T.C.
BALIKESIR UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
GASTRONOMI VE MUTFAK SANATLARI ANABILIM DALI

RESTORAN ISLETMELERINDE PAZARLAMA KULTURUNUN
ISLETME PERFORMANSINA ETKIiSI

YUKSEK LiSANS TEZi

MUSTAFA GOKYAR

BALIKESIR, 2021






T.C.
BALIKESIR UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
GASTRONOMI VE MUTFAK SANATLARI ANABILIM DALI

RESTORAN ISLETMELERINDE PAZARLAMA KULTURUNUN
ISLETME PERFORMANSINA ETKISi

YUKSEK LiSANS TEZi

MUSTAFA GOKYAR

TEZ DANISMANI

DOC. DR. GOKSEL KEMAL GIiRGIN

BALIKESIR, 2021



BALIKESIR UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEZ ONAYI

Enstitiimiiziin Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dali’nda
201712557008 numarali Mustafa GOKYAR'!n  hazirladizi  RESTORAN
ISLETMELERINDE PAZARLAMA KULTURUNUN ISLETME
PERFORMANSINA ETKISI konulu YUKSEK LISANS tezi ile ilgili TEZ
SAVUNMA SINAVI, Lisansiistii Egitim Ogretim ve Smav Yonetmeligi uyarinca
06/08/2021 tarihinde yapilmig, sorulan sorulara alinan cevaplar sonunda tezin
onayma OY BIRLIGI/OY COKLUGU ile karar verilmistir.

Uye (Baskan) Prof. Dr. Diiriye BOZOK Imza
Uye (Danisman) Dog. Dr. Goksel Kemal GIRGIN Imza
Uye Dog. Dr. Halil KORKMAZ Imza

Yukaridaki imzalarin adi1 gegen dgretim iiyelerine ait olduklarini onaylarim.

..... /..../2021
Enstitii Onay1



ETiK BEYAN

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Yazim Kurallari’na uygun

olarak hazirladigim bu tez ¢alismasinda;

Tez i¢cinde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik
kurallar ¢ercevesinde elde ettigimi,

Tim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuclar1 bilimsel etik ve ahlak
kurallarina uygun olarak sundugumu,

Tez calismasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak
kaynak gdsterdigimi,

Kullanilan verilerde ve ortaya ¢ikan sonuglarda herhangi bir degisiklik
yapmadigimi,

Bu tezde sundugum c¢alismanin 6zgiin oldugunu, bildirir, aksi bir durumda

aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarini kabullendigimi beyan ederim.

08/09/ 2021

Mustafa GOKYAR



ONSOZ

Pazarlama, insanoglunun sosyal yasama ge¢mesinden itibaren yasamin
vazgecilmez bir pargasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Toplumsal ve teknolojik
gelismeler, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik degerler, uluslararasi etkenler gibi
bircok unsur pazarlamay1 etkilemektedir. Pazarlamanin amaca uygun ve belirlenen
hedefler dogrultusunda  gergeklesebilmesi, isletmelerin  pazar firsatlarin
degerlendirmelerine ve ¢evre elemanlart ile iliskilerine baglidir. Bu durumda,
isletmeler pazar kiiltiirlerini ve pazarlama siireglerini gozden gecirmeli, degisen
sartlara ayak uydurmak i¢in gerekli onlemleri almalidirlar. Bu g¢alismanin temel
amaci restoran isletmelerindeki pazarlama kiiltiiriiniin isletme performansina olan

etkisini belirlemektir.

Gergeklestirdigim bu calisma siirecinde gosterdigi yol, katkilar1 ve bana
duydugu giiven igin damismamm Sayin Dog. Dr. Goksel Kemal GIRGIN'e
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OZET

RESTORAN ISLETMELERINDE PAZARLAMA KULTURUNUN ISLETME
PERFORMANSINA ETKISI

GOKYAR, Mustafa
Yiiksek Lisans, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dali
Tez Damismani: Dog. Dr. Goksel Kemal GIRGIN
2021, 102 Sayfa

Isletmeler, rekabet avantaji ve pazar istiinliigii konularinda amagclarina
ulagsmak i¢in farkli gruplar ve kiiltlirlerle birlikte calisan bir pazarlama kiiltiiriine
ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu durum igletmelerin is gérme bi¢imi ve isin kalitesini ifade

eden isletme performansini etkilemektedir.

Bu arastirmada pazarlama kiltiirii ve pazarlama kiiltiiriiniin isletme
performansina etkisinin incelenmesi amaclanmigtir. Arastirmada nicel arastirma

desenlerinden iligkisel tarama modeli uygulanmistir.

Arastirmada 4 sorudan olusan kisisel bilgiler formu ve Webster (1993)
tarafindan gelistirilen pazarlama kiiltiiri 6lgegi kullanilmustir. Olgek “Hizmet
Kalitesi, Igsel Iletisim, Satis Gorevi, Organizasyon, Kisiler Aras1 Iliskiler ve
Yenilikg¢ilik” olmak {izere 6 boyut ve isletme performansi i¢in tek boyut 4 ifade

olmak iizere toplam 38 ifadeden olusmaktadir.

Aragtirma sonuglarina gore, pazarlama kiiltiiriiniin isletme performansi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Pazarlama kiltiiri
boyutlarinda ise yas ve egitim durumuna gore igsel iletisim, satis gorevi, kisiler arasi
iligskiler ve yenilik¢ilik boyutlarinda anlamli farklilik bulunmustur. Deneyime gore
ise satig gorevi ve kisiler arasi iligkiler boyutlarinda anlamli farklilik bulunmustur.
Pazarlama kiiltiirii boyutlarindan hizmet kalitesi, kisiler arasi iligkiler ve yenilik¢ilik

boyutlar ile igsletme performansi arasinda anlamli etkisi ortaya ¢ikmistur.

Anahtar kelimeler: Restoran Performansi, Yiyecek-icecek Isletmeleri, Pazarlama,

Pazarlama Kiiltiirii, Istanbul
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ABSTRACT

THE EFFECT OF MARKETING CULTURE ON BUSINESS
PERFORMANCE IN RESTAURANT BUSINESESS

GOKYAR, Mustafa
Master Thesis, Department of Gastronomy and Culinary Arts
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Goksel Kemal GIRGIN
2021, 102 Pages

Businesses need a marketing culture that works with different groups and
cultures to achieve their goals in competitive advantage and market superiority. This
situation affects the way the businesses operate and the business performance, which
reflects the quality of the work. In this study, it is aimed to examine the effects of
marketing culture and marketing culture on business performance. In the research,
scanning model, one of the quantitative research designs, was applied.

In the study, a personal information form consisting of 4 questions and a
marketing culture scale developed by Webster (1993) were used. The scale consists
of 38 statements in 6 dimensions as "Service Quality, Internal Communication, Sales
Position, Organization, Interpersonal Relations and Innovation" and 4 statements in
one dimension for business performance.

According to the results of the research, a significant difference was found in
the perception of firm performance by gender. In the dimensions of marketing
culture, a significant difference was found in the dimensions of internal
communication, sales task, interpersonal relations and innovativeness according to
age and educational status. According to the experience, a significant difference was
found in the dimensions of the sales task and interpersonal relations. Significant
relationships have emerged between the dimensions of marketing culture, service
quality, interpersonal relationships, and innovation dimensions, and business
performance.

Keywords: Business Performance, Food and Beverage Businesses, Marketing,

Marketing Culture, Istanbul
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1. GIRIS

Gliniimiizde hizli yasanan teknolojik degisiklikler ile paralel olarak ve
modern igletmeler ¢evrelerini artan rekabet ortamlarina uyum saglamak adina siirekli
olarak giincellemek durumundadirlar. Bu durumda, isletmeler kiiltiirlerini ve islerini
yapma bi¢imlerini degerlendirmeli ve gerektiginde miidahale etmelidirler (Postruznik
ve Moretti, 2012). Orgiit kiiltiiriiniin pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Genel hatlariyla
orgiit kiltlirt, “bireylerin Orglitsel islevselligi anlamalarina yardimci olan ve
dolayistyla orgiitte davranis normlarini saglayan ortak degerler ve inanglar oriintiisii”
olarak tammlanmaktadir (Deshpande ve Webster, 1989). Orgiit kiiltiiriiniin
calisanlarin davraniglart ve isletmenin verimliligi lizerinde yadsinamaz bir etkisi
bulunmaktadir (Pascale, 1984; Luk, 1997). Bu etkiye ek olarak orgiir kiiltiirii, teknik
ve idari prosediirler de dahil olmak tlizere isletmelerin dis ¢evre ile basa ¢ikma
yetenegini ve yaklagimini de etkilemektedir (Webster, 1990; Luk, 1997). Pazarlama
literatiirtinde yapilan genis ¢apli arastirmalar sonucunda pazarlama kiiltiirii kavrami
ortaya ¢ikmasina ragmen pazarlama kiltiiriinlin tanimiyla alakali ortak bir tanim
tizerinde anlagsmaya varillamamaktadir. Webster (1993) pazarlama kiiltiirlint, “orgiit
i¢ci calisanlarinin pazarlama islevini anlamalarina ve hissetmelerine yardimci olan
ortak degerler ve inanclar ile ilgili tiim orgit kiiltliri unsurlar’” seklinde
tanimlamaktadir (Webster, 1993). Pazarlama kiiltiirli, isletmelerin tiim pazarlama
faaliyetlerinin organizasyonda nasil yiriitiildiigliniin 6nemine isaret etmektedir.
Pazarlamaya yonelik bu modern yaklasim, pazarlama kiiltiiriiniin, miisteri
memnuniyetini  isletmede yapilan her hareketin merkezine yerlestirilerek

yonetilebilmesini belirtmektedir (Vranesevic vd, 2002).

Yapilan ¢aligmalarda, pazarlama kiiltlirlinlin orgiitsel performans ve karlilik
tizerindeki etkisinin alt1 ¢izilmektedir (Webster, 1993; Homburg ve Pflesser, 2000;
Harrison ve Shaw, 2004; Biloslavo ve Trnavcevic, 2011; Postruznik ve Moretti,

2012). Ancak, bu 6nemli katkiya ragmen, pazarlama kiiltiiriiniin kavramsal tanimina



dair bir fikir birligi heniiz ortaya konmamistir (Zostantiene ve Vaiciulenaite, 2010).
Webster (1990, 1993) pazarlama kiiltiirinii alt1 boyutta islevsellestirmektedir. Bu
boyutlar: hizmet kalitesi, kisileraras1 iliskiler, kisilerarasi iletisim, yenilik¢ilik,

organizasyon ve satig gorevidir.

Bu c¢alismada, Webster'in 1990°da ortaya siirdiigii pazarlama kiiltiirii 6lgegi
kullanilarak, Istanbul’da bulunan restoran isletmelerinin performansi {izerinde

pazarlama kiiltiiriinlin etkisini belirlemek amaglanmaktadir.

1.1. Problem

Degisen ve gelisen pazar sartlarinda igletmeler pazarda tutunabilmek igin
rekabet edebilirlik seviyelerini siirekli olarak yiikseltmek zorundadir. Cagdas is
pratigi, hizmet firmalarinda pazarlamanin basarili bir sekilde uygulanmasini savunan
bir kurum kiiltiiriiniin benimsenmesini talep ediyor gibi goériinmektedir. Bu
goriislerin savunuculari, hizmet kiiltlirliniin hizmet pazarlamasinda 6nemli bir rol
oynadigini, ¢iinkii 6zellikle yiiz yiize goriismelerde hizmetlerin es zamanli sunulmasi
ve alimmasinin ¢alisanlar ve miisteriler arasinda fiziksel, orgiitsel ve psikolojik bir

birlik olusturdugunu ileri siirmektedir (Webster, 1993).

Pazarlama kiiltiirlintin gerekliliklerinden biri miisterilerin de bu kiiltiirii hem
dogrudan hem de dolayl olarak algilayabilmeleridir (Appiah-Adu vd., 2006) Yapilan
arastirmalara gore isletme i¢indeki pazarlama kiiltiirliniin taninmasi ve kiiltiire uygun
faaliyetlerin gelistirilmesi isletme performansint olumlu bicimde etkilemektedir.
Pazarlama Kkiiltiiriiniin isletme c¢alisanlarinin davranislarindan ziyade, kurum i¢indeki
bireylerin davranislarini sekillendiren temel varsayimlar ve tutumlar oldugu

diisiiniilmektedir (Singh, 2009).

Istanbul’daki restoran isletmelerinin pazarlama Kkiiltiirlerinin  isletme
performans1 lizerinde etkinsinin olup olmadigim1 belirlemek bu c¢alismanin
problemini olusturmaktadir. Bu etki, calismanin arastirma yontemini olusturan
Webster’in 1990 ve 1993 yillarinda olusturdugu ve gelistirdigi Pazarlama Kiiltiirii

Olcegi ile belirlenmeye ¢alisilmistir.



1.2. Amag

Bu calismanin temel amaci, Istanbul’da bulunan restoranlarin performansi
lizerinde pazarlama Kkiiltiiriniin ve boyutlarinin etkisini degerlendirmektir. Bu amag
dogrultusunda asagidaki sorulara yanitlar aranacaktir:

1- Pazarlama kiiltiiriiniin isletme performansi {izerinde anlamli bir etkisi var

midir?

2- Katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri agisindan pazarlama kiiltiirii
anlamli farklilik gostermekte midir?

3- Pazarlama kiiltiirii boyutlar ile isletme performansi arasinda anlamli bir
iligki var midir?

4- Pazarlama kiiltlirii boyutlar isletme performansinin anlamli bir etkisi var
midir?

1.3. Onem

Istanbul’da bulunan restoran isletmelerinin pazarlama kiiltiirii ile isletme
performansi arasindaki iliskiyi degerlendiren baska bir ¢alismaya rastlanmamuistir.
Uluslararas1 ve ulusal alanyazin incelendiginde pazarlama kiiltlirline odaklanmig
cesitli arastirmalara (Webster, 1993; Webster, 1995; Singh, 2008; Appiah-Adu vd.,
2006; Luk, 1997; Harrison, 2004; Hamsioglu, 2017; Al Mohammad, 2013; Candan
vd., 2012) rastlanmistir. Ancak Tiirk¢e literatiirde pazarlama kiiltlirii ve hizmet
sektorlindeki isletmelerle olan iligkisine dair ¢alisma sayisi oldukga kisithidir. Gerek
Istanbul’daki gerekse Tiirkiye nin cesitli illerindeki restoran igletmecileri uzun vadeli
hedeflere ulasmak ve pazarlama kiiltiir stratejilerini gelistirmek i¢in bu aragtirmanin

bulgularindan yararlanabileceklerdir.

Bu calismadan sonra ozellikle Istanbul’daki restoran isletmeleri ve bu
endistrisinde faaliyetlerini genisletmeyi planlayan uluslararasi restoranlar, artik
pazarlama kiiltiirii boyutlarina ve bunlarin performansa olan etkisine dair deneye

dayal1 kanitlara sahip olacaklardir.



1.4. Varsayimlar

Webster’in olusturdugu Pazarlama Kiiltir Olgegi’'nden yola c¢ikilarak
hazirlanan anket Istanbul’da bulunan restoran isletmelerindeki yoneticiler ve

calisanlar tarafindan eksiksiz ve tarafsiz sekilde doldurulacag: varsayilmaktadir.

Arastirmada Srneklem Istanbul ilinde faaliyet gdstermekte olan Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 internet sitesinde yer alan birinci siif restoran yoneticilerinin
secilmesinin nedeni isletmelerin kiiclik isletmelere nazaran daha kurumsallasmis

ilkelere sahip olmasi ve tiiketici tatmininin daha 6n planda tutulmasi varsayimidir.

1.5. Stmirhhiklar

Bu aragtirmanin kuramsal ¢ercevesi ulasilabilen alan yazin igerisindeki
kaynaklarla smirlidir. Ayrica arastirma sadece pazarlama kiiltiiriinliin isletme
performansi iizerindeki etkisini de incelemistir. Arastirma alan1 2019 Ocak-Haziran
tarihleri arasinda Istanbul ilinde aktif olarak hizmet veren restoran isletmeleri ile
stnirhidir. Bu yiizden bulgular daha fazla inceleme yapilmaksizin diger hizmet

sektorlerine genellestirilemez.

1.6. Tanimlar

Restoran: Restoranlar; misafirlerine rahat ve huzurlu bir sekilde yeme ve
icme olanag1 saglayan, gerek tek basina ve gerekse bir konaklama tesisine bagli

olarak calisan kuruluslar olarak tanimlanmaktadir (Kaya, 2016: 44).

Pazarlama: “Tiuketicilerin tatmin edilecek ihtiya¢ ve isteklerinin dnceden
belirlenerek bu ihtiyaclar1 giderecek mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere
ulagimini saglayan ve daha sonra tiiketicilerde yeni ihtiya¢ ve satin alma motifleri
yaratan hizmet ve tekniklerin ortaya konulmasi” seklinde y-tanimlanmaktadir

(Hacioglu, 2014: 3)

Pazarlama Kiiltiirii: Deshpande ve Webster (1989) pazarlama kiiltliriinii
“bireylerin  orgiitsel islevselligi anlamalarina yardimc1 olan ve onlarin
organizasyondaki davranig normlarina ayak uydurmalarini saglayan ortak degerler ve

inanglar modeli” seklinde tanimlamaktadir.



Performans-isletme Performansi: Performans, genel olarak belirlenen
diizeye ne Olglide yakin sonuglara ulagildiginin  bir gostergesi olarak
degerlendirilmektedir. Isletme performans1 ise “durumun isletmeler acisindan

degerlendirilmesi” seklinde belirtilmektedir (Kiigiik, 2015: 323).



2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. Kavramsal Cerceve

Tezin arastirma probleminin dayandirildigi kuramsal altyapt bu boliimde
incelenmistir. Tezin problemi ¢ercevesinde sekillenen bu kuramsal altyapr ise
sirasiyla pazarlama kavrami ve pazarlama kiiltiirii, isletme performansi kavrami ve

yiyecek/icecek hizmetleri sunan isletmeler basliklarindan olusmaktadir.

2.1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami, dogru iiriin ve/veya hizmeti, dogru fiyat, dogru yer,
dogru zaman igerisinde kar ederek bulundurma, mevcut ve potansiyel tiiketicilere,
ithtiyaglar giderici {iriin ve/veya hizmetleri sunmak i¢in planlama, fiyatlama, dagitim
ve satis ¢abalarmi timiinii igeren faaliyetler biitiiniidiir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2005,

s. 275).

Genel anlamda bir isletme, en iyi Orgiit yapisina, en yetenekli yoneticilere,
simdiye kadar yapilmis en kaliteli {irlin ve/veya hizmete sahip olsa bile, iiriin ve/veya
hizmetlerini  miisteriye  ulastiramadiklar1  siirece  bunlarin  higbir  anlam
bulunmamaktadir. Bu noktada pazarlama, isletmeler i¢in potansiyel tiiketicileri
miisterilere doniistiiren sihirli bir degnektir. Pazarlama {ireticiler i¢in oldugu kadar
tiiketiciler i¢inde birgok fayda saglamaktadir. Nitekim pazarlama, tiiketiciye {irlin
ve/veya hizmete sahip olma firsat1 vererek miilkiyet faydasi saglamak, iiriin ve/veya
hizmeti istedigi zaman bulabilme imkéani sunmak ve bulunduklar1 yerde iiriini

alabilmelerini saglamak gibi kolayliklar getirmistir (Oztiirk, 2009, s. 5-6).

2.1.1.1. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Pazarlama kavrami gelisim siireci boyunca ge¢cmisten gilinlimiize kadar bir

takim degisim ve doniisiimlere maruz kaldig1 asamalardan ge¢mistir. Bu asamalarin



ne zaman basladigim1 saptamak, pazarlamanin tarihsel gelisim siirecinin
incelenmesinde bir referans noktasi olusturmaya yardimci olmaktadir. Bu dogrultuda
pazarlama olgusunun baslangi¢c noktasini endiistriyellesmenin insan yasaminda yer
almaya bagladigit 1850’11 yillara dayandirmak miimkiindiir. 1850’li yillardan
baslayarak glinimiize kadar ise pazarlama anlayisinin tarihsel gelisimi 4 asamada
incelenmektedir. Bunlar; {retim/iiriin temelli pazarlama anlayisi, satis odakli
pazarlama anlayisi, tiiketici-pazar odakli pazarlama anlayis1 (klasik pazarlama
anlayis1) ve biitiinsel pazarlama (miisteri odakli pazarlama) yaklasim asamalaridir.
Bu asamalardan ilki olan ve 1850 ile 1900 yillar1 arasim1 kapsayan tretim/iiriin
temelli pazarlama anlayisinin en aywrt edici Ozelligi, tliketici talebinin arz
kapasitesinden olduk¢a yiiksek olmasi ve bunun sonucunda da ddnemin
isletmelerinin nitelik bakimindan yetersiz olsa bile irettigi iirlinleri kolaylikla

satabilmesidir (Alabay, 2010, s. 215).

Uriin/iiretim temelli pazarlama anlayis1 déneminin ardindan, yani 1900-1950
yillar1 arasinda ise piyasalardaki arz ve talep oraninin esitlendigi, isletme sayilarinin
hizla artarak rekabetin yogunlastifi ve dolayisiyla bir iirlin/hizmeti satmanin
tiretmekten cok daha zor oldugu satis odakli pazarlama anlayist hdkim pazarlama
felsefesi olarak kabul gormiistiir. Satis odakli pazarlama anlayist doneminde
isletmeler sadece {irlin/hizmet iireterek karlilik diizeylerini arttiramayacaklarini,
bunun yaninda etkili bir tutundurma faaliyetinin de gerekli oldugu gercegini
kavramiglardir. Ancak s6z konusu bu tutundurma cabalari ¢cogu zaman bilimsel
gercekliklerle celismis ya da etik disi yontemlere basvurulmustur. Nitekim bu
donemde bircok isletme yamiltict ve aldatici reklamlar kanaliyla satig oranlarini

arttirmaya ¢alismistir (Tekin, Sahin ve Gobenez, 2014, s. 226).

Pazarlamanin tarihsel gelisimi agisindan {igiincii asama tiiketici-pazar odakl
pazarlama anlayisi donemidir. Bu donem, hem iiriin/iiretim asamasinda oldugu gibi
triin/hizmetlerin tiretiminde tliketici istek ve ihtiyaclarinin géz ardi edildigi ve
pazarin kontroliinlin tamamen iiretici isletmelerde oldugu, hem de iiriin/hizmetlerin
yaniltici, baskici ve aldatici tutundurma cabalariyla satildigi satis odakli pazarlama
doneminden oldukg¢a farklidir. Nitekim 6zellikle 1950’1i yillardan sonra isletmeler,
arz miktariin talep oramini astifini gozlemlemis ve artik daha cetin bir rekabet
ortaminda varliklarii stirdiirebilmelerinin yolunun tiiketicilerin gereksinimlerini

karsilayabilecek triin/hizmetler gelistirmekten gectigini anlamiglardir. Dahasi, s6z



konusu donemde tiiketicilerin hem gelir hem de biling diizeylerinin artmasiyla
birlikte isletmeler, tiiketici de deger algisi yaratan iriin/hizmetler ile tiiketici
memnuniyetini saglayip kazang elde etmeye calismislardir. Dolayisiyla pazarlama
kavraminin felsefi agidan oncelikleri degismistir. Bir baska deyisle, isletmeler artik
tirettikleri {irlin/hizmete uygun tiiketiciler bulmuyor, tiiketicilere uygun {iriin/hizmet

gelistirmektedirler (Bulut, 2012, s. 15).

Pazarlama siirecinin i¢inde bulunulan mevcut asamasi ise Ozellikle klasik
pazarlama anlayisindan sonra ortaya ¢ikan ve pazarlama yaklasimlarina biitiinsel bir
bakis agis1 kazandiran biitiinsel pazarlama anlayisidir. Biitiinsel pazarlama donemi
esasen birbirinden farkli islevlere sahip birtakim pazarlama anlayisinin entegrasyonu
ile olugsmus bir asamaya isaret etmektedir. Biitiinsel pazarlama genel anlamda
iliskisel pazarlama, igsel pazarlama, biitiinlesik pazarlama ve performans pazarlama
(performans pazarlama; finansal sorumluluk pazarlamasi ve sosyal sorumluluk
pazarlamasi olarak ikiye ayrilmaktadir.) olmak iizere dort boyutlu bir yap1 altinda
incelenmektedir (Odemis ve Hassan, 2019, s. 132). Daha sofistike bir ozellik
gosteren bu pazarlama doneminin temelinde, “hedef piyasalarindaki bireysel
miisterilerin ¢ok yakindan izlenmesi ve pazarlama etkinliklerinin miisteri
gereksinimlerine gore uyarlanmast gercegi yatmaktadir. Boylece miisteri
memnuniyeti ve bagimlilig1 ile hayat boyu bir kazang ve istikrar elde edilebilir.”

ilkesi bulunmaktadir (Topgu ve Isik, 2007, s. 8).

2.1.1.2. Pazarlama Kiiltiirii ve Boyutlari

Isletmeler, paydaslar1 olan miisterilerinin beklentilerindeki artisa paralel
olarak, teknoloji ve bilisim diinyasinda yasanan degisimler ile diger karmagsik
etmenlerin (6rnegin hizla artan rekabet ve kiirsellesme) tesir giicli gbz Oniine
alindiginda, hizli ve daha radikal degisiklikler yasamaktadirlar. Sonug¢ olarak, bu
degisim ve eksen kaymalar ise isletmelerin kiiltiirlerini ve is yapis sekillerini degisen
kosullara gore en verimli sekilde uyum gostermeye zorlamaktadir (Postruznik ve
Moretti, 2012, s. 36). Bu noktada pazarlama teorileri ve profesyoneller, isletmeleri
s0z konusu bu degisimlere kars1 daha direncli hale getirecek basarili bir pazarlama
stratejisi uygulamasinin biiyiik 6l¢iide organizasyon kiiltiiriine dahil olan duyarli ve

esnek bir deger kiimesine dayandigini kabul ederler (McNeil, Myers ve Adam, 2001,



s. 66). Bahse konu olan orgiit kiiltiirii kavraminin genel geger tanimi ise bireylerin
icinde yer aldiklar1 orgiitlerin isleyisini anlamalarina yardimci olan ve boylelikle
onlarin orgiit icinde istenilen davraniglar sergileyebilmeleri i¢in gerekli normlari
saglayan degerler ve inanglar biitiiniidiir (Deshpande ve Webster, 1989, s. 4). Bagka
bir deyisle kiiltiir, orgiit icindeki bireylerin gelis gilizel davranist degildir; daha
ziyade, organizasyon icindeki bireylerin davranislarini sekillendiren temel degerler
ve tutumlardir (Harrison ve Shaw, 2004, s. 392). Isletmeler acisindan
distintildiiginde orgiit kiiltiiri, i¢ misteriler olan ¢alisanlarin davraniglar1 ve
isletmelerin verimliligi lizerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Ayrica isletmelerin dis
cevresi ile miicadele etmede ihtiya¢ duyulan teknik yeterlilik ve idari siiregler
(degisen pazar yapisi ya da rekabet kosullarmma gore yeni bir pazarlama stratejisi
gelistirmek, kriz siireclerini yonetebilmek vb.) gibi isletmenin bir¢cok yetenegini de

etkiler (Al-Mohammad, Akroush ve Odetallah, 2014, s. 795).

Pazarlama iizerine yapilan gerek yerli gerekse yabanci birgok alanyazini
calismasi isletmeler tarafindan insa edilen ve gelisen oOrgiitsel kiiltlir olgusuna ilgi
gostermistir (Singh, 2005; Biloslavo ve Trnavcevic, 2011; Postruznik ve Moretti,
2012; Al-Mohammad, Akroush ve Odetallah, 2014; Hamsioglu, 2017). Bu ilginin bir
ciktist olarak orgiitsel kiiltiir olgusu ve bu olguya ait biitiin unsurlar ile daha genel bir
cat1 olusturan pazarlama kiiltlirii kavrami bashigr altinda bir¢ok kez s6z konusu
alanyazinda incelemeye baslanmistir. Webster (1995) pazarlama kiiltiirlini,
calisanlarin pazarlama etigini anlamalarma ve ‘“hissetmelerine” yardimci olan,
isletme igerisinde paylasilan ortak degerleri ve inanglar1 ifade eden ve bir isletmenin
genel anlamda sahip oldugu kiiltiiriiniin bir bileseni olarak tanimlamaktadir. Isletme,
calisanlarindan  isletmenin pazarlama kiiltiirine uygun davranis normlar
gelistirmeleri beklentisindedir. Nitekim Webster (1990), calisanlarin pazarlama
kiiltiirii algilar ile isletmenin gercek pazarlama uygulamalar arasindaki farkin
isletmenin pazarlama kiiltiiriiniin uygunlugunun bir gostergesi oldugunu belirtmistir.
Webster’in bu tespitinden yola ¢ikarak, igletme calisanlarinin isletmenin degerlerini,
inanglarini, ilkelerini ve imajin1 benimsemesi ve isletmenin de bu unsurlara sadik
kalarak pazarlama faaliyetleri gerceklestirmesi pozitif bir pazarlama kiiltiirii algisina

isaret edeceginden bahsedilebilir.

Bir pazarlama kiiltiiriiniin, isletme personelinin ortak hedefler dogrultusunda,

rekabet avantaji saglamak ve pazar ustiinliigii elde etmek igin islevsellestirildigi



sOylenebilir. Bu hedeflere ulagsmak i¢in ise igletmeler, cogu zaman farkli grup ve
hiyerarsik kiiltiirlerle birlikte ¢alisan bir pazarlama kiiltiirline sahip olabilmektedirler.
Tim bu kiiltiirler organiktir, ¢iinkii belirli bir kiiltiiri gésteren bir isletmeden cok, bir
isletme i¢inde ¢ok sayida alt kiiltiir var olabilir ve belirli kiiltiirler isletme igindeki
gruplara ait kiiltiirlere hakim bile olabilir (Harrison ve Shaw, 2004, s. 392).
Dolayisiyla, bu bakis agisina uygun olarak, pazarlama kiiltiirinii isletme icindeki
farkli kiiltiirlere ait belirli pazarlama tutumlarinin, bilgiyi temel alan inanglarin,
degerlerin ve varsayimlarin bir sentezi olarak tanimlamakta miimkiindiir (Singh,

2005, s. 83).

Pazarlama kiiltiirii kavramin1 daha islevsel bir hale getirmek adina yapilan
bircok caligma beraberinde bu kavrami daha girift ve zaman zaman birbirinden
farklilasan c¢ok boyutlu bir kavram haline getirmistir. Bunun nedeni ise
aragtirmacilarin pazarlama kiltiirii algilarindan kaynaklanan farkliliklarin  bir
yansimasi olarak degerlendirilebilir. Ornegin, bazi ¢alismalar pazarlama kiiltiiriinii
pazar oryantasyonu ile iligkilendirirken (Harrison ve Shaw, 2004), bazilar1 ise onu
orgiit kiiltiirii ile iliskilendirmektedirler (Singh, 2005).

Pazarlama kiiltiiriini 6lgmek i¢in kullanilan ilk olgek Webster (1990)
tarafindan gelistirilmistir. Bu 6l¢ek daha sonra farkli arastirmalarda da kullanilmistir
(McNeil, Myers ve Adam, 2001; Al-Mohammad, Akroush ve Odetallah, 2014;
Hamsioglu, 2017) . Cizelge 1°’de Webster’in pazarlama kiiltiiri 6lgegine ait boyutlar

ve bu boyutlarin iceriklerine dair kisa tanimlamalara yer verilmektedir.
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Cizelge 1. Webster’in Pazarlama Kiiltiirii Olcegine Ait Boyutlar

Boyutlar Boyutlara iliskin Aciklamalar

o . Isletmenin ¢alisanlarma karsi tutum ve davranis seklini
Kisiler aras1 Iligkiler
aciklar.

' Calisanlara  pazarlama  yaklasimini benimsetmek
Satis Gorevi
konusunda yardimc1 olunur.

Calisanlarin diizen ve ahenk icerisinde ¢alismasinin nasil

Orgiit
saglanacagini agiklar.
Calisanlarin  isletme yonetiminden beklentilerini  ve
I¢sel Iletisim isletmenin pazarlama siirecinde yer alma firsatlar
hakkinda nasil bilgi sahibi olduklarini agiklar.
. Isletmenin ve calisanlarin ne kadar degisime acik
Yenilikeilik y r
olduklarma iliskin diizeylerini agiklar.
Hizmet Kalitesi Hizmet kalitesinin saglanmasina iliskin ifadeleri barindirir.

Kaynak: McNeil M., Myers S. ve Adam D. (2001). The reliability of Webster’s marketing
culture instrument: some Western Australian findings. Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics, 13 (4), 66-78.

Bir diger calismada Singh (2005), genel anlamda pazarlama teorilerinin
miisteriyi isletmenin genel faaliyetlerinin merkezine yerlestiren bir is felsefesi olarak
kabul edildigini varsaymistir. Sonrasinda ise pazar oryantasyonunun (veya pazar
odakli davranis), bir isletmenin “pazarlama kavramin1” ne 6lgiide uyguladiginin bir
gostergesi olarak kullanildigina dair bir tanima atifta bulunmus ve nihayetinde ise
pazar oryantasyonunu pazarlama kiiltiirlinlin temel gostergesi olarak nitelemistir. Bir
baska deyisle, bir isletmenin pazarlama kiiltlirlinlin pazar oryantasyonu derecesini
etkileyecegini ifade etmistir. Bu dogrultuda pazarlama kiiltiiriinii; pazarlama tutumu,
bilgi (temel inanclar, degerler ve ilkeler), davranis (pazar odaklilik), operasyonel
politikalar/faaliyetler ve hizmet performansi (miisteri memnuniyeti) olarak 5 boyut
altinda incelemistir. Cizelge 2 arastirmacilarin pazarlama kiiltiirii algilarindaki
farkliliklar ve bu farkliliklardan kaynakli boyut cesitliligine dair ¢esitli ipuglari

sunmaktadir.
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Cizelge 2. Alanyazinda Pazarlama Kiiltiirii Uzerine Yapilmis Calismalarin Boyutlar

Pazarlama Kiiltiiriiniin
Yazar Arastirmanin Amaci
Boyutlarn
Isletme Kkiiltiirliniin ve c¢evresel tehditlerin
1) Miisteri yonliilik,
Conrad ve dort unsurunun, genel firma performansini ]
2) Rakip yonliiliik,
Brown (1997) en iyi duruma getiren en uygun karigimi
3) Birimler arasi koordinasyon
olusturmak i¢in nasil birlestigini incelemek
1)Pazar yonliiligi destekleyen
Pazar odakli kiiltiiriin farkli katmanlarini
paylasilan degerler,
Homburg ve 6lgmek igin Olgek gelistirilmesi ve pazar
2) Pazar yonliiliik icin normlar,
Pflesser (2000) odakli kiiltiiriin farkli bilesenleri arasindaki
3) Pazar yonliiliik icin eserler,
iligkileri analiz etmek
4) Pazar yonlii davranis
Isletmenin ic¢indeki tiim personelin pazar
o 1) Pazar istihbaratinin
yonelimini ve pazarlama Kkiiltiiriinii  ve
\ ) L : toplanmas,
Harrison ve organizasyondaki diger liyelerin pazarlama )
o 2) miisteri yonliliik,
Shaw (2004) konseptinin basartyla uygulanmasina engel )
3) rakip yonliiliik,
olusturan veya engelleyen boyutlarini )
4) Birimler aras1 koordinasyon
belirlemek
1) Pazarlama tutumlari,
Finlandiya  arastirma  kiitiiphanelerinin
| 2)Bilgi,
pazarlama Kkiiltiiriiniin altinda yatan ilgili
) o 3) Davranis,
Singh (2005) konular1 ve kiitliphane yonetiminin modern ;
) 4) Islemsel politikalar ve
pazarlama  teorileri ve  uygulamalari i
faaliyetler,
hakkindaki farkindaligini inceler.
5) Hizmet Performansi
1) Kalite, 2) Memnuniyet,
Biloslavo ve .
Pazarlama kiltiriniin  6l¢iimii  i¢in  bir | 3) Kisililer Arasi Iligkiler,
Trnavcevic N
2011) enstriimanin sunumu ve incelenmesi 4) Rekabet Giicii, 5) Orgiit,
6) Igsel Iletisim, 7) Yenilik

Kaynak: Al-Mohammad, S., Akroush M. ve Odetallah A.,L. (2014). Marketing culture and

business performance re-examination of Webster’s marketing culture measurement scale.

Marketing Intelligence & Planning, 32 (7), 794-822.

Pazarlama kiiltiirii kavramini yalnizca tanim farkliliklart ve ¢ok boyutluluk
acisindan incelemek yetersiz bir i¢gérii edinmeye neden olabilir. Bu nedenle
pazarlama kiiltlirlinlin hizmet sektorii ve liretim endiistrisi gibi ekonomik sahalarda
nasil uygulandigin1 ve ne gibi sonuclar yarattigin1 anlayabilmek 6nem tasimaktadir.
Bu dogrultuda, Webster (1990) tarafindan tiretim endiistrisindeki isletmeler ve
hizmet sektoriindeki isletmeleri pazarlama kiiltiiriinlin 6nemine iligkin algilari

arasinda anlamli fark olup olmadigini belirlemek icin bir ¢alisma gerceklestirilmistir.
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Hizmet sektoriinde yer alan igletmelerin pazarlama kiiltiiriine daha fazla 6nem verme
egiliminde oldugu sonucuna varilmigtir. Hizmet sektoriiniin kendisi benzersiz ve
biricik kilan bazi 6zelliklerinden (soyutluk, hizmetlerin tiretildigi yerde tiiketilmesi,
degiskenlik vb.) dolayi, iriin endistrisinden farkli olmasi ve pazarlama
uygulamalarinin gorece daha zor yiirlitiilmesi gibi nedenler hizmet sektoriindeki
isletmelerinin pazarlama kiiltiirli uygulamalarina daha duyarli oldugu gercegini

ortaya ¢ikarmistir.

Hizmet Ozelliklerinin s6z konusu bu benzersiz Ozellikleri gere§i hizmet
sektorlindeki isletmelerin ¢alisanlarinin daha fazla anlagilmasini ve ¢alisan bagliligini
gerektirmektedir. Pazarlama kiiltiirii lizerine yapilan ilkin caligmalar, pazarlama
uygulamalarinin basarisin1 saglamak i¢in isletmenin benzer tutum ve davranislara
sahip olan {ist yonetimi veya pazarlama departmaninin tam bir birim olarak
orgiitlenmesiyle gerceklesecegini kabul etmislerdir. Ancak daha yakin zamanl
calismalar gostermistir ki, bir isletmenin tiim calisanlari, pazarlama departmaninda
olmayanlar ve tiiketicilerle dogrudan temasta bulunmayanlar dahi, tiiketici
degerlendirmesini etkileme yetenegine sahiptir (Harrison ve Shaw 2004, s. 392).
Pazarlama kiiltiiriiniin - hizmet sektoriindeki isletmeler katkisini, ¢alisanlarin
miisterilere hizmet etme taahhiidii seklinde formiile etmek bu agidan dogru bir
yaklasimdir. Ayrica, pazarlama Kkiiltlirli, ¢alisanlarin pazarlama islevini daha iyi
anlamalarina ve c¢alismalarini degil aym1 zamanda misterilerin beklenmedik
taleplerini de giivenilir ve basarili bir sekilde yerine getirecek sekilde Ongoriide
bulunmalarina yardimci olabilmektedir. Buna gore, pazarlama kiiltiirii hizmet
sektorlindeki calisanlarina daha az maliyetle daha kaliteli hizmetler sunmalarini
saglayabilecektir. Daha kaliteli hizmetler ise miisteri memnuniyetini artiracak, bu da
isletme hakkinda daha olumlu geri bildirimler alinmasina olanak saglayacaktir.
Ozellikle kiiciik boyutlu ve sinirli finansal yeteneklere sahip olan hizmet sektorii
isletmeleri, saglikli bir pazarlama kiiltirii olusturdugu takdirde hem azalan
maliyetleri hem de agizdan agiza pazarlama yontemi gibi uygulamalarla daha
rekabet¢i bir konuma erisebileceklerdir (Al-Mohammad, Akroush ve Odetallah,
2014, s. 798).

Baska bir agidan incelendiginde, hizmet sektoriinde yer alan isletme
calisanlari, isletmenin pazarlama kiiltliriinii politikalarini ve prosediirlerini goniilsiiz

bir sekilde benimserler ise bu durum olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Ciinkii
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hizmet isletmesi calisanlar1 miisterilerinin géziinden uzak degildir. Baska bir deyisle,
gerek igletme calisanin davranisini ve gerekse miisterinin satin alma davranigini
kalite kontrolii i¢in bir sans veya alan yoktur. Bu acidan degerlendirildiginde
pazarlama kiiltiirti isletme-galisan aras1 karsilikli tutarlilik ve goniilliik sonucu ortaya

¢ikan bir fenomendir (Soleiman, Vahabzadeh ve Mehrani, 2016, s. 1888).

Kendisi de bir hizmet sektorii paydasi olan turizm endiistrisi de, genis turizm
ortaminin i¢ dinamiklerinden kaynaklanan tehditlerin ve dis baskilarin artmasiyla,
turizm endistrisindeki  higbir paydasin  giicli bir pazarlama kiltiiriiniin
saglayabilecegi yararlar1 gormezden gelemeyecegi ortaya cikmustir. Bir turizm
isletmesinde pazarlama kiiltiiriinlin biitiin boyutlarmin etkili bir sekilde beslendigi
durumlarda, isletmenin miisteri sadakati oranlarina olumlu katkida bulundugunu
destekleyen kanitlar vardir. Nitekim, miisteri sadakati oranindaki % S5'lik bir
biiyiimenin % 25'ten % 85'e kadar isletmenin kar seviyelerini artirabilecegini
belirleyen ¢alismalar mevcuttur. Bu nedenle turizm isletmeleri pazarlama kiiltiirii
olgusunun O6nemini anladikga, isletme icerisinde pazarlama kiiltiiriinii benimsetme
cabalaria da giderek daha fazla biitge ayiracaklar1 diistiniilmektedir (Appiah-Adu,
Fyall ve Singh, 2000, s. 107-108).

Turizm endiistrisi basta kiiresellesmenin yarattifi eksen kaymasi ve
paradigma degisikligi gibi nedenlerle daha rekabet¢i hale gelmektedir. Turizm
endiistrisi de i¢inde bulundugu hizmet sektoriiniin kendine 6zgii 6zelliklerinden
dogan pazarlama sorunlari sebebi ile miisterilerin beklentilerini karsilamak da zaman
zaman zorlanabilmektedir. Bahse konu olan sorunlarin iistesinden gelebilmek i¢in
degisik pazarlama stratejilerini uygulamak ve bu stratejiler ile basariya ulasabilmek
i¢in ise etkin bir pazarlama kiiltiirii yaratmak gerekli goriilmektedir. Ornegin,
pazarlama kiiltlirlinlin bir bileseni olan ve isletmelerin yeni iiriin/hizmet gelistirmeye,
yeni fikirlere agik olmaya ya da yeni pazarlama stratejilerine kendilerini adapte
edebilme yeteneklerine isaret eden yenilik¢ilik boyutu, turizm sektoriinde
verimliligin artmasinda 6nemli bir katma deger yaratmaktadir. Buradan hareketle,
ozellikle iiriin ve/veya hizmetlere iliskin yenilik yapmaya olan ihtiya¢ tipki diger
endiistrilerde oldugu gibi turizm isletmeleri i¢in de hayatta kalabilmek adina oldukc¢a
onemlidir. Aksi halde turizm isletmelerinin talep yaratabilmeleri ya da mevcut talebi
kendilerine ¢ekebilmeleri oldukc¢a zorlasacaktir. Miisteri ihtiyag ve isteklerindeki

degisimi anlayabilmek ve bunu yenilik¢i {irlin ve hizmetler araciligiyla stirekli
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rekabet edebilirlik adina kullanmak (Hamsioglu, 2017, s. 80), pazarlama kiiltlirii

stirecinin isletme i¢in yarattig1 katma degerlerden birisidir.

2.1.1.2.1. icsel letisim

Gerek organizasyon Kkiiltiiriiniin gerekse pazarlama kiiltiiriiniin 6nemli bir
pargasi olan igsel iletisim, isletmenin hedefleri ile isletme ¢alisanlarinin hedeflerini
ortak bir hale getirerek es glidiim saglama siirecini ifade etmektedir. Alanyazinda
isletmelerin insan kaynaklar1 lizerine yapilan aragtirmalarda igsel iletisim bir yonetim
aract olarak goriliirken, pazarlama kaynaklar1 {izerine yapilan arastirmalarda ise
isletme calisanlar1 i¢ miisteri olarak degerlendirilirler. Bu nedenle igletmeler, cesitli
i¢sel iletisim faaliyetleri (grup ¢alismalari, isletmeye ve isletme calisanlarina yonelik
dergiler ya da aylik biiltenler, ailelere yonelik aktiviteler, toplantilar, yarismalar,
oyunlar vb.) yiiriiterek i¢ pazarlari olan ¢aligsanlari ile saglikli bir etkilesim kurmay1
ve ¢alisanlarinin memnuniyetini kazanmay1 hedeflerler (Vercic, Vercic ve Sriramesh,

2012, s. 224).

Calisan memnuniyetini ve sadakatini kazanmak ise c¢alisanlar ile iletisim
kurmak isteyen giiclii bir orgiitsel kiiltiiriin 6zellikleri ile paralellik gostermektedir.
Calisanlara sorumluluklar verilerek onlara gosterilen giiven, isletme ya da isletme
yonetimi tarafindan alinan kararlara iliskin ¢alisan goriislerini alarak onlara verilen
deger, ¢esitli sosyal ve Kkiiltlirel etkinlikler vasitasiyla c¢alisan motivasyonunu
arttirmak gibi bircok faaliyet isletmelerin siklikla kullandigi iletisim araglar
olabilmektedir. Igsel bloglar olarak adlandirilan ve genellikle kurumun intranet ag
tizerinden bir link verilerek ulasilan ve galisanlarin birbiriyle yatay ve dikey iletisim
kurabildikleri bloglara sahip isletmelerin giiclii bir i¢sel iletisime sahip olduklari
sOylenebilir. Bu tiirden bloglarda, bloga yiiklenen iletiler, gerek calisanlar, gerek
yoneticiler gerekse miisteriler tarafindan okunup sonrasinda da iletiye iliskin
olumlu/olumsuz yorumlar yapilarak geri bildirim saglanir. S6z konusu bu bloglar
isletmein seffaf bir orgiitsel kiiltiir ve igsel iletisim politikast benimsedigini gosterir

(Karcioglu ve Kurt, 2009, s. 6-7).

Isletmenin varligini, karlihgini ve siirdiiriilebilirligini devam ettirebilmesi
adina igsel iletisimin 6nemine isaret eden bir baska Ornek ise IKEA Tiirkiye’de

yapilan bir arastirmadir. Bu arastirmanin sonuglarina gore IKEA calisanlarinin
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calistiklar1 isletmeden gurur duyma sebeplerinin % 63’1 iletisim ve is ortamindan
kaynaklanmaktadir. Calisanlarin % 83l isletme igindeki iletisim ortamindan
memnundurlar. Memnuniyet nedenlerinin % 70 1 “sicak iliskiler, toplantilar,
isletmede olan bitenden haberdar olma” gibi isyerindeki olumlu iletisim atmosferine

isaret eden ifadelerdir (Sungur, 2019, s. 126).

2.1.1.2.2. Yenilikgilik

Alanyazinda yenilik¢ilik kavrami birgok farkli yazar tarafindan farkli
sekillerde tanimlanmistir. Bu duruma neden olan en belirgin gerekge ise yenilik¢ilige
iliskin kategorizasyon farkliliklarindan kaynaklanmaktadir. Bazi arastirmacilara
gore, lrlin ve slire¢ yenilikcilik olarak iki kategoride degerlendirilebilecek
yenilik¢ilik kavrami, bu temel simiflandirmanin Otesine gecerek dorttiir (iiriin
yenilik¢iligi, slire¢ yenilikciligi, pazarlama yenilik¢iligi ve organizasyonel
yenilik¢ilik) altinda incelenmistir. Ornegin, iiriin inovasyonu tanimi geregi, islevsel
ozelligi ya da kullanom amaci acisindan kayda deger bir sekilde
gelistirilmis/iyilestirilmis bir {irlin ve/veya hizmetin pazara sunulmasi siirecidir.
Pazarlama inovasyonu ise bir {irlin ve/veya hizmetin tasarimdaki veya {iriin
ambalajindaki, fiyatlarindaki veya pazar konumlandirmasindaki biiyilik degisiklikleri

kapsayan yeni bir pazarlama yonteminin bir uygulamasidir (http-1).

Yenilikgilik kavrammi ve smiflandirilmasimi  daha somut Grneklerle
irdelemek, bu olgunun kavranmasini kolaylastiracaktir. Yenilik siniflandirmalarinin
bircogu turizm endiistrisinde de kullanilmakta olup, 6zellikle iiriin inovasyonu ile
stire¢ inovasyonu uygulamalarina sikca rastlanilmaktadir. Yiyecek-icecek alaninda
flizyon mutfak 6rnegi gibi yeni lirlin ve hizmet anlayislar1 gelistirme ya da akill
oteller gibi uygulamalar iirlin/hizmet yeniliklerine 6rnek olarak verilebilir. E-booking
rezervasyon sistemlerini gelistirme ya da hizmet i¢i egitimleri iyilestirme gibi
ornekler ise siire¢ yeniliklerine 6rnek olarak gosterilebilir (Erdem, Gokdeniz ve Met,

2011, s. 83).

Yenilik¢iligin, isletmelerin performanslarini (Erdem, Gékdeniz ve Met, 2011;
Acar ve Acar, 2012; Hilmarsson, Oskarsson ve Gudlaugsson, 2014) ve rekabet
giiclerini (Afuah, 2009; Betz, 2011) gelistirmesi iizerinde de oldukc¢a 6nemli etkileri
bulunmaktadir. Ornegin, 2011 yilinda yenilikgilik ile ilgili departmanlarina en gok
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yatirim yapan 1.000 isletme {izerine yapilan bir arastirmanin sonucuna gore,
isletmelerin inovasyon performanslarinin énemli 6l¢iide arttigi goriilmiistiir. Daha
detayl bir sekilde agiklamak gerekirse, isletmelerin % 43'li, inovasyon siireclerinin
on ucundaki (yenilik¢i fikirlerin iiretildigi asama) cabalarinin oldukca etkili
oldugunu, % 25'inin ise inovasyon siireglerinin hem 6n hem de arka ucunun (6n ugta
elde edilen yenilik¢i fikirler igerisinden segilen fikirlerin pazarlanabilir iirlinlere
dontstiirildiigii asama) olduk¢a verimli oldugunu belirtmislerdir (Hilmarsson,

Oskarsson ve Gudlaugsson, 2014, s. 87-88).

Yenilikgilik, igletmelerin performanslart ve rekabetcilikleri tizerinde ne kadar
etkiliyse, oOrgiitsel kiiltiirde yenilikgilik faaliyetleri tizerinde o denli etkilidir. Bu
etkinin iki farkli yonl bulunmaktadir. Baska bir deyisle, orgiitsel kiiltiir hem
yenilikgi faaliyetlerin gerceklestirilmesinin 6niinii acabilmekte hem de bu faaliyetlere
engel olabilmektedir. Yenilik¢iligi ve yaraticiligi destekleyen orgiitsel kiiltiirlerde
inovasyon siireci zaman, maliyet, islevsellik ve enerji acgisindan optimum fayda ile
tamamlanmaktadir. Boylesi orgiitsel kiiltlirlerde farkli goriislerden yararlanildigi,
calisanlarin karar verme siirecinde katilimei bir rol oynadigi, yoneticilerin acik
goriislii oldugu, risk almanin normal karsilandig1 ve bireylerin bagimsizliklarinin géz
ard1 edilmedigi bilinmektedir. Caligsanlar, sz konusu orgiitsel kiiltiir icerisinde agik
iletisim ve giliven duygusuna dayali tutum ve davranislar sergileyecekleri igin
yenilikgilik siirecini baglatan en degerli girdi olan bilginin paylasimi artacaktir (Yigit,
2014, s. 7). Dolayisiyla yenilik¢i faaliyetlerin basar1 ve siirekliliginde de paralel bir

artis gozlemlenebilecektir.

Yeni fikir, {irlin ve pazarlama gelismelere kisaca yenilik¢ilige kapali
isletmelerin kendilerine 6zgii bir pazarlama kiiltiirii olusturmalarina imkan yoktur.
Pazarlama kiiltiirii igletmenin biitlin pazarlama islevi ve faaliyetlerinin yliriitiilme
bi¢imi iizerinde etkilidir (Webster, 1995, s. 6). Isletmenin pazarlama islevi ve
faaliyetlerinin stirdiiriilebilirligi ise onun yenilikcilik diizeyi ile dogru orantilidir.
Ciinki isletme i¢in yenilik¢i ve ticari degeri olan buluslar bir defaya mahsus degil,
stirekli ve sistemli bir bi¢imde gelistirilmelidir (Erdem, Gokdeniz ve Met, 2011, s.

82).
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2.1.1.2.3. Kisiler Arasi iliskiler

George Casper Homans tarafindan 1958 yilinda Onerilen sosyal degisim
teorisine gore, “ver ve al” aforizmasi hemen hemen tiim iliskilerin temelini
olusturmaktadir. Bir birey zamanin1 ve enerjisini ancak partner ya da partnerlerinden
bir seyler alacagma ikna oldugunda verecektir. Bu teori, igletmeler ozelinde
diisiiniildiginde ¢alisalar arasinda, isletmenin hedeflerine ulagmasi i¢in pozitif

kisilerarasi iligkilere olan ihtiyacin1 vurgulamaktadir (Patricia, 2015, s. 116).

Pazarlama kiiltiirii 6l¢eginde yer alan boyutlarindan bir olan kisiler arasi
iligkiler olgusu diger tiim boyutlarda oldugu gibi Webster (1993) tarafindan ayr1 bir
baslik altinda bagimsiz ve derinlemesine bir sekilde tahlil edilmemistir. Buna ragmen
Webster (1993) bu boyutun ifadelerini olustururken, boyutun pazarlama kiiltiirii i¢in
nasil bir anlam tasidigina dair ipuglart vermektedir. S6z konusu boyutun ifadeleri
incelendiginde isletmelerin ¢alisanlarina dair tutum ve davranislarini agiklamaya
yonelik isaretler goriilmektedir (McNeil, Myers ve Adam, 2001, s. 68). Ornegin,
isletme yonetiminin c¢alisanlarina karsi agik kapi politikast izlemesi, ¢alisanlarinin
duygu ve diisiincelerine saygi goOstermesi ve isletme yonetiminin Ozellikle
miisterilerle dogrudan temas halinde bulunan c¢alisanlar1 ile etkilesimi gibi
ifadelerden tisten asta dogru hiyerasik bir iliskinin varligindan s6z edilebilir (Webster

1993, 5. 125).

2.1.1.2.4. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi kavrami bir isletmeyi diger rakiplerinden ayiran ve rekabet
avantaj1 agisindan siirdiiriilebilirligi saglayan 6nemli bir 6zelliktir (Albayrak, 2014, s.
158). Ciinkii bir isletmenin hizmet kalitesindeki algilanan artis, beraberinde miisteri
memnuniyetini de getirecektir. Miisteri memnuniyetini saglamak ise her isletmenin
en temel hedeflerinden biridir. Isletmeler mevcut miisterileri elde tutmanin yenilerini
kazanmaktan daha karli ve kolay oldugunu bilmektedirler. Bu nedenle bir isletmenin
basarist i¢in miisteri memnuniyetini saglamak on kosul olarak goriilmektedir (Naik,
Gantasala ve Prabhakar, 2010, s. 242). Bu basarinin beraberinde isletme karliligin
arttiracagini  ongérmek zor olmayacaktir. Nitekim, isletme karliligi ve hizmet

kalitesinin birbirleri ile pozitif bir iligski olduguna, isletmelerin karlilik oranlarindaki
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yiikseligin 6nemli 6l¢iide hizmet kalitesi ile agiklanabildigine dair bulgular mevcuttur

(Webster, 1993, s. 119).

Gerek yerli gerekse yabanci alanyazinda hizmet sektorlerinde yer alan
isletmelerin hizmet kalitelerinin 6l¢iilmesinde kullanilan en temel araclarindan biri
ise SERVQUAL modelidir (Altan ve Atan, 2004; Nakip, Varinli ve Giillii, 2006;
Markovic ve Raspor, 2010). S6z konusu bu model 22 ifade ve 5 boyuttan meydana
gelmektedir. Bu boyutlar; fiziksel goriinim (isletmenin tesisleri, kullanilan
ekipmanlarin yeterliligi ve calisanlarin dis gériintimleri), glivenilirlik (miisteriye vaat
edilen hizmetin giivenilir ve eksiksiz bir sekilde yerine getirme yetenegi), duyarlilik
(miisterilere yardim etmeye istekli olma ve s6z konusu hizmeti dogru zamanlamayla
yerine getirebilme yetenegi), giivence (¢alisanlarin bilgisi ve nezaketleri sayesinde
miisterilerin giivenlerini kazanma yetenekleri) ve empati (miisterilere bireysel ilgi
gosterebilme ve duyarli davranabilme yetenegi) olarak adlandirilmiglardir (Markovic

ve Raspor, 2010, s. 197).

SERVQUAL o6l¢iim modeli, miisterilerin isletmeden bekledikleri hizmetin
kalitesi ile algiladiklar1 kalite arasinda olusan farkliligi referans almaktadir (hizmet
kalitesi = isletme performansi — beklentiler). Bu nedenle 6l¢ekten edinilen veriler
birbirini izleyen iki ayr1 anket yardimiyla toplanmaktadir. Ilk anket beklentileri ikinci
anket ise algilamalar1 (isletme performansi) 6l¢mektedir. Sonrasinda elde edilen
beklenti puanlarindan algilama puanlarinin ¢ikarilmasiyla hizmet kalitesi puani

hesaplanmaktadir (Markovic ve Raspor, 2010).

Miisterinin isletmeye ait {irlin ve/veya hizmetleri deneyimlemesi sonucu
algiladig1 hizmet kalitesi beklentilerini karsiliyor hatta agiyorsa miisteri memnuniyeti
biiylik ol¢lide saglanmis demektir. Miisteri memnuniyetinin ise isletme i¢in bir¢ok
katma deger yaratan etkisi bulunmaktadir. Miisteri memnuniyetinde gozlenen artis
sayesinde, isletmenin gelir ve karliliginin artmasi, miisterilerin isletmeyi tekrar
ziyaret etme ve/veya bagkalarina tavsiye etme egilimlerinin artmasi, isletmenin
miisteri kaybinin azalmasi, miisteri sikayetlerinin azalmasi ve halihazirdaki
sikayetlerin ¢oziimii i¢in ise harcanan zaman, enerji ve maliyetten tasarruf
saglanmasi, yeni miisteriler edinmek i¢in ihtiya¢ duyulan tutundurma faaliyetlerine
daha az biitge ayrilmasi ve miisterilerin agizdan agiza pazarlama yoluyla isletmenin
reklam, imaj ve satig gelistirme cabasina olanak tanimasi gibi olumlu sonuglar veren

ciktilar almak miimkiindiir (Albayrak, 2014, s. 160).
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Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti saglayabilmek ve isletme
performansini gelistirebilmek adina 6n kosullardan biri oldugunu séylemek yerinde
bir tespit olacaktir. Buradan hareketle, varolus amaci isletmelerin karliligini,
verimliligini, marka degerlerini, i¢ pazar etkinligini ve rekabetgiliklerini gelistirmek
olan orgiitsel pazarlama kavrami i¢in hizmet kalitesi boyutunun tasidig1 éneme dair

ipuclart gdrmek miimkiin olmaktadir.

2.1.1.2.5. Satis

Geleneksel anlamda satisin dogasini ve islevini tanimlamanin en basit yolu
satig yapmak olmasidir. Bu goriiniiste basit olan ifade, biitiin bir dizi satis ilkesinin,
tekniklerinin, 6nemli kisisel becerilerin ve farkli satis gorevlerinin kisaca ¢ok
karmagik bir silirecin son noktasini yani satis olaymin gergeklesmesini
aciklamaktadir. Giiniimiizde isletmelerin satistan dogrudan sorumlu olsun ya da
olmasin biitiin ¢alisan sermayesinin genis bir beceri yelpazesine sahip olmasi gerekir.
Ozellikle de isletmenin satistan sorumlu pazarlama departmanlar1 ya da satis
temsilcilerinin  basarili olmak ic¢in basit sunumlar hazirladiklar1 ve siradan
becerilerine ihtiya¢ duyduklar1 giinler geride kalmistir. Giiniimiizde modern satisin
ozelliklerini tagimayan isletme ve isletme calisanlart i¢in iktisadi yasam dongiisii
kisalabilmektedir (Jobber ve Lancaster, 2009, s. 5). Modern satisin karakteristik

ozellikleri Sekil 1'de gosterilmistir.
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Sekil 1. Modern Satisin Karakteristik Ozellikleri
Kaynak: Moncrief, W.C. ve Marshall, G.W. (2005). The evolution of the seven steps of selling.
Industrial Marketing Management, 34 (1), 13-22.

Satis fenomeni ile ilgili olarak s6z konusu alanyazinda bir takim elestiriler de
bulunmaktadir. Bunlar icerisinden en kayda degeri ise isletmelerin belirli bir diizeyde
kurumsal bir satis giiciine sahip oldugunu, satis fenomeninin genellikle bireysel satis
gorevlisi tarafindan gerceklestirildigine dair bulgularla karsilasilmasidir (Backstrom,
2008, s. 17). Bu noktada kisisel satisin tanimini yapmak gerekmektedir Kisisel satis,
genellikle yliz-yiize, bazen de mobil cihazlar araciligiyla, saticilar ve potansiyel
miisteriler arasinda dogrudan kurulan bir satis gelistirme teknigidir. Kisisel satis,
isletme ve hedef kitlesi arasinda bir iletisim kopriisi gorevi gormektedir. Alict ile
satict arasinda dogrudan iki yonli iletisime izin vermesi bakimindan oldukga
etkilidir. Bu ise isletmeye miisterilerinin ihtiyaglarin1 arastirmak i¢in daha biiyiik
firsatlar saglarken, bu ihtiyaglari karsilamak i¢in de miisteriye yapacaklar tekliflerini
ve sunumlarii ayarlamada da daha fazla esneklik saglar (Adewale, Adeniran ve
Oluyinka, 2019, s. 21). Kisisel satisin boylesi avantajlarindan dolay: olsa gerek ilgili
alanyazinda kurumsal satis faaliyetlerine isaret eden bazi aragtirmalar olmasina
ragmen, baskin bakis ac¢isinin, bireysel diizeyde kisisel satis isleri yapan satis

elemanlari iizerine yogunlastig1 goriilmiistiir.
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Satis ve pazarlamadan sorumlu departmanlarda gorev alan ve miisteri ile
isletme arasindaki alis-verisin gerceklesmesini saglayan c¢aliganlarda olmasi gereken
ortak oOzellikler genellikle isletmeyi rekabette bir adim One ¢ikaran fark
olabilmektedir. Bagaril1 bir satig temsilcisinde bulunmasi gereken 7 kilit 6zellik sdyle
siralanabilir; dogru potansiyel miisterileri se¢mek, potansiyel miisteri ile
goriisiilmeden Once hazirllk yapmak, karsilastigi miisteri profilini tanimak,
potansiyel miisterinin ihtiyaglarin1 kavrayarak ona dogru iirlin/hizmet sunumu
yapmak, potansiyel miisterinin olasi itirazlarina kars1 hazirlikli olmak, satis siirecini
kapatmak ve satis sonras1 miisteri takibi saglayabilmektir (Ozgam ve Yalman, 2012,

5. 66-67).

Kisisel satis ve bunu gerceklestiren satis temsilcisinin 6zellikleri her ne kadar
isletmenin karlilig1 iizerinde rol oynasa da satisin gergeklesmesini saglayan tek
degisken bu degildir. Satiglart etkileyen dis ¢cevre ve isletme yonetiminin pazarlama
anlayisi, satisin hangi kanallar araciligiyla yapildigi (toptan satig, parakende satis,
kurumsal satis, e-ticaret vb.) ya da satis tesvikleri de isletmenin satislar1 dolayisiyla
performansi iizerinde rol oynamaktadir. Ornegin, gerek miisterileri daha yogun sati
alma davranisi gostermelerine sevk etmek gerekse isletme c¢alisanlarinin satig
diizeylerini arttirmak i¢in kullanilan satis tesvikleri ile ulasilabilecek hedefler

sunlardir (Jobber ve Lancaster, 2009, s. 134):
* Tekrar satin alimlarin tesvik edilmesi;
» Uzun vadeli miisteri sadakati olusturmak;
» Tiiketicilerin belirli bir satis yerini ziyaret etmeye tesvik edilmesi;
» perakende stok seviyelerinin arttirilmast;
* Bir {irlin veya markanin dagitimini genigletmek.

Webster (1993)’in pazarlama kiiltiirii boyutlarindan bir olan satis, ¢alisanlarin
isletmelerinin pazarlama yaklagimlarin1 benimsemelerinin nasil saglanacagin
aciklamaktadir. Bu, satis ve pazarlama departmanina dogru c¢alisanlar1 ise alarak,
calisanlarin miisteri portfoylerini takip etmekten memnun olmalarini saglayarak ya
da satis tesvikleri ile rakip isletmelere gore daha etkili bir sekilde c¢alisanlar
odiillendirerek gergeklestirilebilecek bir hedeftir. Bu hedefin gerceklestirilmesi
sonucu kisisel satis oranlarinda gézlemlenecek bir artisin, kurumsal satis oranlarini

olumlu etkileyecegi (Adewale, Adeniran ve Oluyinka, 2019, s. 32) ayrica isletmenin
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pazarlama etkinligini de diger pazarlama Kkiiltiirii boyutlarina nispeten daha iyi
aciklayabilecegine (Webster, 1995, s. 15) vurgu yapan calismalar mevcuttur. Bu
bilgilerin 15181nda satis boyutunun, pazarlama kiiltiirii igerisinde karliligi, verimliligi
ve isletme performansini dogrudan etkileyen 6nemli bir bilesen oldugunu belirtmek

hatal1 bir varsayim olmayacaktir.

2.1.1.2.6. Orgiit

Orgiitler, belli amaglara ulasmak igin bir araya gelmis insanlarin, karsilikli
isbirligi ve koordinasyon i¢inde ortak hedeflere yonelik ¢abalarindan olusan gruplar
olarak tanimlanabilirler. (Celebi, 1983, s. 34). Toplumsal farklasmaya nedeniyle,
iktisadi/ekonomik orgiitler (OECD, Avrupa Birligi, TUSIAD, ticari isletmeler vb.),
siyasal oOrgiitler (Siyasal partiler, sendikalar vb.), sivil toplum orgiitleri (TEMA vakfi
vb.), eglence/bos vakit degerlendirme orgiitleri (TURSAB, Otel Gruplari, vb.) saglik
ve egitim orgiitleri (Bakanliklar, Universiteler, YOK, Hasatahaneler) gibi ¢ok farkli
orgiitsel yapilar olusmustur. Bu oOrgiitler, teknolojik ve bilimsel gelismelerin de
yardimiyla, kendi i¢lerinde etkili bir hizmet/ iletisim ag1 olusturdular. Boylelikle
orgiitler, hesaplanabilirlik, otorite, dngoriilebilirlik, denetim, maksimum karlilik gibi

amaglar1 gozeterek orgiitsel yapilarini diizenlemislerdir (Aytag, 2004, s. 191).

Webster (1993) pazarlama kiiltiiri yaratmaya ya da iyilestirmeye bir
isletmenin calisanlar1 i¢in diizen ve ahenk igerisindeki bir ¢alisma ortaminin nasil
saglanacagini orgiit boyutu ile agiklamaya caligmistir. Buna gore, her calisanin
calisma alaninin 1y1 organize edilmesi, her calisanin zamanmi 1yl yOnetmesi,
calisanlarin birbirleriyle iyi bir es giidiim saglamalar1 ve ¢alisanlarinin is yerindeyken
temel kaygilariin da islerini en iyi sekilde yapmaya ¢alismalar1 olmasi gibi ifadeler,

bu boyutun anlasilabilmesi ve Ol¢iilebilmesi i¢in olusturulmuslardir.

2.1.2. isletme Performansi Kavram

Performans, yalin hali ve sozliiksel bir terim olarak; bir goérevi yapmak,
yerine getirmek, uygulamak, basarabilmek i¢in ortaya koyulan gili¢ anlamina
gelmektedir. Bir isletme acisindan degerlendirildiginde en sade haliyle performans
kavrami, isletmenin is gérme bicimi ve igin kalitesi anlamina karsilik gelmektedir.

Isletmeler planladiklar1 hedefler (satis hacmi, iiretin hacmi, stok devir hizi, miisteri
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ve calisanlarinin memnuiyet diizeyleri vb.) ile reel anlamda elde ettikleri
kazanimlarin ne  Olglide  birbirleriyle tutarli  olduklarinin  performans

degerlendirmeleri sayesinde yapabilmektedirler (Bayyurt, 2007, s. 578).

Planlar1 ve hedefleri birbiriyle Ortiisen basarili isletmeler gelismekte olan
tilkelerin ekonomik gelisme gostergeleri i¢in  O6nemli bir katma deger
saglamaktadirlar. Pek c¢ok iktisat¢i, boylesi iilkeler i¢in ekonomik, sosyal ve politik
gelismeleri belirlemede s6z konusu isletmelerin bir motor gorevi iistlendiginin altini
cizmisglerdir. Rekabetci bir is ortaminda hayatta kalabilmek i¢in her firma performans
kosullar1 agisindan faaliyetlerini gdzden gecirmelidir. Nitekim, isletme performansi
kavrami alanyazin arastirmalarinda isletmenin basarisina isaret eden bagimli bir

degisken olarak siklikla kullanilmaktadir (Taouab ve Issor, 2019, s. 94).

2.1.2.1. isletme Performans Gostergeleri

Isletme performans gostergeleri, isletmenin stratejik ve operasyonel
hedeflerine ulasmas1 acisindan onun performansin1 6lgmek veya karsilastirmak igin
kullanilan bir aractir (Jahangirian, Taylor, Young, ve Robinson, 2017, s. 749).
Isletmeler finansal basar1 kazanma umuduyla alacaklar1 en kritik kararlarim ileriye
ya da geriye donik performans gostergelerinin rehberliginden faydalanarak
vermektedirler. Ileriye doniik performans gostergesi, esas olarak gelecekteki
gelismelere ve tehditlere/firsatlara atifta bulunan bir Olglidiir. Geriye doniik
performans gostergesi ise gecmisteki faaliyetlerin etki ve sonuglarina vurgu yapan
bir 6lgiidiir. Isletmeler performans gostergelerini dikkate almaksizin performans
Ol¢imii  ve kiyaslamalarda bulunamazlar. Ayrica, gelistirdikleri isletme
politikalarinin nasil igledigi, nasil sonug verdigi, politikalarinda dikkat edilmesi ya da
tyilestirilmesi  gereken noktalarin neler oldugu hakkinda da bir ©Ongorii
gelistiremezler. Dolayisiyla, bir isletme i¢in performans gostergeleri, isletmenin
hedeflerine ulagsma yolunda ilerlerken yaptig: stratejik, politik ve taktik degisiklerin
yolda ne kadar iyi ¢alistigina dair bir i¢ gorli kazandirmasi adina 6nem tasimaktadir

(Gabcanova, 2012, s. 119).

Isletme performansini belirlemek igin kullanilan gdstergeler iki ana gruba
ayrilmaktadirlar. Bunlardan ilk grup finansal 6l¢iimlere dayali olan (biiyiime oranlari,

karlilik, kalite, verimlilik, esneklik vb), ikinci grup ise finansal Ol¢limlere dayali
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olmayan (isletmenin Orgiit kiiltlirli, calisan memnuniyeti, miisteri memnuniyeti,
sosyal sorumluluk bilinci, ¢evre, sans faktorii vb.) performans gostergeleri olarak
adlandirilir (Bhatti, Awan ve Razaq, 2014, s. 3129). Bu gruplar icerisinden 6zellikle
finansal Olgiimler isletmelerin iktisadi hedeflerine ne boyutta ulastiginin

anlasilabilmesi adina oldukea sik kullanilmaktadirlar.

Isletmelerin iktisadi hedeflerine ulasma adimna ne tiirlii gdstergeleri inceledigi
ve bu incelemeler sonucunda ne tiirlii tedbir ve onlemler aldigin1 daha somut bir
ornekle agiklamak faydali olacaktir. Buna gore, Toyota bayiliklerindeki isletme
performans gostergeleri ilizerine yapilan bir arastirmanin bazi bulgular1 6rek olarak
gosterilebilir. Ornegin, Toyota bayiliklerinin satis departmanlarnin verimliligini
daha iyi 6lgebilmek i¢in olusturulan performans kriteri yillik arag satis ortalamalarini
referans alarak 6lciilmektedir. Bu gosterge basitce, bir satis elemaninin 1 yilda sattig
ortalama ara¢ sayisini Olger. Toyota bayilerinde ise yeni baslayan satis gorevlisi
yillik 150 arag, deneyimli bir satis gorevlisi ise yillik 200 ara¢ satmak ile
yiikiimliidiir. Burada hareketle isletmenin bir yilda satmay: planladigi toplam arag
sayist hakkinda net bir c¢ikarimda bulunmak miimkiin olmaktadir. Ancak bazi
olumsuz nedenlerden otiirii (ekonomik krizler, pazarda yasanan daralmalar vb.)
planlanan yillik satislar gercek satiglarin altinda kalirsa, yonetim satis elemanlarinin
egitimine ve pazarlama faaliyetlerine yatirim yapmayi diislinebilir. Benzer bir
sekilde, Toyota markas1 liretim departmanlarinda ve pazarlama departmanlarinda
toplam kac calisanin olmasi gerektigini de bir performans gostergesi yardimi ile
Olcebilmektedir. Buna gore, iiretken personel ile iiretken olmayan personel arasindaki
orani Olgiiliir ve 3:1 civarinda olmasi beklenir. Yani, iiretimde ¢alisan her 3 i¢in
pazarlama departmaninda 1 personelin olmasi gerekmektedir. Sayet bu oran 3:1'den
cok diisiikse ya da ¢ok yliksekse yeni is¢i alimlar1 ya da isten ¢ikarma secenekleri
gibi diizeltici islemler yapilabilmektedir. Bu bilgiler 1518inda, isletme performans
gostergeleri, isletmenin her departmaninin verimlilige katkisi, iktisadi performansi ya
da biiyiime oranlar1 ile ilgili ayr1 ayr1 degerlendirmelerde bulunmak ve bu
degerlendirmeler sonucu verilmesi gereken kararlarin neler oldugunun farkina
varilmasint saglamaktadir (Velimirovi¢, Velimirovi¢ ve Stankovi¢, 2011, s. 66).
Bununla birlikte ikinci grupta yer alan, gézlemlenemedigi ya da olclilemedigi icin

genellikle goz ardi edilebilen etmenler de firmanin iktisadi hedeflerine ulasmasini
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dogrudan etkileyebilecek kadar o6nemli unsurlar oldugu gozden kacirilmamalidir

(Bayyurt, 2007, s. 581).

Asagida konu ile ilgili alanyazinin derlemesi yardimiyla elde edilen bazi
isletme performans gostergelerine ve tamimlarina yer verilmistir (Bayyurt, 2007;

Avci, 2012; Bhatti, Awan ve Razaq, 2014).

Iktisadi Performans: Isletme performansinin en &nemli gdstergesi olarak
tanimlanabilmektedir. Oyle ki performans kavraminin tam karsilig1 iktisadi veriler
olabilmektedir. Ciinkii bir isletmenin hissedar gruplari bu tiirden performans
Olciitleriyle yakindan ilgilenir ve isletmelere i¢ performans olgiimleri i¢in finansal
olciitler  kullanmalar1  i¢in baski  yapabilmektedirler. Ornegin, isletmenin
hissedarlarinin isletmeye ait hisse senetlerini almay1 ya da satmayi diislindiiklerinde
yapacaklar1 ilk sey, isletmenin s6z konusu iktisadi performans gostergelerini
incelemek ve buna gore karar vermek olacaktir. Bir isletmenin iktisadi gostergeleri,
satig oranlari, 6z kaynaklar ve varliklar tizerindeki karlilik oranlari, nakit para akislari

vb. olabilmektedir (Bhatti, Awan ve Razaq, 2014, s. 3131).

Maliyet: Bir isletmenin dis paydaslar1 (yatirnm ortaklari, stratejik ortaklari,
hissedarlar, tedarik¢iler vb.), isletme performansinin maliyete dayali dlglimleriyle
daha fazla ilgilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin verimlilik ve etkinlik 6nlemleri
iceren maliyet muhasebeleri, isletme i¢i performanslarini digsallarla iliskilendirme
cabasimi temsil etmektedir. Bir isletmenin maliyete dayali gostergeleri, {retim
maliyetleri, stok maliyeti, lirlin onarim maliyeti, kalite maliyeti, tasarim maliyeti, Ar-
Ge maliyeti, dagitim maliyeti vb. olabilmektedir (Bhatti, Awan ve Razaq, 2014, s.
3131).

Ogrenme: Isletmeler gelisimlerini saglamak ya da devam ettirmek adina
orgiitsel boyutta yeni bir sey 6grenmeye yonelimli olmalidirlar. Bir sorunu ¢6zmek,
yeni bir Uiriinli piyasaya sunmak, siirecleri tasarlamak, isletmelerin diinyay1 yeni bir
bakis acisi ile gormesini ve bu duruma gore davranmasini saglamak, orgiitler i¢in
ogrenme ornekleri olarak gosterilebilir. Ogrenme eylemin gergeklestiremeyen
isletmeler, geriye doniik ve gorece ilkel/eski uygulamalar siirekli olarak tekrar etme
egilimi igerisine girmektedirler. Boylesi bir durumda ise hem isletme ig¢indeki

tyilestirme caligmalar1 zarar gorecek hem de isletme igindeki olasi Ogrenmeler
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bilingli degil, rastlantilar sonucu meydana gelecek ve kisa Omiirlii olacaktir (Avci,

2012, s. 127).

Yenilik: Yeniligin en 6nemli gostergesi, isletmenin belirli bir zaman diliminde
gelistirdigi bir Urii/hizmetin, o zaman dilimi igerisindeki isletme satis oranlarini nasil
ve ne Olgiide etkiledigidir. Bununla birlikte, belirli bir zaman dilimi igerisinde
sunulan yenilik¢i proje sayisi, Ar-Ge faaliyetlerine ayrilan biitce oranlari vb.
orneklerde bir isletmenin yenilik¢ilige bakisinin anlamaya yarayan gostergeler olarak

tanimlanabilmektedirler (Bayyurt, 2007, s. 583).

Cevre ve Sosyal Sorumluluk Performansi: Isletmeler faaliyetlerini
stirdlirdiikleri topluma birgok sey bor¢ludur ve bu borglarin1 6demek adina attiklar
her kar amagsiz faaliyette aslinda kurumsal sosyal sorumluluk anlamina gelmektedir.
Bu acidan kendilerini topluma karsi sorumlu olarak tanimlayan isletmeler esasen
faaliyet gosterdikleri toplumun refahi i¢in adimlar atmaktadirlar. Bir isletmenin
cevreye ve igerisinde faaliyetlerini yiiriittiigii topluma karsi sosyal sorumluluk
performansinin gostergeleri, tiretilen atik miktari, sivil toplum kuruluslarina yapilan
bagislar, calisanlarinin ne kadari isletmenin faaliyet gosterdigi bolgenin yerli halk
icerisinden secildigi, ustlendigi sponsorluklar, bir yil i¢inde alinan c¢evre
sikayetlerinin sayisi, dezavantajli ¢calisanlarinin (kadin ya da engelli ¢aligsanlar) orani
cevre dostu proje ve ddiil sayis1 vb. olabilmektedir (Bhatti, Awan ve Razaq, 2014, s.

3132).

Miisteri Memnuniyeti: Daha yiikksek miisteri memnuniyeti, mevcut
miisterilerin sadakatini artirarak, fiyat esnekligini azaltarak, agizdan agiza reklam
yoluyla pazarlama maliyetlerini diigiirerek, islem maliyetlerini azaltarak ve kurum
itibarin1 artirarak isletme performansini arttirabilmektedir. Bir isletmenin miisteri
memnuniyetine dayali gostergeleri, bir hafta icinde en sadik ve en yiiksek harcama
yapan miisterilerden elde edilen gelir, miisterilerden gelen sikayet sayisi, miisteri
sadakat indeksi, miisteri kaybi oranlari, yeni miisteri kazanma oranlari, miisteriye
zamaninda yapilan teslimat sayisi, iiriin kalitesi, siparis siklig1 vb. olabilmektedir

(Bhatti, Awan ve Razaq, 2014, s. 3132).

Verimlilik: Verimliligi etkileyen en Onemli bilesenler; isletme biiylikligi,

calisanlarin bilgi ve beceri diizeyleri, isletmenin risk almaya yani yeni yatirimlar
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yapmaya dair egilimi, bilgi teknolojilerine yapilan yatirimlar, vb. olabilmektedir

(Bayyurt, 2007, s. 587).

Esneklik: Esneklik, isletmelerin emek ve sermaye gibi belirli kaynaklar
diizeyinde birden fazla isi ger¢eklestirebilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir.
Isletmeler, esnek talep ve pazar kosullarinda sifir stokla ¢alismak, sifir hatali {iretim
yapmak, tam zamanda iiretim saglamak ve kalite yariginda rekabet avantaji
saglamay1 hedefleri olarak belirlediklerinde, gerek iiretim gerekse is giicii yapilarini
esneklestirmelidirler. Isletmelerde karsilasilan ve esneklik icin gdsterge olarak kabul
edilebilecek bir takim basliklar vardir. Bunlar; makine esnekligi (isyerinde kullanilan
tiretim makinelerinin birden ¢ok isi yerine getirebilmesi), siire¢ esnekligi (bircok
farkl: {irtiniin tek bir tesis icinde iiretilebilmesi), tiriin esnekligi (bir iirliniin kolaylikla
baska bir tiirene degistirilebilmesi ya da gelistirilebilmesi), hacim esnekligi
(isletmelerin farkli iiretim kapasitelerine sahip olmasi), i¢ esneklik (isletme
calisanlarinin birden ¢ok alanda uzmanlasmast), dis esneklik (isletmenin biiyiime ya
da kiigiilmeye gitmesi durumunda calisan sayilarinda gézlemlenen degisimler) vb.

(Bhatti, Awan ve Razaq, 2014, s. 3130).

Zaman: Zaman, hizmet endiistrisinden daha ziyade firetim ve imalat
endiistrilerinin performanslar1 {izerinde 6nemli bir belirleyicidir. Zamana dayali
iretim, rakiplerine gore rekabet iistiinliigli saglamak isteyen s6z konusu bu endiistri
icerisinde yer alan diinyadaki biitiin isletmeler agisindan 6nemli bir husustur.
Isletmelerin zaman performanslarinin gdstergeleri ise iiriin iiretim siiresi, teslimat
stiresi, teslimat sikligi siireleri, imalat-teslimat siireleri arasindaki fark, {iriin kurulum
stiresi, stok devir siiresi, siparise yanit verme siiresi, evrak islem siiresi, kararlar i¢in
bekleme siiresi kararlar i¢in, bir iiriiniin fikir agamasindan pazara sunuldugu zamana

kadar ki gecgen siire vb. olabilmektedir (Bhatti, Awan ve Razaq, 2014, s. 3129).

Kalite: Kalite, bir performans gostergesi olmasi agisindan her isletmenin
basarisinda kilit rol oynamaktadir. Giinlimiizde miisteriler kaliteli iiriinleri daha
diisiik maliyetle pazara sunabilme becerisi gosteren isletmeleri tercih etmektedirler.
Kaliteye isaret eden gostergeler ise cogu zaman kalite programlar1 (ISO-9000, ISO
9004 vb.) olabilmektedir. Kalite programlari, isletmelerin basar1 kazanabilmeleri i¢in
gerekli niteliklerinin neler oldugunu belirlemelerine, daha iyi {iriinler iiretip degisen

pazar yapisina uyum saglayabilmelerine ve bu programlardan edinilen (iiriin
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etiketlerini pazarlama faaliyetlerinde kullanabilmelerine olanak tanimaktadirlar

(Bayyurt, 2007, s. 585-586).

2.1.2.2. isletme Performansinin Ol¢iimii

Olgiilemeyen seylere yonelik bir i¢ goriide bulunmak olanaksizdir. Bu
durumu isletmeler agisindan diislindiigimiizde, bir isletme, iktisadi ya da iktisadi
olmayan degerlerine iliskin bir veriye sahip degilse, gelistirmesi, iyilestirmesi ya da
son vermesi gereken politikalarinda neler oldugunu bilmiyor demektir (Bayyurt,
2007, s. 579). Bu agidan degerlendirildiginde performans 6l¢iimii, bir isletmenin
onceden belirledigi ama¢ ve hedeflere gore ortaya c¢ikan iiriin ve hizmetleri,
politikalari, stratejileri ve bunlarin sonuglarini degerlendirmeye/kiyaslamaya yonelik
isleyen analitik bir siire¢ olarak ifade edilebilmektedir. Kisacas1 performans dl¢limii,
isletmelerin  6nceden planladiklar1 hedeflerine ne derecede ulasildiginin
anlagilmasina yardimei bir islem dizisidir (Bayrakdaroglu ve Ege, 2007, s. 95).
Isletmeler performanslarinin ne diizeyde oldugunu ol¢gmek adina diizenli ve
sistematik bir bi¢imde veri toplar, bunlari analiz eder ve raporlayarak, isletme
politikalarina iligskin vazgecilmesi gereken ya da verilmesi gereken yeni bir karara

hikiim edebilirler.

Performans yonetimi ile ilgili alanyazinda; performans 6l¢limii konusunun
birgok farkli disiplinden gelen arastirmaci tarafindan farkli bigimlerde ele alindigi
goriilmektedir. Bunlar, muhasebe, insan kaynaklar1 yonetimi, stratejik yOnetim,
iiretim yonetimi, orgiitsel davranis ve pazarlama olarak tespit edilmistir. Bu durumun
nedeni ise isletmelerin tek boyutlu bir yap1 olmamalarindan kaynaklanmaktadir. Bir
baska deyisle, isletmeler bilinyelerinde ¢alisanlarinin verimliginden sorumlu insan
kaynaklar1 departmani satig hacimlerini arttirmaktan sorumlu pazarlama
departmanlarina kadar bircok farkli islevi olan birimlerin ortak catisidir. Isletme
performansi Slgiimii konusu farkli disiplinler ve farkli yaklasimlarla incelenmis olsa
da temelde iki sorunun cevabinin arandigi goriilmektedir. Bunlar, Orgiitsel
performansin belirleyicilerinin neler oldugu ve isletme performansinin nasil
Olctilebilecegi ile yakindan ilgilidirler (Elitas ve Agca, 2006, s. 348). Performans
degerlendirmesinin isletmeler agisindan yararlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Yiregir

ve Nakiboglu, 2007, s. 546):
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e Isletme yoneticilerini gerek igi gerek dis miisterilerin gerekse isletme
paydaslarinin ihtiyaclari ve memnuniyet diizeylerinden haberdar etmek,

e Isletmenin  stratejik  planlamalarinin  daha  iyi  anlasilmasina,
planlamalardaki sorunlarin belirlenmesine ve giderilmesine yardimci olmak,

e Performans Ol¢iimiinde nesnel ve niceleyici karar verme tekniklerinin
kullanilarak daha isabetli kararlar verilmesini saglamak,

e Isletmelerin stratejik planlarina ve amaglarma destek olmak,

e Onyargilardan uzak ve tarafsiz bir isletme performansi degerlendirme
yontemi gelistirerek paydaglara karsit hesap verebilir ve calisanlara karsi da daha
duyarli olarak onlar1 motive etmek,

e Kisa, orta ve uzun donem isletme planlamalarinin yapilmasina ve biitce
hazirliklarina dair fikir vermek,

e Isletmelerin kendilerini rakipleri ile kiyaslamasmni saglayarak isletme
basarisini dlgmek,

e (Cok ciddi hatalara sebep olacak durumlar1 dnceden kestirerek bir erken

uyari sistemi gérevinde bulunmak.

Tarafsiz, dogru gostergelerin se¢ildigi ve planli bir performans 6l¢iimiiniin
isletmelere sagladig birgok avantajla birlikte, performans 6l¢limiindeki yanlis ya da
eksik uygulamalar da ¢alisan motivasyonu diismesine, gereksiz veri toplanmasina ve
bu verilerin analiz edilmesi siiresince kaybedilen zaman, enerji ve maddi kayiplara
neden olabilmektedir. Bu nedenle, isletmeler performans yonetimlerine iliskin
planlamalarin1 yaparken ya da ihtiya¢ duyacaklar1 gostergeleri secerken, ilgili tiim
departmanlarin ve c¢alisanlarin fikirlerini almali ve isletmeye katma deger
saglayacagina inanilan gostergeler iizerinde hem fikir saglanarak uygulamaya
gecilmelidir Performans yonetim siireci yapilmas: ve planlanasi gerektigi gibi
olusturulmazsa isletmenin zorlu rekabet kosullar1 igerisinde bir stiinliik

saglayamayacagini belirtmek yanlis bir tespit olmayacaktir (http-2).

Isletmelerin stratejik planlamalarinin bir bileseni olarak goriilebilecek olan
performans Ol¢iimii sonuglandiginda, isletmenin eksiklikleri ve {istlinliikleri agiga
¢ikmaktadir. Bunun saglanabilmesi i¢in ise performans 6l¢iimiiniin, nesnel, dongiisel
ve planli bir calisma silirecinden gecerek bir sistem dahilinde yapilandirilmasi

gerekmektedir. Performans Ol¢iim sisteminin gelistirilebilmesi i¢in ise bazi
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gereklilikler bulunmaktadir. S6z konusu bu gereklilikler asagida maddeler halinde

verilmistir (Koseoglu, 2005, s. 21):

e Isletme ydnetiminin isteklilik ve kararlik diizeyi,

e Sonuca ulasabilmek adina isletme hedeflerinin gercekei bir sekilde tespit
edilmesi,

e Isletme icin en uygun performans 6l¢iim modeline karar verilmesi,

e Isletmenin faaliyet alanlarinin dogru ayristirilarak, oncelik verilenlere
odaklanilmasi,

e Performans Olglimii gostergelerinin  kosullara goére yeniden gozden

gecirilerek revize edilebilmesi.

Performans 6l¢gme siirecinden istenilen verimin alinabilmesi i¢in s6z konusu
performans Ol¢iim sistemlerinin tasimalart gereken bazi ayirt edici nitelikler
bulunmalidir. Bu niteliklere asagida, bagliklar halinde ver verilmistir (Zerenler, 2003,

5. 204-205):

Bilgi vericilik: Performans 6l¢iimii, isletmenin gerek i¢ gerekse dis ¢evresine

yonelik performansi hakkinda kolay anlasilabilir, agik ve net bilgiler vermelidir.

Geligme Saglayicilik: Performans ol¢limi, isletme yoneticilerinin karar alma
siireclerine yardimci olmalidir. Performans Ol¢iimii sonucu elde edilen sonuglar
sadece yoneticilere degil, ilgili departmanlardaki ¢alisanlara da iletilmelidir. Boylece
calisanlarin mevcut durumlarini 6grenerek giiclendirmesi gereken yonlerinin neler

olduguna dair fikir edinmeleri saglanmalidir.

Anlagsilabilirlik: Performans 6l¢limii sonucunda elde edilen bilgi, kullananlar

tarafindan rahatlikla anlasilabilir olmalidir.

Giincellik: Performans Olgiimii, isletme yoneticilerine istenilen ¢iktilar
zamaninda saglamalidir. Ciktilarin sunulusu ile ihtiya¢ duyulan kararlarin alinip
uygulanmaya konulmasi arasindaki zaman etkin bir bicimde kullanilabilinmelidir.

Bunun i¢in ise performans 6lgme islemi, istikrarli bir yapida olmalidir.

Anlamlilik: Performans &lgme, gercek¢i bir yapida olmalidir. Isletmenin
performansi ile ilgili bilgi sahibi olmak icin sectigi gostergeler, dlclilmek istenen

performans alanlari ile tutarli olmalidir.
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Esneklik: Performans Olgme, isletmelerin i¢ ve dis cevresinde yasanan

degisime kars1 duyarli, dinamik ve esnek bir yapida olmalidir.

Uygunluk: Isletmeler, mevcut birgok performans dlgme sistemi igerisinden
stratejik plan ve politikalarina en uygun olan performans Olgme sistemlerini

kullanilmalidir.

2.1.2.3. Performans Yonetimi Kavram

Performans yoOnetim, performans Ol¢iimii sonuglarindan elde edilen
geribildirimlerin 15181nda, isletmenin Orgiitsel ve islevsel stratejilerinin mevcut
performansiyla uyum halinde yonetildigi bir siireci tanimlamaktadir. Isletmelerdeki
performans yonetimi siireci igsletme performansini yonetmede farkli gostergelerden
nasil yararlanildigin1 da agiklayabilmektedir. S6z konusu bu gostergeler, iktisadi
performans Ol¢iitlerini, yonetim kiiltiirinii, iktisadi olmayan performans Olgiitlerini,
calisan oOdiillendirme sistemlerini ve c¢alisanlarin performanslarint degerlendirmeyi
icermekte olup, sadece bunlarla da sinirli kalmamaktadir (Elitas ve Agca, 2006, s.

347).

Isletmelerin belirli gostergeler 1s18inda rakiplerine ya da gegmis zamana
dayali olarak yaptiklar1 kiyaslamalar ile hedeflerine ulagsma seviyeleri, isletmelerin
daha sonrasinda atacaklart adimlar iginde bir yol gosterici niteligi tasimaktadir.
Performans yonetimi bagslangic1 ve sonu olmayan, dinamik sahalar olan sosyoloji,
ekonomi, teknoloji ve kiiltiirde yasanan degisimlere gore isletmenin rekabet avantaji
saglayabilmesi adina siirekli iyilestirmeyi hedefleyen bir siirectir. Baska bir ifadeyle,
performans yonetimi dogrusal degil, dongiisel bir akis1 ifade etmektedir (Koseoglu,

2005, s. 29).

Frolick ve Ariyachandra (2006)’ya gore s6z konusu bu dongiisel siire¢ dort
ana bilesenden (Strateji, planlama, takip ve analiz, diizeltici 6nlemler) olusmaktadir.
Bu dort temel bilesen, isletmeler i¢i performans yonetimini tasarlamanin,
uygulamanin ve yonetmenin temelidir. Asagida bu bilesenlerin ne ifade ettigine dair

agiklamalarda bulunulmustur.

Strateji: Stratejiye yonetim performansi dongiisel siirecinin ilk basamagi
olup, kendinden sonra gelen biitiin bilesenlerin ne kadar etkili olabilecegini de

dogrudan etkileyebilmektedir. Bu bilesen, isletmenin neyi basarmak istedigini
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belirtmektedir. Isletme, kendi stratejisine katki saglayacak birkag temel gosterge
secerek, katkida bulunmayan bircok gostergeyi de goz ardi edebilir.  Ornegin,
isletme miisteri odakli bir strateji benimsemis ise isletme, yiiksek miisteri
memnuniyetini  performans yonetimi agisindan temel gOstergesi olarak
tanimlayabilmektedir. Sonu¢ olarak, miisteri memnuniyeti endeksinden elde ettigi
verileri, isletme performansini degerlendirmek adina temel gosterge olarak kabul

edecektir (Frolick ve Ariyachandra, 2006, s. 43).

Planlama: Planlama asamasinda, isletme stratejisinin nasil uygulanacagina
dair bir faaliyet programi gelistirilmektedir. Bu adim, farkli islevsellikteki departman
yoneticilerinin hedefler koymalarina, projeler tasarlamalarina ve isletme stratejisini
desteklemek icin biit¢eler gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Planlama siirecinin
en Onemli sonucu, isletmenin hedeflerini ger¢eklestirmek icin kaynaklarini nasil
tahsis edecegini belirleyen ayrintili bir plan veya biit¢e raporu sunmasidir. isletme,
birinci adimda olusturulan performans gdstergelerinden basarili sonuglar elde
edilmesini hedefleyen planlar olusturur. Bu planlar her bir departmanin isletme
hedeflerine ulasilmasina nasil katkida bulunacagini agiklamaktadir. Departmanlar,
kendi 6zgiin planlarmin diger departman planlariyla ¢elismemesini saglamaya, sayet
bdyle bir durum s6z konusu olursa da birlikte nasil ¢calismalari gerektigine bu adimda

karar vermektedirler (Frolick ve Ariyachandra, 2006, s. 43-44).

Takip ve Analiz: izleme ve analiz bileseni performans ydnetiminin iigiincii
adiminmi olusturmaktadir. Bir performans yonetimi uygulamasinin etkisi ve faydalar
bu adimda daha goriiniir hale gelmektedir. Bu adim, kiyaslama o6l¢iimlerine karsi
performans sonuglarmin siirekli izlenmesini kolaylastirir. isletmenin her kademesine
orgiitsel ve stratejik raporlamay: analitik bir dil ile sunan bu adim, gerek isletme
caliganlarinin  gerek isletme departmanlarmmin  gerekse isletmenin  genel
performansinin  degerlendirilmesine  yardimcit  olur. Ayrica, 1ilgili isletme
departmaninin ya da biitlin bir isletmeni uygun 6nlemleri alabilmeleri i¢in ayrintili
bilgilere ulasmasina olanak da bu adimda saglanabilmektedir(Frolick ve

Ariyachandra, 2006, s. 44).

Onlem Almak: Diizeltici 6nlem ya da énlemler dongiiniin son adimidir. Bu
adim, izleme ve analiz sirasinda ortaya ¢ikan performans degisikliklerine zamaninda
ve uygun Onlemler alma kabiliyetini ifade etmektedir. Potansiyel sorunlar hakkinda

yOnetici uyarmanin yan sira, bu adimdaki aktiviteler, yoneticilere ortaya ¢ikan sorun
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ya da sorunlarla nasil basa ¢ikilacagi konusunda rehberlik ve 6neriler sunulmaktadir.
Sonug olarak, diizeltici dnlemleri zamaninda ve uygun sekilde yaparak, yoneticiler
kontrolden ¢ikan ya da ¢ikabilecek durumlara karsi tedbirli olabilirler(Frolick ve

Ariyachandra, 2006, s. 44).

Ozet olarak, performans ydnetimi, strateji ile uygulama arasindaki boslugu
kapatmaktadir. Ilk iki adim strateji ve planlama sunarken, son iki adim ise yiiriitme
ve eylem igermektedir. Bu dort adim isletmenin her bir pargasini ayni hedefe dogru

hareket ettirmek adina var olmustur.

Bununla birlikte bircok engel performans yonetimi siirecinin basarili bir
sekilde uygulanmasint engellemektedir. 100 yonetici {lizerinde yapilan bir
aragtirmanin sonuclarma gore, ankete katilanlarin yaklagik % 40", siyaset, zihniyet,
stratejisizlik ve kotii yonetilmis siiregler olarak tanimlanan Orgiitsel sorunlari
performans yonetimi Oniindeki en biiyiikk engeller olarak tanimlamislardir. Onu
sirastyla;  verimsizlik ve iglevsel sistem eksikligi, ekonomik diizenin 6n
goriinemezligi, biitge ve kaynak yaratma sorunlari, yeterli ve nitelikli bilgiye ulagma

giicliigli, isletme devralmalar1 ve hiikiimet politikalar1 izlemistir (Frolick ve

Ariyachandra, 2006, s. 46)

Takip ve

Diizeltici Planlama

Onlemler

Analiz

Sekil 2. Performans Yoénetim Siirecinin Bilesenleri

Kaynak: Frolick, M. ve Ariyachandra, T. (2006). Business Performance management: one truth.

Information Systems Management. 23 (1), 41-48.

Sekil 2’ye bakildiginda performans yonetim siirecinde strateji, planlama,

takip analiz ve diizeltici dnlemlerin yer aldig1 goriilmektedir. Strateji planlamayi,
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planlama ise takip ve analizi etkilerken diizeltici onlemler hem stratejileri, hem de

takip ve analizi etkilemektedir.

2.1.2.4. iktisadi Olan ve Olmayan Performans Ol¢me Yontemleri

Bir isletmenin performansini 6l¢gmek denildiginde akla ilk gelen, isletmenin
iktisadi gostergeleri (karlilik orani, satis hacmi, piyasa degeri vb.) olmaktadir. Ancak
kiiresel rekabet kosullari; iktisadi olmayan performans gostergelerinin de (itibar,
miisteri memnuiyeti memnuniyet, algilanan kalite, vb.) bir isletmenin performansinin
oOl¢iitli olarak degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Ancak her iki dlgiitiinde
birtakim eksiklikleri oldugu gézden kagirilmamalidir. Ornegin, iktisadi olmayan
algisal gostergelerin Ol¢iimii, isletme yoneticilerinin birbirinden farkli kisilik
ozelliklerine ya da farkli unvanlarina gore degisebilecegi i¢in bdylesi bir Slgiimiin
isletmenin gercek performansini yansitmayacagini ve rakiplerinin performansiyla
kendi performanslarinin karsilastirilmasinda tutarsizliga neden olacagini savunan

goriislere rastlamak miimkiindiir (Lin, Yang ve Arya, 2009, s. 930).

Buna karsin, ilgili alanyazinda isletmenin mali tablolar igerisinde yer alan
iktisadi gostergelere erisim engelleri, sz konusu bu tablolarin diizenlenmesinde
bilingli/bilingsiz yapilan hatalar ve isletme performansini en uygun sekilde dlgecek
kriterlerin yoksunlugu gibi nedenlerden Gtiirli, arastirmacilar ¢ogu zaman iktisadi

olmayan verilere dayali ¢aligmalar yapabilmektedirler (Zehir ve Acar, 2005, s. 23).

Her iki 6l¢tim yonteminin de birlikte kullanildigi arastirmalarda mevcuttur.
Tiirkiye’de hizmet veren c¢esitli bankalarin performans diizeylerini dl¢gmeye yonelik
yapilan bir arastirmanin sonuglar1 hem iktisadi hem de iktisadi olmayan performans
gostergeleri kullanilmigtir. Ayrica her iki dl¢im ydnteminin birbirleriyle iligkilerinin
istatistiksel olarak anlamli ve ¢ok gii¢lii diizeyde oldugu bulgusuna da ulasilmistir.
Bu bulgunun 1s181nda, her iki performans 6l¢tim yonteminin bankacilik sektorii i¢in
ister birlikte isterse birbiri yerine kullanilabilecegi sonucuna ulagilmistir. Arastirma
Onerisi olarak ise hem iktisadi hem de iktisadi olmayan performans olgme
yontemlerinin bir arada kullanilmasina olanak taniyan modern performans 6lgme
yontemlerinin tercih edilmesinin, isletme performansina iliskin daha tarafsiz

icgoriiler edinilebilecegini belirtmistir (Yildiz, 2011, s. 189).
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Bununla birlikte, genellikle iktisadi olmayan isletme performanst Slgme
isleminin hem biitiin bir iletme Orgiitine hem de isletmenin Ozellikli bir

departmanina 6zgii olarak da uygulanabilecegine dair arastirmalar mevcuttur.

Ormegin, Arslantiitk (2009), 4 ve 5 yildizli otellerin orta ve iist diizey
yoneticilerinin performans degerlendirmelerindeki mevcut uygulamalara iliskin
anket yontemi kullanarak cesitli bulgu ve sonuglara ulasmistir. Buradan da
anlasilacagi gibi s6z konusu arastirma, topyekiin otel isletmelerinin her birini odak
noktasina almayip, agirlikli  olarak otel isletmelerinin insan kaynaklar

departmanlarinin islevselligini merkeze oturtmustur.

Iktisadi olan ve olmayan performans degerlendirme yontemleri arasindaki
birtakim temel farkliliklar g6zlenebilmektedir. Buna gore iktisadi olan degerlendirme
yontemleri kar amaci giitmekte ve performans maliyeti ya da verimlilik analizlerine
dayanmaktadir. Bu sistemler ile ge¢mis donemlere ait sonuglar mevcut finansal
gostergeler ile ya da daha onceden tanimlanmis beklentilerle karsilastirilarak
degerlendirme yapilabilmektedir. Iktisadi olmayan performans degerlendirme
yontemleri ise Ozellikle tiiketicilere ve onlarin gereksinimlerinin karsilanmasina
yonelik olup, sirketin yarattigt marka degerine dayanmaktadir. Bu sistemlerle,
yalnizca ge¢mis donemlere ait sonuglar degerlendirilmekle kalmayip, bu sonuclara
yol agan sebepleri tanimlamak ve gelecekteki sonuglar iyilestirmek icin adimlar
ongdrmek de miimkiin olmaktadir (Narkunien¢ ve Ulbinaite, 2018, s. 128) Cizelge

3’de s6z konusu bu yontemlerin farkliliklarina iligkin bilgilere yer verilmektedir.
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Cizelge 3. iktisadi Olan ve Olmayan Performans Degerlendirme Yontemleri ilkelerinin
Karsilastirilmasi

iktisadi Olan Performans Degerlendirme

Yontemleri

Iktisadi Olmayan Performans Degerlendirme

Yontemleri

Maliyet/verimlilik temeline dayanir

Deger/ilke temeline dayanir

Sonugclar1 degerlendirir

Hem sonuglart hem de bunlarin nedenlerini

degerlendirir

Kar amagli uygulanir

Miisteri odakli uygulanir

Kisa vadelidir

Uzun vadelidir

Bireysel olarak dnlemler yaygindir

Takim olarak dnlemler almak yaygindir

Islevsel 6nlemler yaygindir

Capraz onlemler almak yaygindir

Onceden kararlagtirilmis standart beklentilerle J o o
Siirekli iyilestirme/gelistirme takibi yapar
karsilastirma yapar

Degerlendirmelere biitiin ¢alisanlarinin katilimin

Degerlendirmeyi hedefler
hedefler

Kaynak: Narkuniené J. ve Ulbinaité A. (2018). Comparative analysis of company performance
evaluation methods. Entrepreneurship and Sustainability Issues, 6 (1), 125-138.

Cizelgeye bakildiginda iktisadi olan performans degerlendirme yontemleri
kisa vadeli, kar amagli ve sonuca odaklanirken; iktisadi olmayan performans
degerlenmdirme yontemleri uzun vadeli, miisteri odakli ve deger ilke temeline

dayanmaktadir.

2.1.2.5. lisletme Performansmm Olciilmesinde Kullamlan Modern

Yontemler

Bu baslik altinda gerek kiiresel boyutlu isletmelerde gerekse daha kiiclik
Olcekli isletmelerde kullanilan, igerisinde sadece iktisadi gostergelerin yer aldigi ve
hem iktisadi hem de iktisadi olmayan gostergelere yer veren bazi isletme performansi

Olclim yontemleri incelenmektedir.

Ekonomik Katma Deger Yontemi: Ekonomik katma deger yontemi, sirket
performansinin genellestirilmis bir sekilde degerlendirilmesine olanak saglayan ve
ozellikle kiiresel sirketler i¢cin ana performans degerlendirme yontemi olarak bilinen

bir uygulamadir. Ekonomik katma deger yontemi yatirim sermayesi maliyetinin
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sermaye yatirimlart ile g¢arpilmasi sonucunda bulunan saymin vergi sonrasi net
isletme karindan c¢ikarilmasi sonucu olusan fark olarak hesaplanmaktadir. EVA
gostergesi, isletmenin gelirinin analiz edilen donemde beklenen harcamalardan ve
sermaye maliyetlerinden yiliksek olup olmadigini gdsterir. Gostergenin yiiksek deger
almas1 daha iyi iktisadi performans sonuglar1 anlamina gelmektedir. Formiile edilmis

hali ise asagida gosterildigi gibidir (Narkunien ve Ulbinaite, 2018, s. 131).

Ekonomik Katma Deger = Vergi Sonrast Net Isletme Kar1 - Yatirim

Sermayesi Maliyeti*Yatirim Sermayesi

Dengeli Olgiim Karti: Dengeli 6l¢iim karti, bir isletmenin vizyonunu,
misyonunu ve Olgiilebilir hale doniistliriilmesi olarak tanimlanabilir. Bir diger
ifadeyle, dengeli Ol¢lim karti, isletmenin kisa ve uzun donemli hedefleriyle iktisadi
olan ve olmayan performans gostergeleri arasindaki iliskiyi, neden-sonu¢ bagintisi
icerisinde agiklamaya ¢alisan ve bu agiklamalardan elde edilen tespitleri de isletme

stratejisine yansitan bir performans 6l¢me yontemidir (Karaman, 2009, s. 418).

Dengeli ol¢iim kartin1 olusturan temel bilesenler ve igeriklerine iliskin

tanimlamalar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kiling, Kingir ve Mesci, 2010, s. 28):

* Finansal Bilesenler: Isletme stratejisinin beklenildigi gibi uygulanip
uygulanmadigin1 ve karlilikk oranlarinda bir iyilesme goriiliip goriilmedigini

gdstermeye calisan bir bilesendir.

* Miisteri Bilesenler: Miisteri satin alma davraniglarinin saptanmasina ve

miisteri sadakatinin saglanmastyla ilisigi olan bilesendir.

o Isletme Ici Yontemler Bilesenler: Bu faktor, isletme paydaslarinin
memnuniyetini ve miisteri degerinin ortaya g¢ikarilmasina yardimci olmaktadir.
Performans planlamasi sathasinda belirlenen standartlar ile orgiitsel siiregler sonrasi

edinilen ¢iktilar arasindaki sapmalarin varliginin belirlenmesini saglar.

» Ogrenme ve Gelisim Bilesenler: Isletmenin gelecekte biiyiime hedeflerine
ulagsmasi i¢in ihtiya¢ duyulan kaynaklarin (teknoloji, yenilik, ¢alisanlar v.b) neler
oldugunu saptamak ve bu kaynaklar ile isletmenin marka degerini arttirmaya

calismay1 igeren boyuttur.

Dengeli 6l¢iim kartinin bilesenleri igerisinden finansal bileseninin tespit

edilebilmesi igin “Isletmemiz hangi sayisal hedeflere ulasirsa paydaslarimiz
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tarafindan basarili olarak kabul edilecektir?”, miisteri bileseninin saptanmasi i¢in
“Isletme vizyonumuza ulasmak icin miisterilerimiz tarafindan nasil algilanmaliy1z?”,
isletme i¢i yontemler bileseninin belirlenebilmesi i¢in “Miisterilerimizi tatmin etmek
icin hangi siireclerimizde miikemmelligi hedeflemeliyiz ?”, 68renme ve gelisme
bileseninin belirlenebilmesi i¢in ise “Vizyonumuza ulagmak icin nasil bir kurumsal
O0grenme ve gelisme modelimiz olmali?” ifadelerinin cevaplandirilmasina ihtiyag
vardir. Dengeli ol¢iim kart1 bir modelden daha ziyade bahsi gecen sorulara cevap
verilmesini Onciilleyen ve her isletme i¢in biricik olarak gelistirilmesi gereken bir
performans Ol¢tim aracidir. Sekil 3’de s6z konusu dengeli 6l¢iim kartinin bilesenleri

gosterilmistir (Ege ve Sener, 2013, s. 111).

FINANSAL BOYUT
Finansal bagart
Kazanmak igin

Hissedarlarimiza Nasil
Gériinmeliyiz?

Amaglar
Girigimler

iCSEL IS SURECLERI
BOYUTU
Vizyon Hissedar ve
ve musterilerimizi memnun
Strateji edebilmel i¢in hang
tslemlerde mitkemmellige
ulasmanuz gerekir?

MUSTERI BOYUTU
Vizyonumuzu
Gergeldestirmek i¢in
miisterilerimize nasil
goriinmeliyiz?

Hedefler

Oleiitler

Olgiitler
F 3

v
Amaglar

OGRENME VE
GELiﬁ}lE BOYUTU
Vizyonumuza ulasmak
1¢in degisim ve geligim

veteneklerimizi ne

sekilde kornmaliyiz?

Amaglar

Olgiitler

Sekil 3. Dengeli Ol¢ciim Kartinin Bilesenleri

Kaynak: Ege, I. ve Sener, Z. (2013). Performans él¢iimiinde kullanilan yontemler: performans
paneli ve kumanda paneli karsilastirilmasi. Muhasebe ve Finansman Dergisi, 57, 107-120.

Dengeli o6l¢iim kart1 bilesenlerine bakildiginda finansal boyut, igsel is
stiregleri boyutu, 6grenme gelisme boyutu ve miisteri boyutu olmak iizere 4 boyuttan

olustugu goriilmektedir. Vizyon ve strateji 4 boyutun tamamu ile yakindan iligkilidir.

Performans Prizmasi Modeli: S6z konusu modelin en 6nemli ayirt edici
ozelligi isletme paydaslari lizerine yaptig1 vurgudur. Paydas, isletmenin iiriin ve/veya
hizmetleri ile ilgisi olan, kurulustan dogrudan/dolayli, olumlu/olumsuz yd&nde
etkilenen veya kurulusu etkileyen kisi, grup ya da kurumlardir. Performans
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prizmasinin tim paydaslar1 kapsayan bir ¢atis1 vardir. S6z konusu modelde paydaslar
i¢ ve dis paydas gruplari olarak ikiye ayrilmistir. I¢ paydaslara isletme ¢alisanlari, dis
paydaglaraysa hiikiimet ve tedarik¢iler 6rnek olarak gosterilebilir (Demir ve Tagkin,
2008, s. 1696). Sekil 4’de performans prizmasi modeli ve bu modele ait boyutlar

verilmigtir.

Yatirimeilar
Miisteriler

Aracilar

Calisanlar

Yasa diizenleyiciler
Tedarikciler

e Firma e Uriin/hizmet gelistirme s Insanlar

e Is birimi ¢ Talep olusturma * Uygulamalar
e Marka/tiirin/hizmet s Talebi karsilama + Teknoloj1

e Islemler ¢ Kurumu planlama/yonetme *  Altyap:

Sekil 4. Performans Prizmasi1 Modeli Bilesenleri

Kaynak: Yiiregir, O. H. ve Nakiboglu, A. G. G. (2007). Performans 6lciimii ve 6l¢iim sistemleri:
genel bir bakis. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 16 (2), 545-562.

Performans prizmasi modeli, isletmenin farkli paydaslari ya da paydas
gruplart i¢in oldukca kapsamli bir perspektif sunmaktadir. Bu modelde ilk adim
paydaslarin ihtiyag ve isteklerinin g6z Oniine alinmasidir. Sonrasinda ise isletme
stratejilerini diizenler. Bu modelin giiclii yonii, performans gostergesi se¢im siireci
baslamadan hemen Once igletmenin mevcut stratejisini sorgulamasidir. Zayif yonii
ise performans gostergelerinin nasil segilecegi konusu {izerine ¢ok az Oneride

bulunmaktadir (Yiregir ve Nakiboglu, 2007, s. 554).
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2.1.3. Yiyecek-Icecek Isletmeleri Kavram

Agirlama endiistrisi denildiginde akla kisilerin konaklama ve yeme-igme
ihtiyacim1 giderebilecekleri isletmeler gelmektedir. Ancak giinlimiizde bu kavram
kisilerin farkli sebepler ile evleri disinda bulunduklar1 zamanlarda onlara barinma
(konaklama), ulasim ve yeme-igme hizmeti sunabilen kurumlar1 ve kuruluslar isaret
etmektedir. Tiiketicilerin bilgi diizeyinin artmasi ve gorgii diizeylerinin geligsmesi ile
birlikte satin aldiklar1 mal veya hizmetin daha kaliteli olmasim talep etmektedirler.
Kendi evleri disinda kisilerin yeme-i¢me ihtiyacini karsilamak amaci ile ticari olarak
mal ve hizmet sunan yiyecek-icecek isletmeleri (Akici, 2018, s. 21), baslangigtan
tatl ve iceceklere kadar yemek yeme faaliyetlerinin tamamini kapsayan ve her bir
kalemin ayr fiyatlandirildigi, siparise dayali olarak {iretim yapan ve belli bir sira ile
sunumunu gerceklestiren isletmelerdir (Ozbay ve Sarnsik, 2018, s. 43). Yiyecek
icecek isletmeleri, herhangi bir kuruma bagli olmadan veya bir konaklama
isletmesine bagli bir birim olarak faaliyet gosterebilmektedir (Sarusik, 1998, s. 10).
Yiyecek-icecek isletmeleri ayni zamanda cok sayida kimsenin ev disinda bir
yemekhane diizeninde yiyecek-igecek tiiketmesine olanak saglayan fiziki ve teknik

donanimlara sahip birimler olarak da tanimlanabilir (Erdek, 2011, s. 40).

2.1.3.1. Yiyecek-icecek Isletmelerinin Simiflandirilmasi

Yiyecek-icecek igletmeleri siniflandirilirken, ¢alisma sartlarina, mesai saatleri
ve caligma saatlerine, mutfak tiplerine, hizmet tarzina, hukuki konumuna gibi
ozellikleri g6z oniinde bulundurularak siniflandirilir (Yigit, 2018, s. 30). Yapilan
smiflandirma tilkelere gore degisiklik gosteriyor olsa da temelinde benzerlik soz
konusudur (Bigici, 2008; Er, 2011; Erdek, 2011; Behremen, 2015). Yiyecek ve
icecek isletmeleri birgok farkli sekilde siniflandirilabildigi gibi (Dogan, Sanlier ve
Tuncer, 2010, s. 43). Bu ¢alismada ticari amagli ve ticari amagl olmayan amaclarina

gore siniflandirtlmistir. (Sekil 5).
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Liiks Restoranlar

Etnik Restoranlar

Kafeler

Ticari Amach Yiyecek ve Fast Food Isletmeleri

Igecek Isletmeleri

Ozellikli Restoranlar

Yiyecek ve iq_ecek
Isletmeleri Siradan Restoranlar

Biiyiik Olgekli Restoran

Isletmeleri
Ticari Amagh Olmayan ] Personeline Yiyecek-
Yiyecek ve Igecek icecek Hizmeti Sunan
Isletmeleri J Isletmeler

Kurumsal Isletmeler

Sekil 5. Yiyecek ve Icecek Isletmelerinin Simiflandiriimasi

Kaynak: Yigit, S. (2018). Etnik Mutfak Uriinlerinin Tercihinde Neofobinin Etkisi (Karsilastirmali
Bir Uygulama). Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Balkesir: Balikesir Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisii.

e Ticari Amach Yiyecek-Icecek Isletmeleri: Yiyecek ve igecek hizmeti sunan
ticari amagli isletmeler, miisteri memnuniyeti saglayarak hedefledikleri kar1 elde
etme cabasindadirlar (Kogbek, 2005, s. 13). Disarda yemek yemenin yayginlagsmasi
ve yeni yemeklere olan ilginin artmasi gibi faktorlerin olmasi yiyecek-igecek alanini
oldukca karli bir endiistri haline getirmistir. Bu hali bircok girisimci ve sirketin
yatirim yapmasina yol agmaktadir. Bunun sonucunda ticari amagli yeme-igme
isletmeleri ortaya ¢ikmakta ve sayilar artmaktadir (Behremen, 2015, s. 62).

o Liiks Restoranlar: Hizl1 bir servis anlayist olmayan ve 0giin boyunca
misafir sirkiilasyonu oldukg¢a diisiik olan liiks restoranlar genellikle satin alma gelir
diizeyi yiiksek olan veya bu kisilerin gelebilecegi yerlesim yerlerinde bulunurlar

(Kogbek, 2005, s. 14). Meniisii olduk¢a zengin olan liikks restoranlarin mutfaklarinda
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tiretilen iiriinler zahmetli, incelikli ve 6zel {irlinler olmak ile birlikte, gelen misafirler
de karin doyurmanin &tesinde yemegi bir toren olarak goriirler. Liiks restoranlari
diger isletmelerden ayiran en belirgin fark ise kaliteli ve profesyonel hizmet
sunuluyor olmasidir (Kiling, 2011, s. 38).

e FEtnik Restoranlar: Son yillarda olduk¢a popiler hale gelen etnik
restoranlar dekoru, kullandiklar1 miizik, meniisii, diizeni ve personeli gibi 6zellikleri
ile belirli bir kiiltiirli yansitan ticari amacli yeme-igme restoranlaridir. Servis tiirtiniin
ilgili kiiltiirii yansittig1 etnik temali restoranlar giiniimiizde 6zellikle biiyiik sehirlerde
otel biinyelerinde veya herhangi bir isletmeye bagli olmadan faaliyet
gostermektedirler (Erdek, 2011, s. 67).

e Kafeler: Genelde geng tiiketicilerin ugrak yeri olmasi sebebi ile miizik ile
zenginlestirilen, giiniin erken saatlerinde acilip gece ge¢ saatlere kadar hizmet sunan
kafeler hafif yiyeceklerin sunuldugu ticari isletmelerdir. Fiyat bakimindan da
olduk¢a uygun olan kafeler genelde isletmeler tarafindan ek {iinite olarak agilir
(Behremen, 215, s. 64).

e Fast Food Isletmeleri: Servisin son derece hizli oldugu, servis
calisanlarinin sadece boslar1 toplayip masalara temizledigi ve genelde self servisin
uygulandig: ticari isletmelerdir. Bu isletmelerde misafir istedigi menii ve meni
kalemlerini secer, 6demeyi yapar ve istediklerini alip masasina oturur. Misafir devir
hiz1 olduk¢a hizli olan bu isletmelerin bir kismi zincir isletmelere bagli olarak
faaliyetlerini yiiriitiir. Fast food igletmeleri diinya genelinde en hizli gelisen restoran
cesididir (Ozata, 2010, s. 15). Fast food isletmelerinin bazi temel 6zellikleri ise
asagidaki gibidir (Yigit, 2018, s. 33);

e Yogunlagma tek {iriin iizerinden gergeklesir

e Isletmeler genellikle bir zincir firmaya ait olarak calisir.

e Uriinleri pazarlama stratejileri diger restoranlara gore daha gelismistir.

e Uriinlerin satis fiyat: belirli bir araliktadur.

e Hazirlanmasi ve sunumu hizli ve pratik olan tirlinler kullanilir.

e Uretim sistemleri genelde otomatiktir.

e Hizl, basit ve sade bir servis yontemi vardir.

e Ozellikli Restoranlar: Dekoru, meniisii, miizigi ve personeli gibi dzellikleri

ile belirli bir konuyu, belirli bir temay: isleten ticari isletmelerdir. Balik restoranlari,
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hard rock cafe gibi restoranlar Ozellikli restoranlara ornek olarak verilebilirler
(Erdek, 2011, s. 67).

o Siradan Restoranlar: Sadeligin 6n planda oldugu gosteristen uzak, samimi
ve pahali olmayan siradan restoranlarda (Yigit, 2018, s. 34), atmosfer olagandir.
Yiyeceklerin servisi ve bos tabaklarin toplanmasi islerinin orta seviye de egitim ve
tecriibeye sahip olan, servis personeli tarafindan gergeklestirildigi bu tiir restoranlarin
meniisii de oldukga ¢esitlidir (Erdek, 2011, s. 66).

e Biiyiik Olcekli Restoran Isletmeleri: Bu tiir restoranlarda yar1 kalifiye
mutfak caligsanlar1 6nceden belirlenmis olan mutfak recetelerini denetim altinda
uyguladiklarindan dolayi, israflar en az diizeydedir. Hizmet verdikleri fiziki alan
itibar1 ile geleneksel restoranlar ve liikks restoranlardan ¢ok daha biiyiiktiir (Kogbek,
2005, s. 15).

e Ticari Ama¢h Olmayan Yiyecek-Icecek Isletmeleri: Aylik veya daha uzun
stireli tatil olma durumu olan kurumlar i¢in donemlik maliyet kontrolleri yapilan
ticari amagli olmayan yiyecek- igcecek isletmelerinin (Sarusik, 1998, s. 13) sunulan
yeme-igme hizmetleri destekleyici durumunda olup bu isletmelerin amact ve asil
faaliyet alam1 farklidir. Genelde devlete ait olan ancak 6zel olma durumu da olan
sinirli pazara hitap eden asil amaci kar elde etmek olmayan isletmelerdir (Erdek,
2011, s. 61).

e Personeline Yiyecek-Icecek Hizmeti Sunan Isletmeler: Endiistriyel
isletmelerde biinyelerinde bulundurduklar1 personel yemegini kimi zaman bir 6giin
kimi zaman ise iki veya li¢ 0giin yine kendi biinyelerinde kurulan mekanlarda
sunmaktadirlar. Isletme biinyesinde hazirlanan bu yemegi yiyecek olan kisi kendi
servisini yaparken, bazi isletmelerde ise iist yonetimin yeme-igme hizmetlerinin
garsonlar tarafindan yapildigini gérmek miimkiindiir (Yigit, 2018, s. 36).

o Kurumsal Isletmeler: Kurumsal isletmelerde sunulan yeme-igme hizmeti
isletme tarafindan veya disardan s6zlesmeli firmalar araciligi ile yapilabilmektedir
(Kogbek, 2005, s. 21). Bu tiir isletmelerde calisanlar giinliik gida ihtiyaglarinin
tamamin1 tam ve dengeli bir sekilde alabilmektedirler. Bu durum isletmelerin
blinyesinde bulunan personelin yeterli beslenmesinden ve sagligindan sorumlu
olmas1 dolayisiyla 6nem arz etmektedir. Bu nedenle iiriinlerin gegirdigi her agsama
titizlikle incelenmekte ve dikkat edilmektedir. Bu tiir isletmelerde ayrica ¢alisanlarin

istekleri dikkate alinir ve ona gore mentiler olusturulur (Akici, 2018, s. 38).
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2.1.3.2. Yiyecek-icecek Isletmelerinde Pazarlama

Yiyecek-icecek isletmelerinde pazarlama birgcok bileseni olan karmasik bir
konudur. Uriinlerin kolay bozulabilir olmasi, raf omiirlerinin kisa olmast,
standartlasma ve kalite kontrolde karsilasilan giigliikler, servis personelinin etkinligi
gibi oOzellikler yiyecek-icecek pazarlamasini diger endiistrilerin mal ve hizmet

pazarlamasindan ayirir (Behremen, 2015, s. 89).

Isletmelerin biiyiiyen pazarda rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in bir firsat
olarak degerlendirilen ve pazarlamanin temelini olusturan pazarlama karmasi (Sahin,
2016, s. 53), yiyecek icecek pazarlamasi i¢in de gecerliligini korumaktadir (Erdek,
2011, s. 58). Yiyecek ve icecek isletmelerinin pazarlama g¢aligmalarinda basariya
ulasabilmesi i¢in etkin bir pazarlama plam1 hazirlamasi gerekmektedir. Etkin bir
strateji planlamasi, yiyecek icecek isletmesinin kar elde edebilen bir isletmeye
dontigmesinde iyi bir yonetim ve etkin bir kontrolden daha 6nemli olabilmektedir.
Bunun anlami, s6z konusu igletmenin iyi bir yonetime veya kontrole ihtiyag
duymayacag1 degil, c¢ok fazla uygulama alani olmayan bir strateji planlamasinin

onemli olabilecegidir. (Kogak, 2006, s. 135).

Yiyecek ve igecek endiistrisinde pazarlamanin amagclarimi su sekilde

siralamak miimkiindiir (Erdek, 2011, s. 56);

e Yiyecek ve icecek pazarlarinin siirekli arastirilmasi,

e Yiyecek ve icecek triinlerinin siirekli kar saglayacak sekilde pazarlanmasi,

e Yiyecek ve icecek endiistrisinin degisen kosullar1 ekseninde miisteri istek
ve ihtiyaclarina gore tiretim yapilmalidir,

¢ Yiyecek ve icecek isletmeleri prestij ve satiglarini arttirarak uzun donemde
bliylime saglamalidirlar,

e Yiyecek ve icecek isletmelerinde miisteri beklentileri dogrultusunda
tretilen TUriinlerin tretilmesi ve satiglarin arttirilmasinin  yaninda kalitenin de
yiikseltilmesi,

e Daha Once gelistirilmemis iiriinlerin tiretilmesi.
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2.1.3.3. Yiyecek-icecek Isletmelerinde Pazarlama Siireci

Isletme ve pazarlama amaglar1 belirlendikten sonra fizibilite (hazirlik
caligmalar1), pazar analizi, isletme g¢ergevesinin degerlendirilmesi, rekabet analizi,
talep analizi yapilarak, faaliyet sonuclarinin belirlenmesi sureti ile pazarlama plan

olusturulur.

2.1.3.3.1. Fizibilite (Hazirhk) Cahismalari

Genellikle bir yiyecek icecek isletmesi yapilanmadan once fizibilite
caligmalar1 yapilmaktadir. Isletme sahipleri veya yatirimcilar projeyi destekleyip
destekleyemeyeceklerine bu asamada karar vermektedirler. Danismanlik sirketleri
finansal sirketler ve yatirim sirketleri tarafinca yapilan bu calismalar karsiliginda

komisyon ddemesi yapilir (S6kmen, 2006, s. 223).

2.1.3.3.2. Pazar Analizi

Fizibilite ¢alismalarinin 6nemli bir parcasi olan pazar analizi, gayrimenkul ve
yakin ¢evresinin tanimlanmasi, az ve talebin saptanmasi konularini igerir. Sadece
fizibilite calismalarinin bir pargasi olmayip ayn1 zamanda proje gelisme ve yonetimi

siirecini kapsamaktadir (Yilmaz, 2005, s. 46).

Pazar analizi ayn1 zamanda projeye etki edebilecek g¢evresel sorunlari ve
firsatlar1 da dikkate almalidir. Niifusun degismesi, toplumda gelisen olumlu veya
olumsuz olaylar bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Yiyecek ve igecek isletme
sorumlular1 da yeme-igme aliskanliklarindaki egilim ve degisimleri farkinda
olmalidir. Son zamanlarda agir diye nitelendirilebilecek yiyeceklerden daha hafif ve
daha saglikli yemeklere bir egilimin s6z konusu olmasi da bu duruma 6rnek olarak

gosterilebilir (Kocak, 2006, s. 138).

2.1.3.3.3. Isletme Cercevesinin Degerlendirilmesi

Isletmenin kurulup, faaliyetlerini siirdiirecegi yer, isletmenin basarili veya
basarisiz olmasina etki edebilecek bir faktordiir. Bu siiregte isletmenin

konumlandirilacagl yer/bina ve g¢evresinde yasayan kisilerin/tiiketicilerin sayisi da
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bilinmelidir. Bu say1 belirlenirken; isletmenin hemen g¢evresinde bulunan kisilerin
sayisi, yirlime mesafesinde bulunan kisilerin sayisi ve yiirime mesafesinde olmayip
ara¢ ile isletmeye ulasabilecek mesafedeki kisilerin sayisi dikkate alinmalidir

(Sokmen, 2006, s. 224).
2.1.3.3.4. Rekabet Analizi

Rekabet analizinde yiyecek ve icecek isletmesi bulundugu pazar bolgesinde
kendisine rakip olan isletmeler hakkinda bilgi toplar ve isletmelerin envanterini
cikarir. Rekabet analizine asagida bulunan 6zellikler analiz edilmelidir (Kogak, 2006,

s. 137);

e S0z konusu isletmelerin yerlesim yeri
e s hacmi ve is kaynagi

e (alisma giin ve saatleri

e Menii fiyatlandirmasi

e Servis tipi

e Toplam kuver sayisi

e lcki servisinin olup olmadig

e Eglence

e Promosyonlar

e Zincir isletme olup olmamas.

Yapilan rekabet analizinde ayrica rakiplerin ne kadar siiredir faaliyette
olduklari, hangi giinlerde ve sartlarda yogunluk durumlari, tiiketicilerin o isletme ile
ilgili genel goriisleri ve izlenimleri de incelenebilir. Bdylelikle bu analizlerin

sonucunda asagidaki bilgiler saglanmis olur (S6kmen, 2006, s. 224);

Yiyecekler ve icecekler i¢in olusan talebin yogunlugu,

Mevcut talebi karsilayabilecek yeterlilikte rekabetin diizeyi,

Rekabetin giiclii ve zayif yonleri,

Rekabet cergevesinde yiyecek ve icecek isletmesinin farkli yonlerinin de

belirlenmesi.
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2.1.3.3.5.Talep Tahmini

Talep tahmini, yiyecek ve igecek isletmesinde bulunan satiglarin analizi ile
baglar. S6z konusu analiz verileri potansiyel miisterilerin restoran ve toplanti
gereksinimleri konusunda olusturulan kisisel goriisme veya direkt posta yollu anket
teknikleri ile toplanabilir. Potansiyel miisterilere ne siklikla ev disinda yemek
yedikleri, yeme ige ihtiyacini karsilayabilmek i¢in ne kadar uzaga gidebilecekleri, ne
kadar para ve vakit ayirabildikleri gibi sorular sorulabilir. Talep tahmininde ayrica

isletmenin satiglarinin aylik ve yillik dagilimlari tahmin edilir (Kogak, 2006, s. 139).
Talep Tahmininde (Y1lmaz, 2005, s. 47-48);

e  Hane halki, niifus, demografik 6zellikler
e Satin alma giicii
e  Meslek, calisan niifus, sektorlere gore ¢alisan kisi sayist

e Diger faktorler Diger faktorler vb. degiskenler g6z oniine alinir

2.1.3.3.6. Faaliyet Sonuclarinin Projeksiyonu

Birgok fizibilite ¢alismasinda birinci, ikinci, ticlincli yillar ile ilgili olarak
tahmini finansal c¢iktilar belirlenir. Potansiyel isletme yatirimcilart bu bilgilere,
projelere mali olarak destek saglayip saglamama konusuna ihtiya¢ duyarlar. Genel
olarak yiyecek ve icecek satiglari gelir gider tahminleri yapilir. Gider kalemlerinin
icinden idari giderler, iscilik, pazarlama faaliyetleri, bakim ve onarim, enerji
maliyetleri, kira, sigorta ve isletme ile ilgili vergiler diisiiriilir (S6kmen, 2014, s.

257).

2.2. Tlgili Arastirmalar

Calismanin bu kisminda, yapilan literatiir taramasi1 sonucunda bu c¢alismayla

benzerlik tagiyan akademik ¢alismalarin 6zetleri yer almaktadir.

2.2.1. Pazarlama Kiiltiirii ile ilgili Arastirmalar

Webster’in (1992) “What Kind Of Marketing Culture Exists In Your Service

Firm? An Audit” isimli ¢alismasindaki temel amagclar; bir hizmet firmasindaki
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pazarlama Kkiiltiirlinlin neden o6nemli oldugunu agiklamak, bu alanda yapilan
aragtirmalart Ozetlemek, hizmet firmasinin pazarlama kiltiiriiniin bir Ol¢iisiini
sunmak ve Olgiiniin nasil kullanilabilecegi konusunda Onerilerde bulunmaktir.
Webster calismada pazarlama kiiltiiri  denetimini kullanarak; kilit yonetim
personelinin ¢alistiklar1 firmalarin pazarlama kiiltiiriiniin her boyutunda yer almasini
istemelerinin 6nemi belirlemistir. Calisma sonucunda; calisanlarin her pazarlama
kiltlirii boyutuna ve 6zel kalemine 6nem vermesi gerektigi, her kiiltiir maddesiyle
ilgili olarak iist, orta ve operasyonel calisanlar arasinda 6énemli farkliliklar oldugu,
pazarlama kiiltiiriiniin  boyutlarina dikkat ve Ozen gosterilmesi gerektigini

belirlenmistir.

Webster (1995) “Marketing culture and marketing effectiveness in service
firms” isimli ¢alismasinda, pazarlama kiiltiiriiniin pazarlama etkinligini belirlemede
oynadigr rolii belirlemek ve daha yiiksek diizeyde pazarlama etkinligi isteyen
isletmelerin pazarlama kiiltiirlerini gliglendirmek icin Onlemler almalar1 gerekip
gerekmedigini belirlemeyi amacglamaktadir. Bu ¢alisma, pazarlama kiiltiirii ve
etkinligi hakkindaki literatiirii kisaca gozden gecirmekte, pazarlama kiiltiirii ve
pazarlama etkinligi arasindaki hipotez iliskisine hakim olan teorik yonelimleri
sunmakta ve bankacilik, saglik hizmeti, toplu tasimaciligr temsil eden 173 hizmet
sirketinden alinan verileri kullanarak iliskiyi ampirik olarak test etmektedir. Calisma
sonucunda, bir isletmenin pazarlama kiiltiirii giliciiniin, isletmelerdeki her bir
etkinligin onemli bir kismin1 agikladig1 ve pazarlama kiiltiirii ile hizmet sirketlerinin

etkinligi arasinda gii¢lii iliski oldugu vurgulanmaktadir.

Luk (1997) “An examination of the role of marketing culture in service
quality” isimli ¢aligmasinda; seyahat acentas1 endiistrisine pazarlama kiiltiirli 6l¢iisti
sunmay1, acentalardaki paket turlarin hizmet kalitesini 6l¢meyi, pazar kiiltiiri ile
algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi belirlemeyi ve bu iliskinin hizmet
kalitesini yOnetme {izerindeki etkilerini incelemeyi amaglamistir. Calisma
sonucunda, calisanlarin genel pazarlama kiiltiirleri ne kadar giicliiyse, miisteriler
tarafindan algilanan toplam hizmet kalitesinin o kadar yiiksek oldugu bulgusu ortaya
konmustur. Bu bulgu, miisteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesinin pazarlama
kiiltliriiniin bir islevi oldugunu dogrulamaktadir. Calisma sonucuna gore; kaliteli

hizmetin ancak bir seyahat acentesi, hizmet kalitesi oryantasyonu ve kisilerarasr iligki
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lizerine vurgu yapan misteri odakli bir pazarlama kiiltiiriinii  basariyla

desteklediginde verilebilecegini gostermektedir.

Appiah-Adu, Fyal ve Singh’in (2000) yaptiklar1 “Marketing Culture and
Customer Retention in the Tourism Industry” isimli ¢alismada Birlesik Kralligi
ziyaret eden turistlerin pazarlama kiiltiiri ve miisteri tutumu arasindaki iligkiyi
Olcmeyi amaclanmistir. Calisma sonuglarina gore, pazarlama yaklasimi ile miisteri
tutma arasinda orta derecede giiclii bir iliski oldugunu ortaya konmaktadir.
Calismanin son bdliimiinde ise turizm isletmelerinin yoneticileri i¢in bulgularin

sonuclar1 ve gelecekteki aragtirmalar i¢in Oneriler sunulmustur.

Singh’in 2004’te yaptig1 “Branding in library and information context: the
role of marketing culture” isimli calismasinda markalagmanin kiitiiphane ve bilgi
hizmetleri pazarlamasi ile ne gibi bir ilgisi oldugunu ele almaya ¢aligmaktadir. Singh
calismasinda pazarlama kiiltiiriiniin markalasmadaki 6nemine de dikkat ¢ekmektedir.
Calisma sonucunda elde edilen bilgiler 1s18inda, kiitiiphaneler; basarili markalara
dontismeyi istedikleri taktirde, pazarlama kiiltiirii sorununu ele almalarinin acil bir

ihtiya¢ oldugu ortaya koymaktadir.

Harrison ve Shaw (2004) “Intra-organisational marketing culture and market
orientation: a case study of the implementation of the marketing concept in a public
library” isimli ¢aligmalarinda, kurum i¢indeki tiim personelin pazar oryantasyonunu,
isletmenin pazarlama kiiltliriinii belirlemeyi ve pazarlama kavraminin basarili bir
sekilde uygulanmasina engel teskil eden unsurlar1 saptamayr amacglamaktadir.
Calisma, piyasa yonelimi ve pazarlama kiiltiirii alanindaki mevcut literatiire kisa ve
genel bir bakis saglamaktadir. Calismada Avustralya, Victoria’da bir halk
kiitliphanesinde hizmet veren tiim personelden olusan 11 odak grup belirlenmistir.
Bulgular, calisanlar pazarlama kiiltiiriinli  benimsedikleri taktirde isletmenin

pazarlama anlayisini de benimseyeceklerini ortaya koymustur.

Karatepe vd. (2005) yaptiklar1 “Measuring marketing culture: a study of
frontline employees in Turkish hotels” isimli ¢alismalarinda Webster’in pazarlama
kiltiirii  6lgegini kullanacak otellerindeki pazarlama kiiltiir modelini ve Tiirk
otellerinde pazarlama kiiltiirii algilayisin1 belirlemeyi amaglamiglardir. Arastirmacilar
calisma sonucunda Webster’in alt1 pazarlama kiiltiiri boyutu ile Tirk otellerindeki

pazarlama kiiltiir boyutlarinin tutarli oldugu sonucuna ulagsmiglardir.
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Singh (2009) “Does your library have a marketing culture? Implications for
service providers” isimli calismasinda; Finlandiya arastirma kiitiiphanelerinin
pazarlama kiiltiiriiniin ve kiitliphane yonetiminin modern pazarlama teorileri ve
uygulamalar1 hakkindaki farkindaliginin temelini inceleyerek bu soruyu cevaplamayi
amaglamaktadir. Aragtirmada kiitiiphanelerin pazarlama kiiltiiriiniin arkasinda yatan
konularla ilgili bilgi edinmek i¢in kalitatif metotlar ile entegre bir metodolojik
yaklasim kullanilmistir. Aragtirmaya akademik ve 6zel kiitiiphanenin yoneticileri ve
ziyaretcileri olmak tizere 33 kisi katilmistir. Arastirma sonucunda ii¢ tiir pazarlama
kiilltiri  bulunmus, bunlar; giiglii, orta ve zayif pazarlama kiiltliirii seklinde
tanimlanmistir. Calismada bu pazarlama kiiltiirleri, kiitliphanelerin kuruluglarina
niifuz eden pazarlama tutumlari, bilgileri ve davraniglart analiz edilerek

acgiklanmaktadir.

Ondogan’in (2010) yaptigi “Restoran Pazarlamasinda Kullanilan Temel
Pazarlama Karma Elemanlar1” isimli c¢aligmada restoran pazarlamasi agisindan
pazarlama karmasi elemanlar1 incelenmistir. Bu ¢alismada amag; giiniimiliz yasam
kosullarinda giderek Onem kazanan restoran isletmeciligi acisindan restoran
pazarlamasinda kullanilan pazarlama karmasi elemanlar1 incelenerek sektore

pazarlama konusunda oneriler sunulmasidir.

Candan vd., 2012°de yaptiklar1 “An investigating of marketing culture in
small businesses in a modern marketing approach side” isimli ¢aligmalarinda
Tirkiye'deki kiiciik oOlcekli isletmelerin pazarlama kiltliriinii  belirlemek i¢in
Webster’in pazarlama kiiltiirii 6l¢egini kullanmislardir. Arastirmacilar ayn1 zamanda
isletmelerdeki pazarlama kiiltiir modelini de analiz etmislerdir. Calismadaki ¢ogu
dogrulayic1 faktor analizi sonucunda Kkiiltiir Olceginin degiskenlerinin modelle

uyumlu oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yildirim, Acaray ve Candan (2015) yaptiklar1 “The relationship between
marketing culture and organizational commitment An empirical study in Turkey”
isimli ¢alismada amag; pazarlama kiiltiirii ile orgiitsel baglilik arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigin1 bulmaktir. Ayrica ¢alismada, boyutlar veya pazarlama kiiltiirii
ile orgiitsel baghligin boyutlar1 arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu arastirmada
veriler anket ydntemiyle toplanmustir. Anket, Istanbul’daki &zel bir bankanin
acentesinden ve 318 calisana uygulanmistir. Calisma sonucunda pazarlama kiiltiiri

ile orgiitsel baglilik arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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2.2.2. Pazarlama Kiiltiirii ve Isletme Performansi ile flgili Arastirmalar

Appiah-Adu ve Singh’in (1999) yaptiklar1 “Marketing Culture and
Performance in UK Service Firms” isimli ¢alismalardinda Ingiltere'deki turizm
sektoriindeki isletmelerde Webster (1990) pazarlama kiiltiirti 6l¢egini kullanmis ve
pazarlama kiiltiirii ile miisteri tutma arasinda anlamli bir iliski oldugunu tespit
etmiglerdir. BoOylece Webster’in (1990) arastirmasiyla, pazarlama kiiltliriiniin
isletmenin karlilig1 ile pozitif bir iligkisi oldugu konusunda tutarli sonuglar elde

etmislerdir.

Al-Mohammad, Amman, Jordan, ve Odetallah 2013’te yaptiklar1 “Marketing
culture and business performance Re-examination of Webster’s marketing culture
measurement scale” isimli ¢alismalarinda amag; Webster (1990, 1993) tarafindan
gelistirilen pazarlama kiiltiirii dl¢iim 6lgeginin Urdiin turizm restoranlar endiistrisi
baglaminda gecerliligi ve gilivenilirligini incelemektir. Ayrica, makale pazarlama
kiiltiiriinin =~ ve  boyutlarmin ~ Urdiin  restoranlar1  performansina  etkisini
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Urdiin'de faaliyet gdsteren turizm restoranlarinin
yOneticilere ve ¢alisanlarina yapilandirilmis anket uygulanmistir. Ankete 334 turistik
restoran yoneticisi ve caligan1 katilmistir. Calisma bulgularma gore, pazarlama
kiiltiirii boyutlariin orijinal model tarafindan Onerilen alti boyuttan ziyade yedi
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu boyutlar; hizmet kalitesi, kisileraras1 iligkiler,
yonetim ve calisanlar arasi etkilesim, satis gorevi, organizasyon, i¢ iletisim ve
yenilik¢ilik seklinde aciklanmaktadir. Yapisal bulgular, pazarlama kiiltiiriindeki
yapinin restoranlarin performansi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunu
gosterirken, yedi boyuttan yalnizca {giiniin restoranlarin performansi iizerinde
olumlu ve 6nemli bir etkisi oldugunu ve bu boyutlarin; yenilikg¢ilik, yonetim-galisan

etkilesimi ve organizasyon oldugu belirtilmistir.

Hamsioglu 2017°de yaptifi “Pazarlama Kiiltiirii ve Isletme Performansi
Iliskisi: Antalya ili Otel Isletmelerinde Bir Uygulama” isimli ¢alismasinda amag;
isletmelerde pazarlama kiiltiiriiniin ~ isletme performansmna olan etkilerini
belirlemektir. Bu dogrultuda Antalya ilinde faaliyet gosteren 5 yildizli otel
isletmelerinde gorgiil bir arastirma yapilmistir. Anket calismasi 180 otel isletme
yoneticisi ile yiiz yiize gérlisme yontemi ile ¢calisma gerceklestirilmis ve elde edilen
veriler degerlendirilmeye alinmistir. Calismada ilk olarak, kavramlar arasindaki iligki

kuramsal olarak incelenmis ardindan konuya iliskin yapilan alan arastirmasi ve elde
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edilen sonuglar sunulmustur. Calisma sonucunda, pazarlama kiiltiirii kavrami ve
boyutlarinin, turizm isletmelerinde basarili yonetim programlarinin ayrilmaz bir
parcast oldugu ve siirdiiriilebilir bir basar1 i¢in periyodik olarak gézden gegirilmesi

gerektigi ortaya konmustur.
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3. YONTEM

Calismanin bu bdliimiinde Oncelikle arastirmanin modeli ve hipotezleri
verilmistir. Ardindan sirasiyla; arastirmanin evren ve orneklemi, veri toplama arag ve
teknikleri, veri toplama siireci ve son olarak da verilerin analizi ile ilgili bilgiler

sunulmustur.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmanin amaci restoran isletmelerindeki pazarlama kiiltiiriiniin
isletme performansina olan etkisini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, ilgili
alanyazin taranarak, calismanin problemi tanimlanmis ve bir anket formu
olusturulmustur. Arastirmanin sorularini cevaplayabilmek amaciyla degiskenler ve
bu degiskenlerin arasindaki iliskileri ortaya koyabilmek i¢in hipotezler
gelistirilmistir.

Bu arastirmanin amaci restoran isletmelerindeki pazarlama Kkiiltiiriiniin
isletme performansina olan etkisini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, ilgili
alanyazin taranarak, calismanin problemi tanimlanmis ve bir anket formu
olusturulmustur. Arastirmanin sorularmi cevaplayabilmek amaciyla degiskenler ve
bu degiskenlerin arasindaki iliskileri ortaya koyabilmek i¢in hipotezler
gelistirilmistir.

* Hipotez 1: Hizmet kalitesinin restoran performansi lizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

* Hipotez 2: Calisanlar aras1 iliskinin restoran performansi iizerinde anlamli
bir etkisi vardir.

* Hipotez 3: Satis deneyimlerinin restoran performansi iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

* Hipotez 4: Organizasyon yapilarinin restoran performansi lizerinde anlaml

bir etkisi vardir.
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* Hipetoz 5: Igsel iletisimin restoran performansi iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

* Hipetoz 6: Yenilik¢iligin restoran performansi lizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotezler Al- Mohammad, Akroush ve Odetellah (2014) vyaptiklar
calismadan esinlenerek olusturulmustur. Calisma, pazarlama kiiltliriiniin - ve
boyutlarinin restoran performansi iizerindeki etkisini arastirmistir. Bundan dolayu
yukaridaki hipotezler kurulmustur. Pazarlama kiiltiirli yapisinin restoran isletmeleri
performansini lizerindeki etkisini belirlenmesine yonelik aragtirmanin modeli Sekil

6’da verilmektedir.

Hizmet Kalitesi

Icsel Tletisim

Satis Gorevi

Restoran
Performansi

Organizasyon

Kisiler Arasi
[liskiler

Yenilik¢ilik

Sekil 6. Arastirma Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Evren, arastirilan konuda faaliyet gosteren elemanlarin tamamini kapsayan
yapidir. Ornekleme ise bir siirectir. Bu siirecte arastirma evrenini temsil eden
bireylerin belirlenmesidir. Orneklem iyi belirlenirse calismanin sonuglar1 evrene

genelebilmektedir (Ozen ve Giil, 2007, s. 397).
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Aragtirmanin evrenini Kiiltiir ve Turizm bakanlig1 internet sitesindeki Istanbul
ili Avrupa yakasi birinci snif restoranlar listesinde bulunan turizm isletme belgesi
almaya hak kazanan 154 birinci siif restoranlardan olusturmaktadir. Orneklem
seciminde kolayda Orneklem yontemi kullanilmistir. Arastirma sonucunda 154
restorandan 148 restorana ulasilmistir. Bu kapsamda Restoranlar yakinlik
bakimindan gezilerek her restoranda goniillillik durumuna gore 148 restoran

yoneticisine anket formlar1 doldurulmustur.

3.3. Veri Toplama Aracg ve Teknikleri

Restoran igletmelerindeki pazarlama kiiltiiriiniin, isletme performansina
etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu arastirmada ilk olarak pazarlama kiiltiirii ve
isletme performansina iliskin alanyazin taramasi yapilarak kuramsal bilgilere
ulagilmistir. Ardindan birincil verileri toplanma asamasma gecilmis veri toplama
araci olan anket tekniginden yararlanilmigtir. Arastirmada kullanilan anket formu Ek

1’de yeralmaktadir.

Arastirmanin anket formu 3 bdliimden ve toplamda 42 sorudan olusmaktadir.
Anket formunun birinci boliimii katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini
belirlemek amaciyla sorulan 4 soru bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise
katilimcilarin igletme kiiltiirline yonelik diislincelerini 6lgmek amaciyla Webster
(1990, 1993) tarafindan gelistirilen pazarlama kiiltiirii anket 6lgegi 6 boyut (Hizmet
Kalitesi, Calisanlar Arasi iliski, Satis Gorevi, Organizasyon, Kisiler Arasi Iletisim,
Yenilikgilik) 34 ifadeden olusmaktadir. isletme performans: ise yine Webster (1990,
1993) tarafindan gelistirilen performans dl¢egi tek boyut ve 4 ifadeden olusmaktadir.
Pazarlama kiiltiirii 6l¢eginde yer alan ifadeler i¢in 5°li likert tipi dlgek kullanilmistir.
Buna gore ifadeler 1: Hig, 2: Cok Az, 3: Kismen, 4: Cok, 5: Olduk¢a Cok seklinde
diizenlenmistir. Isletme performans: dlgeginde yer alan ifadeler igin 5°1i likert tipi
Olcek kullanilmistir. Buna gore ifadeler 1: Daha kotii, 2: Biraz kotii, 3: Ayni, 4: Biraz

iyi, 5: Daha iyi seklinde diizenlenmistir.
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3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Hazirlanan anket formu 2019 yili Nisan ve 2019 yili Haziran aylar arasinda
Istanbul’da hizmet veren restoranlardaki yoneticilere uygulanmistir. Arastirmaya
katilan katilimcilarin katilimlar1 tamamiyla goniilliiliikk esasina dayanmaktadir. Higbir
sekilde baski ve zorlama s6z konusu degildir. Yiiz yiize goriisme teknigiyle
gerceklestirilen anket c¢alismasinda, Oncelikle anket hakkinda katilimecilar kisa bir
sekilde bilgilendirilmis ve sorular1 cevaplamalar1 icin kendilerine yeterli siire

verilmistir.

Katilimcilara giiven vermesi nedeni ile anket formunda anketin uygulanma
amact ve kimler tarafindan yapildigina dair bilgilendirmelere yer verilmistir.
Arastirmaya katilanlarin isimlerinin gizli tutulacagi ve anket formunun bu arastirma

disinda farkl bir amag i¢in kullanilmayacagi da belirtilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayici istatistiksel metotlar (say1, yiizde, min-maks degerleri, medyan, ortalama

ve standart sapma) kullanilmistir.

Ortalama puanlar arasindaki farklarin anlamliligi test edilirken, siireksiz
degiskenin iki oldugu durumlarda bagimsiz gruplar t-testi kullanilmigtir. Siireksiz
degiskenin ikiden fazla oldugu durumlarda ortalama puanlar arasindaki farkliliklari
saptamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir. ANOVA testinde
anlaml ¢ikan sonuglar i¢in, farkin hangi gruplar arasinda ve kimin lehine oldugunu
bulmak amaciyla Post-Hoc testlerinden yararlanilmistir. Varyanslarin homojenligi
Levene Statistic degerlerine bakilarak tespit edilmistir. Varyanslarin homojen oldugu
durumlarda post-hoc testlerinden LSD testi, homojen dagilimin olmadigi durumlarda
ise post-hoc testlerinden Games-Howell testi uygulanmistir. Arastirmada giiven

diizeyi 0.05 olarak alinmustir.
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Bu boliimde oOlgeklerden elde edilen verilerin analiz sonuglarina iligkin

4. BULGULAR ve YORUMLAR

bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

4.1. Katihmcilara Ait Demografik Bilgiler

Bu bolimde aragtirmaya katilan bireylerin demografik ozelliklerine yer
verilmektedir. Katilimcilarin demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak
cinsiyeti, yasi, egitim durumu ve restoran isletmelerindeki toplam deneyim sorulari

sorulmustur. Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular

Cizelge 4’de sunulmaktadir.

Cizelge 4. Katihmcilara Ait Demografik Bilgiler

Degiskenler Frekans (N) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadmn 35 23,6
Erkek 113 76,4
Toplam 100,0
Yas
18-24 yas aras1 28 18,9
25-34 yag arasi 48 324
35-44 yas arasi 55 37,2
45-54 yag arasi 17 11,5
Toplam 100,0
Egitim Durumu
Lise 40 27,0
On lisans 12 8,1
Lisans 84 56,8
Lisanstistii 12 8,1
Toplam 100,0
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Cizelge 4. (devam)

Degiskenler Frekans (N) Yiizde (%)
Deneyim
4-6 y1l 41 27,7
7-9 yil 68 45,9
10 y1l ve iizeri 39 26,4
Toplam 100,0

Cizelge 4°de goriildiigli lizere aragtirmaya katilan bireylerin 35’1 (%23,6)
kadinlardan, 113’1 (76,4) erkeklerden olusmaktadir. Yas dagilimina bakildiginda,
28’inin (%18,9) 18-24 yas, 48’inin (%32,4) 25-34 yas arasi, 55’inin (%37,2) 35-44
yas arasi, 17’sinin (%11,5) 45-54 yas arasi oldugu goriilmektedir. Egitim
durumlarina bakildiginda, 40’1min (%27,0) lise, 12’sinin (%8,1) 6n lisans, 84 {iniin
(%56,8) lisans ve 12’sinin (%8,1) lisansiistii oldugu tespit edilmistir.Toplam
deneyim siirelerine gore dagilimlari incelendiginde, 4-6 yil arasinda, 41’1 (%27,7),

68’1 (%45.9) 7-9 yil arasinda, 39’unun (%26.4)10y1lveiizeri oldugu tespit edilmistir.

4.2. Giivenilirlik Analizine fliskin Bulgular

Giivenirlik analizi, bir anket veya bir 6lgekte var olan sorularin aralarindaki
tutarlilig1 test edebilmek amaciyla kullanilan bir yontemdir (Kayis, 2010: 403). Bir
test veya Olgek ne derece giivenilir ise, ondan elde edilen veriler de o derece
giivenilirdir. Ifadelerin birbiriyle tutarlilk gosterip gostermedigi, aralarmdaki
iliskinin 6lclilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Giivenirlik katsayis1 O ile 1 arasi1 degerler
alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.7 olmasi test i¢in yeterli sayilmaktadir
(Altunisik vd., 2012: 124). Anket formunun giivenirligini test edebilmek amaciyla
Cronbach’s Alfa katsayisi1 tespit edilmistir. Alfa degerine gore dlgeklerin giivenirligi

asagidaki gibi yorumlanabilmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2014: 238).
0,00 < x <0,40 1se Olcek giivenilir degil
0,40 < x <0,60 ise Olcegin giivenilir derecesi diisiik
0,60 < x <0,80 ise Ol¢ek oldukea giivenilir ve kabul edilebilir

0,80 < x <1,00 ise Olcek yiiksek derecede gilivenilir bir dlgektir.
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Bu caligmada kullanilan hizmet kalitesi, ic¢sel iletisim, satis gorevi,
organizasyon, kisiler arasi iligkiler ve yenilik¢ilik Olgeklerinin glivenirligini test

edebilmek amaciyla Cronbach’s Alpha yontemi kullanilmastir.

Arastirmada kullanilan iki Ol¢egin giivenirlik sonuglarina bakildiginda,
pazarlama kiiltiirii Olgeginin gilivenirliginin 0.860 olarak bulunmus ve kabul
edilebilirlik diizeyinin giivenirlik araliginda oldugu goriilmektedir. Isletme
performansi 0Ol¢eginin giivenirlik sonuglarina bakildiginda ise 0.824 olarak
bulundugu, dolayisiyla gilivenirlik araliginda yer aldigi goriilmektedir. Asagida yer

alan Cizelge 5’de glivenilirlik analiz sonuglar1 verilmistir

Cizelge 5. Pazarlama Kiiltiirii Olcegi ve Restoran Performansina Ait Giivenirlik Analizi

Sonuglari
Olcek Cronbach's Alpha
Pazarlama Kiiltiirti 0.860
Restoran Performansi 0.824

Cizelge 5’te pazarlama kiiltiirlinlin restoran performansi lizerinde etkisinin
olup olmadigmin Olciilmesi amaciyla kullanilan 6lgeklere yapilan faktoér analizi
sonucunda Pazarlama Kiiltiirii 6l¢eginin giivenirligi 0,846 olarak hesaplanmistir.
Isletme Performansi 6lgegimin ise ¢ikarma islemi yapilmadigindan dlcek yapisini

korudugu tespit edilmistir.

4.3. Normal Dagihm Testine iliskin Bulgular

Normal dagilima sahip veriler icin istatistik degerlendirmelerde parametrik
testler kullanilmistir. Normal dagilima sahip verilerde de niceliksel verilerin
karsilastirilmasinda iki bagimsiz grup arasindaki fark i¢in bagimsiz t testi, ikiden
fazla grup karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Aragtirma
modelini test etmek ic¢in ise regresyon modeli olusturulmustur. Verilerin normal
dagilim gosterebilmeleri igin aritmetik ortalama, medyan ve mod degerlerinin
birbirine yakin olmadi gerekmektedir. Ayrica c¢arpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmasi beklenmektedir (Tabachnick ve
Fidell, 2013; George, 2011; Hancock ve Mueller, 2006). Olgekten elde edilen

verilerin normal dagilim gosterip gostermediklerini anlamak icin carpiklik
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(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmis ve asagidaki c¢izelgede

gosterilmistir.
Cizelge 6. Normal Dagilim Analizi
Aritmetik Skewness Kurtosis
Boyutlar Ortalama Medyan Mod (Carpikhik) (Basiklik)
Hizmet Kalitesi 4,00 4,00 4,00 -0,659 1,184
Calisanlararas: Iliski 3,74 3,80 3,80 0,434 0,716
Satis Gorevi 3,62 3,57 343 0,283 -0,177
Organizasyon 3,94 4,00 4,00 -0,378 1,010
Kisiler Arasi Iletisim 3,52 3,33 3,17 0,726 -0,482
Yenilikgilik 3,56 3,66 3,33 0,475 0,880
Restoran Performansi 3,64 3,75 3,75 0,156 0,794

Analiz sonucunda boyut puanlarinin normal dagilim gosterdikleri
goriilmektedir. Puanlar normal dagilim gosterdiginden parametrik testler

uygulanmigtir.

4.4 Pazarlama Kiiltiirii (")lg:egine Ait Faktor Analizi Sonuclar:

Pazarlama kiltirii 6lgegi 37 ifade 7 boyuttan olugmaktadir. Restoran
performansi 6lcegi ise 4 ifade tek boyuttan olusmaktadir. Asagida yer verilen Cizelge
7’de pazarlama kiiltiirline ait ifadeler ve giivenilirlik analizi sonuclar1 verilmektedir.
[k olarak Pazarlama kiiltiirii 6lgeginin KMO orneklem yeterlilik degeri ve Bartlett
testi degerlerine bakilmaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem 6l¢tim degeri (0,875),
Bartlett degeri ise, (sig < 0,05) olarak tespit edilmistir. Restora performansi 6l¢eginin
ise Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem ol¢tim degeri (0,830), Bartlett degeri (sig < 0,05)’
dir. Olgiim degerleri, faktdr analizinin uygulanabilmesi igin uygun oldugu
goriilmektedir. Uygulanan faktor analizi sonucunda Pazarlama kiiltiirii 6l¢eginin
faktor yiikii 0.30’un altinda kalan hizmet kalitesi boyutundan 4. ve 6. ifadeler; Satis
gorevi boyutundan 1., 2. ve 7. Ifadeler Slcekten ¢ikarilmistir. Agiklayict faktor
analizinde yiik degeri iki veya daha fazla boyut icerisinde yer alan ifadelerin yiik
degeri arasindaki fark en az 0.10 olmalidir (Yavuz, 2005, s. 21; Demir ve Kog, 2013,
s. 1770). Bu deger araliginin altinda kalan ifadelere binisik madde adi verilmektedir.
Yapilan faktor analizi sonucunda kisilerarasi iliskiler boyutu i¢inde yer alan ifade 5

ve 6’nin; igsel iletisim boyutu i¢inde yer alan ifade 1’in binisik madde olmasindan
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dolay1 dl¢ekten ¢ikartilmistir. Cikarma isleminin ardindan, toplam 29 ifade orijinal

Olcekte oldugu gibi 7 boyut altinda toplanmustir.

Cizelge 7. Pazarlama Kiiltiirii Olcegine Ait Faktor Analizi Sonuclar

%]
= . .
2 Ifade Faktor Boyutlar:
= -
)
aeh
=
2 g = 5 % = 2
G & & z | €5 z | &
Y 5 3 S || £ | &
— o O =4 — «
g 2 5 S Rz o e
T =
o
g [ag) v o > w
o~ S v v o o~
i 2 ) S oo x
s = = S = =
3 3 3 3 3 3
Hi R.estore.m, 6zellilee ayricalikly 0.746 692
hizmetin ne oldugunu tanimlar
e Restoran yoneticileri, ?laganﬁstﬁ 0.730 660
hizmet sunmay: taahhiit eder.
Calisanlar restoranin
H3 beklentilerini karsilamaktadir. 2 630
Restoran ¢alisanlart miisterilerin
H5 | ihtiyag, istek ve tutumlarma 0.670 ,714
odaklanmaktadir
Restoran calisanlart yaptiklari
H7 | islerde detaylara dikkat 0.532 ,633

etmektedir.

Restoran calisanlari,
H8 | davraniglarinin restoranmn imajin1 | 0.589 ,563
yansittigina inanmaktadir.

Restoran ¢aliganlari, restoranin

[2 | énemli bir parcas olarak Kabul 0.751 ,656
edilmektedir.
Restoran calisanlari, yoneticilere

I3 | fikir ve Gneri sunarken kendilerini 0.682 ,652
rahat hissetmektedirler.

i4 Rest’?ran .y~6neticilerinin “acik 0.634 724
kap1” politikasi vardir.

is Restoran yér'leti.c%leri b.iitiin ' 0612 680
calisanlarla iletisime girmektedir.

$3 Restoran ¢alisanlariyeni 0612 714

gorevlerini yapmakta isteklidirler.

Restoran yoneticileri, satiga
S4 | yonelik yaratict yaklagimlari 0.480 ,633
tesvik etmektedir.
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Cizelge 7 (devam)

%]
§ ifade Faktor Boyutlar
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Restoran, yiiksek satig basarilart
S5 0.490 , 724
ile taninmaktadir.
Calisanlar, satiglar1 arttirmanin
S6 ) ) 0.585 ,680
pesindedir.
Her calisan iyi organize
o1 0.805 ,714
edilmigtir.
Dikkatli planlama, her ¢aliganin
02 . N o 0.743 ,660
giinliik rutininin bir 6zelligidir.
Calisanlar iglerini 6ncelikleri
03 0.728 ,546
olarak gormektedir.
Calisanlarin ¢aligma alani, iyi
04 ) J 0.812 ,625
organize edilmistir.
Her calisan, zaman iyi
05 ) 0.780 ,751
yonetmektedir.
Restoran, her bir ¢aligan igin
K1 | onaylanmig gérev tanimima 0.650 ,686
sahiptir.
Yoneticiler, beklentilerinin ne
K2 | oldugunu agik¢a 0.586 575
belirtmektedirler.
Her ¢alisan, restoranin misyonunu
K3 0.785 ,615
ve genel hedeflerini bilmektedir.
Isi gerceklestiren personelin,
K4 | standartlarin belirlenmesinde yer 0.598 ,619
almasi tesvik edilmektedir.
Tiim ¢alisanlar, degisim fikirlerini
Y1 0.785 | ,786
kabul etmektedir
Restoran, teknolojik gelismelere
Y2 0.815 | ,677
ayak uydurmaktadir.
Restoran, her zaman degisime
Y3 0.740 | ,710
aciktir.
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Cizelge 7 (devam)

Faktor Boyutlar:
D
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Faktor Oz Degerleri 9,431 | 5,104 | 3,727 | 2,648 | 2,538 | 1,244
Faktorlerin Varyansi Aciklama
44,133 | 36,457 | 21,055 | 7,071 | 5,553 | 2,481
Oranlar1 (%)
Faktorlerin Toplam Varyansi
(%) 70,363
Aciklama Orani (%)
Olgegin Toplam Cronbach’in Alfa
0,846
Katsayisi
Olgegin Toplam Aritmetik
3,730
Ortalamas1
Olgegin Toplam Standart Sapmasi 0,46285
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem
0,875
Yeterliligi Katsayisi
Yaklagik Ki-kare 3356,189
Bartlett Kiiresellik Testi df 91
Sig. (Anlamlilik) ,000

Cizelge 7 incelendiginde Pazarlama Kiiltlirii 6l¢egini olusturan 6 boyutun

toplam varyansi agiklama orami1 %70,363 olarak tespit edilmistir. Bir bagka degisle

risk algisina yonelik hazirlanan 29 ifade, toplam degiskenligin %70,363’in1 aciklayan

6 (alt1) boyut altinda toplanmistir. Bununla birlikte 6lgegin toplam cronbach’in alfa

katsayisinin 0,846; dlgegin toplam aritmetik ortalamasinin 3,730 ve Olgegin toplam

standart sapmasinin 0,462 oldugu tespit edilmistir.

Birinci faktor olarak 6 maddeden olusan Hizmet Kalitesi boyutunun 6z

degerinin 9,431, varyansi agiklama oranin %44,133 cronbach’in alfa katsayisinin (o)
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0,875 oldugu goriilmiistiir. ikinci faktér olarak olarak 4 maddeden olusan Icsel
lletisim boyutunun 6z degerinin 5,104, varyansi aciklama oranin %36,457
cronbach’in alfa katsayisinin (o) 0,803 oldugu goriilmiistiir. Ugiincii faktdr olarak 4
maddeden olusan Satis Gorevi boyutunun 6z degerinin 3,727, varyansi agiklama
oranin %?21,055 ve cronbach’mn alfa katsayisinin (o) 0,851 oldugu goriilmiistiir.
Dordiincii faktor olarak 5 maddeden olusan Organizasyon boyutunun 6z degerinin
2,648, varyansi agiklama oranin %7,071 ve cronbach’in alfa katsayisinin (o) 0,753
oldugu goriilmiistiir. Besinci faktdr olarak 4 maddeden olusan Kisileraras: iliskiler
boyutunun 6z degerinin 2,538, varyansi agiklama oranin %5,553 ve cronbach’in alfa
katsayisinin (o) 0,880 oldugu goriilmiistiir. Son olarak altinci faktér 3 maddeden
olusan Yenilik¢ilik boyutunun 6z degerinin 1,244, varyansi aciklama oranin %2,481

ve cronbach’in alfa katsayisinin (o) 0,875 oldugu goriilmiistiir.
4.5. Restoran Performans Olgegine Ait Faktor Analizi Sonuclar

Uygulanan faktor analizi sonucunda faktor yiikii 0.30’un ve ortak vasyansi
0,50’in altinda kalan ifadeye rastlanmamistir. Restoran Performans Olgegine Ait

Faktor Analizi Sonuglar ¢izelge 7°de gosterilmistir.

Cizelge 8. Restoran Performans Olcegine Ait Faktor Analizi Sonuclar

. Faktor
Madde Ifade Yiikii Ortak varyans Degeri
R1 Restoranin karlilik hacmi 0.780 ,685
R2 Restoranin satig hacmi 0.709 ,746
R3 Restoranin yatirim getirisi 0.654 ,705
R4 Restoranin pazar pay1 orani 0.580 ,712
Faktor Oz Degerleri 4,180
Faktorlerin Toplam Varyanst Agiklama Orani (%) 75,328
Cronbach’in Alfa Katsayisi ,824
Olgegin Toplam Aritmetik Ortalamasi 3,645
Olgegin Toplam Standart Sapmasi 0,49075
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Katsayis 0,830
Bartlett Kiiresellik Testi | Yaklasik Ki-kare 1941,786
df 10
Sig. (Anlamlilik) ,000

Cizelge 8 incelendiginde Restoran Performans 6l¢egini olusturan tek boyutun

toplam varyansi agiklama orant %75,328 olarak tespit edilmistir. Bir bagka degisle
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Restoran Performansina yonelik hazirlanan 4 ifade, toplam degiskenligin
%75,328’1ni agiklayan 1(bir) boyut altinda toplanmistir. Bununla birlikte dl¢egin
toplam cronbach’in alfa katsayisinin 0,824; dlgegin toplam aritmetik ortalamasinin

3,645 ve dlgegin toplam standart sapmasinin 1,25075 oldugu tespit edilmistir.

4.6. Pazarlama Kiiltiirii ve Restoran Performansimin Boyutlarina fliskin

Ortalamalar

Pazarlama Kkiiltiiri boyutlar1 ve restoran performansina ait elde edilen puan

ortalamalar1 agagidaki cizelgede gosterilmistir.

Cizelge 9. Pazarlama Kiiltiirii ve Restoran Performans Boyutlarina Ait Ortalama Puanlar

Aritmetik Standart

Ortalama Sapma
Hizmet Kalitesi 4,00 0,40
Icsel Tletisim 3,74 0,44
Satis Gorevi 3,62 0,52
Organizasyon 3,94 0,42
Kisiler Arasi Iliskiler 3,52 0,49
Yenilikeilik 3,56 0,48
Restoran Performansi 3,64 0,49

Cizelge 9°da pazarlama kiiltiirii boyutlarina ve restoran performansina ait
ortalama puanlara bakildiginda hizmet kalitesi boyutu ortalama puani 4,00; icsel
iletisim boyutu ortalama puani 3,74; satis gorevi ortalama puam 3,62; organizasyon
ortalama puani 3,94; kisiler aras1 iligkiler ortalama puam 3,52; yenilikgilik ortalama
puan1 3,56 olarak yiiksek diizeyde bulunmustur. Restoran performans: ortalama

puani 3,64 olarak biraz iyi diizeyde bulunmustur.

4.7. Fark Testleri

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin yenilik arayisi, heyecan arayisi,
risk algisi, tereddiit ve karar verme tarzlarinin sosyo-demografik 6zellikleri ile kamp

yapma ve kamp alanmi tercihleri arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak icin fark
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testlerine yer verilmigtir. Arastirmanin parametrik test kosullarii saglamasindan
hareketle “bagimsiz orneklem t-testi” ve “tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA)”
kullanilarak analiz yapilmistir. ANOVA testinin anlamli ¢ikmasi durumunda ikiden
fazla gurubun ortalamalar1 arasindaki anlamli farkliligin hangi se¢im araglarinda
oldugunu tespit etmek i¢in Levene testi belirleyici rol oynamaktadir. Ciinkii Levene
test, “homojenlik varsayimi gerektiren testlerin (varyans analizi, t-test gibi)
kullanilabilmeleri i¢in varsayim kontrolorii olarak kullanilmaktadir” (Kus ve Keskin,
2008, s.78). Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular sosyo-demografik
ozellikler pazarlama kiiltiirii boyutlar1 ve restoran performans 6l¢egine gore asagida

detaylandirilmistir (yalnizca anlamli farklilik tespit edilen degiskenler).

4.7.1. Katihmeilarin Sosyo Demografik Ozelliklerine Gore T Kesti ve
Varyans (ANOVA) Analiz Sonuclar

Pazarlama kiiltiirii  boyutlar1 ve isletme performansina ait elde edilen puan
ortalamalarinin sosyo demografik 6zelliklere goére anlamli farklilik olup olmadiginda

dair yapilan T-testi ve Anova testi sonuglar1 asagidaki ¢izelge 10°da gosterilmistir.
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Cizelge 10. Katihmcilarin Sosyo Demografik Ozelliklerine Gore T testi ve Varyans (ANOVA)
Analiz Sonuglari

Degiskenler Boyutlar n X S.S. t/F P
Restoran Kadin 35 3,79 0,45
Cinsiyet 2,017 0,046
Performansi Erkek 113 3,60 0,50
(1) 18-24 yas 28 3,21 0,09 3>1
Kisilerarasi (2) 25-34 yas arasi 48 3,32 0,34 4>1
L 18,615 0,000
Miskiler (3) 35-44 yas aras1 55 3,69 0,55 3>2
(4) 45-54 yas arasi 17 3,98 0,37 4>2
(1) 18-24 yas 28 3,25 0,22 3>1
Yas (2) 25-34 yas arasi 48 3,42 0,44 4>1
Satig Gorevi 18,273 0,000
(3) 35-44 yas aras1 55 3,89 0,53 3>2
(4) 45-54 yas aras1 17 3,88 0,38 4>2
(1) 18-24 yas 28 3.34 0.24
3>1
(2) 25-34 yas aras1 48 342 0.39
Yenilikgilik 8.378 0,000 4>1
(3) 35-44 yas arasi 55 3.65 0.54 42
>
(4) 45-54 yas arasi 17 3.94 0.50
(1) Lise 40 3.90 0.40 1>4,
Kisilerarasi (2) On Lisans 12 3.76 0.49 5.279 0,000 2>4
Tliskiler (3) Lisans 84 342 0.38
(4) Lisans tistii 12 3.40 0.44
(1) Lise 40 3.83 0.43
Egitim (2) On Lisans 12 3.36 0.40 2>3,
Satis Gorevi 2.925 0.023
Durumu (3) Lisans 84 3.56 0.53 2>4
(4) Lisans tstii 12 3.54 0.58
(1) Lise 40 3.92 0.51
— 2>3,
. . (2) On Lisans 12 3.56 0.26
Igsel Iletisim 2913 0.024 2>4,
(3) Lisans 84 3.70 0.39
2>5
(4) Lisans tistii 12 3.55 0.51
(1) 4-6 y1l 41 4.09 0.30
Satig Gorevi (2) 7-9 y1l 68 3.94 0.45 3.072 0.030 4>2,
Deneyim (3) 10 y1l ve tizeri 39 4.03 0.39 ) 4>3
Siiresi (1)4-6 y1l 41 3.40 0.43
Kisilerarasi
. 2) 79 yil 68 3.49 0.49 3.605 0.015 4>3
Tliskiler
(3) 10 y1l ve tizeri 39 3.70 0.51

Cizelge 10’da gorildiigii lizere, katilimcilarin restoran performansi puan
ortalamalar ile cinsiyetleri karsilastirildiginda, kadinlarin (X = 3,79) erkeklere (X =
3,60) gore, daha yiiksek diizeyde katilima sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara
gore, %95 giiven aralifinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik ortaya

¢cikmaktadir (t = 2,017, p<0,05).

Katilimeilarm yaslari ile kisilerarasi liskiler (F= 18,615, p<0,05), satis gdrevi
(F= 18,273 p<0,05), ve yenilikcilik (F= 8.378, p<0,05) arasinda anlamli bir
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farkliligin oldugu anlasilmaktadir. Bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
tespit etmek icin Levene testi sonuglarina bakilmistir. Post Hoc testi sonuglarina
gore, 35-44 ve 45-54 yas arasinda olan katilimcilarin kisileraras: liskiler puan
ortalamalarinin  18-24 yas olan katilimcilara gore daha fazla oldugu dikkat
cekmektedir. Bununla birlikte 35-44 ve 45-54 yas arasinda olan katilimcilarin
kisilerarasi Iliskiler puan ortalamalarimn 25-34 yas olan katilimcilara gore daha fazla
oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore satis gorevi
puanlarmi karsilagtirmak i¢in iki grup karsilagtirilmasinda bagimsiz t testi, ikiden
fazla grup karsilagtirllmasinda ise tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Bunun
sonucunda, katilimcilarin yaslarina gore satis gorevi puanlart arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak
icin post hoc testlerden Bonferroni kullanilmistir. Yas1 35-44 arasinda ve 45-54 yas
arasi olan katilimcilarin satis gorevi puanlarinin yasi 18-24 ve 25-34 yas arasinda
olan katilimcilara gore daha fazla oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore yenilik¢ilik  puanlarmi  karsilastirmak  i¢in  iki  grup
karsilastirilmasinda bagimsiz t testi, ikiden fazla grup karsilastirilmasinda ise tek
yonlii varyans analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda, katilimcilarin yaslarina gore
yenilik¢ilik puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in post hoc testlerden
Bonferroni kullanilmigtir. Yas1 35-44 arasinda ve 45-54 yas aras1 olan katilimecilarin
yenilik¢ilik puanlarinin yas1 18-24 yas arasinda olan katilimcilara gore daha fazla
oldugu goriilmektedir. Yas1 45-54 yas arast olan katilimcilarin yenilikgilik
puanlarinin yas1 25-34 yas arasinda olan katilimcilara gore daha fazla oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore kisiler arasi iligkiler puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan
grubu bulmak ic¢in post hoc testlerden Bonferroni kullanilmistir. Egitim durumu
ortaokul ve lise olan katilimcilarin kisiler arasi iliskiler puanlarinin egitim durumu

lisans olan katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin - e8itim durumlarina gore satis gorevi puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan
grubu bulmak i¢in post hoc testlerden Bonferroni kullanilmistir. Egitim durumu

ortaokul olan katilimeilarin satis gorevi puanlarinin egitim durumu o6n lisans olan
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katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Egitim durumu lise olan
katilimcilarin satis gérevi puanlarinin egitim durumu 6n lisans ve lisans olan

katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin toplam deneyim siliresine gore satis gorevi puanlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan
grubu bulmak i¢in post hoc testlerden Bonferroni kullanilmigtir. Toplam deneyim
siiresi 10 yi1l ve iizeri olan katilimcilarin satis gorevi puanlarinin toplam deneyim
siiresi 4-6 y1l arasinda olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Son
olarak Katilimcilarin toplam deneyim siiresine gore kisiler arasi iligkiler puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark
yaratan grubu bulmak i¢in post hoc testlerden Bonferroni kullanilmistir. Toplam
deneyim stiresi 10 y1l ve iizeri olan katilimcilarin kisiler arasi iliskiler puanlarinin
toplam deneyim siiresi 7-9 yil arasinda olan katilimcilara gore daha fazla oldugu

goriilmektedir.

4.8. Hipotezleri Test Etmek Amaciyla Uygulanan Korelasyon ve
Regresyon Testi Hipotezleri Test Etmek Amaciyla Uygulanan Korelasyon Testi

Pazarlama kiiltiirii boyutlar1 ve Restoran performansina ait elde edilen puanlar
arasinda anlamli bir iliski olup olmadiginda dair yapilan korelasyon testi sonuglari

asagidaki cizelge 11°de gosterilmistir.

70



Cizelge 11. Pazarlama Kiiltiirii Boyutlar1 ve Restoran Performansi Arasindaki iliskiye Ait
Korelasyon Testi

z g % s 3 = 2
. = £ b :© ] = = 2 v
Degiskenler S = = Q0 E 5 % = -
] - e = = = 2
&% 5 2 = g0 =] o £
Pearson Correlation 1
Restoran
Sig. (2-tailed)
Performansi
N 148
Pearson Correlation 3357 1
icsel iletisim Sig. (2-tailed) ,000
N 148 148
Pearson Correlation ,461** ,487** 1
Satis Gorevi Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 148 148 148
Pearson Correlation ,348"7 3587 | 3767 1
Organizasyon | Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 148 148 148 148
Pearson Correlation 4727 ,6307 | 4877 | 5217 1
Kisiler Arasi Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
iliskiler N 148 148 148 148 148
Pearson Correlation 4527 3457 | 5017 | 7027 ,705™ 1
Yenilikg¢ilik Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 148 148 148 148 148 148
Hizmet Pearson Correlation 408" 5877 | L6517 | L6627 ,598" 5587 1
Kalitesi Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 148 148 148 148 148 148 148

Analiz sonuglarima gore isletme performansi ile hizmet kalitesi boyutu
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii orta diizeyde bir iligki
bulunmustur. Bunlar; Restoran Performansi ile I¢sel iletisim arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii giliclii diizeyde bir iliski bulunmustur (r=,335%%).
Restoran Performansi ile Satis Gorevi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonli giiclii diizeyde bir iliski bulunmustur (r=,487**). Restoran Performansi ile
Organizasyon arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii gii¢lii diizeyde bir
iliski bulunmustur (r=,376**). Restoran Performans: ile Kisileraras: iliskiler arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli gii¢lii diizeyde bir iligki bulunmustur
(r=,521*%*). Restoran Performansi ile Kisileraras1 Yenilik¢ilik arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii giiclii diizeyde bir iliski bulunmustur (r=,558%%).
Restoran Performansi ile Kisileraras1 Hizmet Kalitesi arasinda istatistiksel olarak

anlaml1 ve pozitif yonlii giiglii diizeyde bir iliski bulunmustur (r=,558*%*).
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Pazarlama kiiltiirii boyutlarinin igletme performansimin anlamli yordayicisi
olup olmadigini belirlemek icin yapilan dogrusal regresyon testi sonuglar1 agagidaki

cizelgede 12°de gosterilmistir.
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Cizelge 12. Pazarlama Kiiltiirii ve Restoran Performansinin Regresyon Analizi

Model
Model Bagimsiz Degisken B SH B t P F R2 DW
(P
Sabit 2.215 0414 - 5.352 0.000
1 10.365 0.002* 0.060 1.717
Hizmet alitesi 0.331 0.103 0.257 3.220 0.002*
Sabit 2.760 0.356 - 7.748 0.000
= 2 _ _ 4.870 0.029* 0.026 1.604
z I¢sel Iletisim 0.209 0.095 0.180 2.207 0.029*
<«
= Sabit 2.499 0.289 - 8.657 0.000
=4 3 13.284 0.000* 0.077 1.654
E Satis Gorevi 0.288 0.079 0.289 3.645 0.000*
5 Sabit 2.485 0.389 - 6.381 0.000
A 4 7.428 0.007* 0.042 1.643
r4 Organizasyon 0.268 0.098 0.220 2.725 0.007*
g Sabit 2.276 0.291 - 7.815 0.000
= 5 _ 19.222 0.000* 0.110 1.748
‘é Kisiler Arasi Iliskiler 0.360 0.082 0.341 4.384 0.000*
R Sabit 1.763 0.280 - 6.297 0.000
6 Yenilikcilik 0.500 0.078 0.468 6.404 0.000* 41.010 0.000* 0.214 1.663
Yénetim On Saha Etkilesimi 0.258 0.078 0.230 2.527 0.000*




Aragtirmada kullanilan igsel iletisimin igletme performansi iizerindeki etkisini
aragtirmak {izere basit regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analiz
sonucuna gore, F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=4.870; p<0.05).
Bagimsiz degiskene ait beta katsayr degerine, t degerine ve anlamlilik seviyesine
bakildiginda; igsel iletisimin isletme performansi lizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisinin oldugu gériilmektedir (t=2.207, p<0.05). Isletme performansi
tizerindeki  de8isimin  %2.6’stm1 agiklandigi  goriilmektedir  (Dilizenlenmis
R”2=0.026). Igsel iletisimdeki 1 birimlik artis, isletme performansi iizerindeki
0.209’1uk artisa (p=0.209) neden olmaktadir.

Arastirmada kullanilan satis gérevinin isletme performansi tizerindeki etkisini
arastirmak {izere basit regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analiz
sonucuna gore, F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=13.284; p<0.05).
Bagimsiz degiskene ait beta katsayr degerine, t degerine ve anlamlilik seviyesine
bakildiginda; satis gbérevinin isletme performansi lizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisinin oldugu goriilmektedir (t=3.645, p<0.05). Isletme performansi
tizerindeki  degisimin  %7.7°sini  agiklandigi  goriilmektedir  (Dilizenlenmis
R"2=0.077). Satis gorevindeki 1 birimlik artis, isletme performansi iizerindeki
0.288’lik artisa (f=0.288) neden olmaktadir.

Arastirmada kullanilan organizasyonun isletme performansi {izerindeki
etkisini aragtirmak tizere basit regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analiz
sonucuna gore, F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=7.428; p<0.05).
Bagimsiz degiskene ait beta katsayr degerine, t degerine ve anlamlilik seviyesine
bakildiginda; organizasyonun isletme performansi {izerinde istatistiksel olarak
anlaml1 bir etkisinin oldugu gériilmektedir (t=2.725, p<0.05). Isletme performansi
tizerindeki  degisimin  %4.2’sini  aciklandig1  goriilmektedir  (Diizenlenmis
R”2=0.042). Organizasyondaki 1 birimlik artis, isletme performansi iizerindeki
0.268’lik artisa (f=0.268) neden olmaktadir.

Arastirmada kullanilan kisiler arasi iliskilerin isletme performansi iizerindeki
etkisini aragtirmak iizere basit regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analiz

sonucuna gore, F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
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modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=19.222; p<0.05).
Bagimsiz degiskene ait beta katsayr degerine, t degerine ve anlamlilik seviyesine
bakildiginda; kisiler arasi iligkilerin isletme performansi iizerinde istatistiksel olarak
anlaml1 bir etkisinin oldugu gériilmektedir (t=4.384, p<0.05). Isletme performansi
tizerindeki degisimin %11’ini agiklandig1 goriilmektedir (Diizenlenmis R*2=0.110).
Kisiler arasi iliskilerdeki 1 birimlik artis, isletme performansi lizerindeki 0.360’1ik

artisa (f=0.360) neden olmaktadir.

Arastirmada kullanilan yenilik¢iligin isletme performansi tizerindeki etkisini
aragtirmak {izere basit regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analiz
sonucuna gore, F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=41.010; p<0.05).
Bagimsiz degiskene ait beta katsayr degerine, t degerine ve anlamlilik seviyesine
bakildiginda; yenilik¢iligin isletme performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisinin oldugu goriilmektedir (t=6.404, p<0.05). Isletme performansi
tizerindeki degisimin  %21,4’linlin  agiklandigr  goriilmektedir (Diizenlenmis
R”"2=0.214).  Yenilikgilikteki 1 birimlik artis, isletme performansi {iizerindeki
0.500’liik artisa (p=0.500) neden olmaktadir. Yapilan regresyon analizi sonucunda
H1, H2 ,H3, H4, H5 ve H6 hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirmada kullanilan modeli test etmek icin coklu regresyon analizi
yapilmustir. Yapilan regresyon analiz sonucuna gore, F degerine karsilik gelen
anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli

oldugu goriilmektedir (F=8.088; p<0.05).
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Cizelge 13. Arastirmaya Ait Coklu Regresyon Modeli

Bagimsiz Model
(] SH Beta t p F R2 DW
Degisken (p)
Sabit 0.850 0.496 - 1.713 0.000
—
% Hizmet kalitesi 0.156 0.106 0.122 1.472 0.143
<
% igsel iletisim -0.040 0.106 -0.035 -0.381 0.704
= 8.08
E Satis Gorevi 0.124 0.098 0.124 1.262 0.209 : 0.000* 0.224 1.777
A 8
E Organizasyon 0.061 0.106 0.050 0.574 0.567
© Kisiler Arasi
& . 0.038 0.116 0.036 0.328 0.743
= iskiler
o~
Yenilikgilik 0.391 0.097 0.367 4.049 0.000*

Bagimsiz degiskene ait beta katsayr degerine, t degerine ve anlamlilik
seviyesine bakildiginda; pazarlama kiiltiirii boyutlarinin isletme performasi iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu gériilmektedir (p<0.05). Isletme
performanst  lizerindeki  degisimin  %22.4lnli  agiklandigi  goriilmektedir
(Diizenlenmis R*2=0.224). Pazarlama kiltliriinii boyutlarindaki 1 birimlik artis,
isletme performansi iizerindeki 0.391°1ik artisa (8=0.391) neden olmaktadir. Cizelge

14°de hipotezlerin sonuglarina yer verilmistir.

Hizmet Kalitesi
f¢sel Tletisim B:0,156
\ —
B:-0,040
Satis Gorevi \
_—-_—-—_—- .
B;0,124 3 Restoran
S Performansi
Organizasyon — | B;0,061 /
e /
B:0,038
Ki§ilel‘ Arasi / — ;
Iiskiler o
Yenilikeilik /

Sekil 7. Arastirma Sonu¢ Modeli
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Arastirma sonu¢ modeli incelendiginde, pazarlama kiiltiirii alt boyutlar1 olan
hizmet kalitesi, i¢sel iletisim, satig gdrevi, organizasyon, kisiler arasi iligkiler ve
yenilik¢iligin restoran performansi iizerinde anlamh bir etkisi oldugu, kisiler arasi
iliskiler ve yenilikgilik boyutlarinin diger boyutlara nazaran anlamlilik seviyelerinin

yiiksek oldugu sonucu goriilmektedir.

Cizelge 14. Hipotez Sonuglar

HIPOTEZ SONUC
al Hizmet kalitesinin restoran performansi iizerinde anlamli bir etkisi vardir. | KABUL
a2 Calisanlar arasi iligkinin restoran performansi tizerinde anlamli bir etkisi | KABUL

vardir.
H3 Satig deneyiminin restoran igsletmeleri {izerinde anlamli bir etkisi vardir. KABUL
u4 Organizasyon yapilarinin restoran isletmeleri izerinde anlamli bir etkisi | KABUL
vardir.
HS Icsel iletisimin restoran isletmeleri {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir. KABUL
H6 Yenilik¢iligin restoran isletmeleri tizerinede anlamli bir etkisi vardir. KABUL
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Bu boliimde elde edilen bulgulara dayanarak sonuglar tartisiimis ve getirilen

Onerilere yer verilmistir.

5.1. Sonuclar

Rekabetci ortamlarda isletmelerin dinamik kararlar almalar1 ve aldiklar1 bu
kararlar1 hizli sekilde uygulamalar1 gerekmektedir. Bdyle ortamlarda rekabetin
farklilasmasiyla birlikte, isletmeler nadir ve taklidi zor yeteneklere yonelmektedir.
Pazarlama kiiltiirli, isletmenin goziinden pazarlamaya bakabilmek ve olaylari bu
kapsamda gerceklestirmektir. Pazarlama anlayisi, isletmede ¢alisan tiim personellerin
devamli bir sekilde pazardaki yeni gelismeleri takip ederek bu gelismeleri davranisa
yansitmalart i¢in aralarindaki paylasimi kapsamaktadir. Bunun yaninda Oniinii
gorebilen isletmeler hali hazirda var olan trendlerin yani sira tek ve Oncii isletme
olarak gizli isteklerini hayata geg¢irmeye yonelmektedir. Bu sekilde isletmeler
acisindan rekabet, farkli hizmeti hizlica piyasaya siirmek ve eskittigi hizmetin

yeniden yenilenmesini saglamaktadir.

Isletmelerin pazarlamaya olan bakis agilarinin dziimsenmesinin dnemi burada
ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin pazarlama kiiltiiriine hakim olup olmama durumlar
ve igerisindeki bulunduklart sektorlere farkli stratejiler izledikleri ilgili alanyazinda
belirtilmektedir. Dolayisiyla pazarlama kiiltiiriine sahip isletmeler, ¢ogu zaman
rakiplerine kiyasla daha proaktif ve agresif taraflarinin baskinligini, tam tersi
durumlarda ise analizci ve risk almaktan kagan yonlerinin oldugu goriilmektedir.
Ayrica pazarlama kiiltiiriinli benimseyen isletmelerin uyguladiklar1 bir takim
stratejilerle birlikte, isletmelerin performansina etkilerinin de oldukg¢a fazla oldugu
anlasilmaktadir. Calismada pazarlama kiiltiirii ile restoran isletmeleri performansi
arasindaki iligkinin ytliksek oldugu goriilmektedir. Fakat pazarlama alt boyutlarinin
restoran igletmeleri performasi ile arasindaki iliskide diisiik oldugu boyutlar

bulunmaktadir. Bu durum, bdlgede yer alan restoran isletmelerinin imalatgilarinin
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orta ve digik teknolojiye sahip olmalarindan kaynaklanabilir. Restoran
isletmelerinin diinya pazariyla rekabet edilebilir nitelikte olabilmeleri igin
yatirnmlarinda orta-yiiksek teknolojik hizmetin kullanilmasina gecis yapmalari

onerilmektedir.

Pazarlama kiiltiirii boyutlarina ait ortalama puanlarma bakildiginda biitiin
boyutlarda katilimcilarin algis1 yiiksek diizeyde bulunmustur. Cinsiyete gore yapilan
analiz sonucunda pazarlama kiiltiiri boyutlarinda anlamli fark bulunmazken restoran
isletmesi performansinda anlamli fark bulunmustur. Farka bakildiginda kadin
katilimcilarin algisi, erkeklere gore anlamli sekilde daha yiiksek bulunmustur. Yas
degiskeni bakimindan analiz sonuglart incelendiginde igsel iletisim, satis gorevi,
kisiler arasi iliskiler ve yenilik¢ilik boyutlarinda anlamli farklilik tespit edilmistir.
18- 24 ve 25-34 yas arasindaki katilimiclarin algisi, 35-44 ve 45-54 yas arasindaki
katilimcilara goére anlamli sekilde diisiik bulunmustur. Egitim durumu bakimindan
analiz sonuglarina bakildiginda igsel iletisim, satis gorevi, kisiler arasi iligkiler ve
yenilik¢ilik boyutlarinda anlamli farklilik bulunmustur. Lise mezunu katilimeilarin
algilarinin diger gruplara gore anlaml sekilde daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Deneyime gore analiz sonuglarinda satis gorevi ve kisiler arasi iligkiler boyutlarinda
anlamli farklilik bulunmustur. Deneyimi az olanlarin algisi, deneyimi fazla olanlara
gore anlamli sekilde diisiik bulunmustur. Boyutlar arasinda diisiik ve orta diizeyde
iligkiler bulunmustur. Pazarlama kiiltiirii ile restoran igletmesi performansi arasindaki
iliskide ytliksek diizeyde anlamli bir iligki tespit edilmistir. Fakat pazarlama kiltiiri
boyutlari ile restoran igletmesi performansi arasindaki iliskiye bakildiginda yalnizca
hizmet kalitesi, kisiler aras1 iligkiler ve yenilikgilik boyutlar1 ile isletme performansi
arasinda anlamli iligki oldugu goriilmektedir. Regresyon analizi sonucuna gore ise
hizmet kalitesi ve yenilik¢ilik boyutlarinin isletme performansinin anlaml

yordayicisi olarak tespit edilmistir.

Alanyazindaki arastirmalara bakildiginda pazarlama kiiltirii ile farkh
degiskenlerin iliskilerine ve karsilikli etkilere bakildigr goriilmektedir. Hussein
(2019) calismasinda hastane hizmetlerinde pazarlama boyutlarin1 etkileyen faktorleri
incelerken, Demir (2019) oOrgiitsel iklimin pazarlama kiltiirii iizerindeki etkisini
incelemistir. Hamsioglu (2017) pazarlama Kkiiltiiriiniin isletme performans: ile
iliskisini incelerken, Ozkan (2019), pazarlama kiiltiirii ile strateji arasindaki uyumun

isletme performans: iizerindeki etkisini inceledigi ¢alismada, pazarlama kiiltiirliniin
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isletme performansi arasindaki iligki de pozitif yonde anlamli bir iligki tespit etmistir.
Tung (2020) pazarlama kiiltiirii ile ihracat pazarlama stratejileri ve ihracat
performansi1 arasindaki iliskileri incelemis ve anlamli iligkiler bulunmustur.
Dolayisiyla literatiirdeki yapilan calismalarla s6z konusu aragtirma sonuglar
paralellik gostermektedir. Bununla birlikte bu arastirmada diger arastirmalardan
farkli olarak pazarlama kiiltiirii boyutlarinda degiskenlerin etkisi de incelenmistir. Bu
anlamda pazarlama kiltiirii a¢isindan boyutlarin demografik degiskenlere gore
degisimleri de arastirma konusu olmus ve aralarinda anlamh farklilik olup olmadigi

incelenmistir.

Yapilan literatlir taramasinda pazarlama kiltiiri boyutlart agisindan
demografik degiskenlerin etkisinin incelendigi bir arastirmaya rastlanmamistir.

Dolayisiyla oneriler cogunlukla bu yonde gelistirilmistir.

5.2.0neriler

Arastirma bulgularina dayanarak yiyecek icecek isletmelerine, yoneticilerine,

ilgili kurumlara ve egitimcilere getirilen oneriler agagida sunulmustur.
Akademisyenlere Yonelik Oneriler

* Pazarlama boyutlari ile baz1 degiskenler arasindaki iligkiler incelenmistir.

Arastirma farkli degiskenler ve yontemler kullanilarak tekrarlanabilir.

 Aragtirma Istanbul ili Avrupa yakasida hizmet veren birinci smmf
restoranlara uygulanmistir. Sonuclarinin genellenebilmesi igin arastirmanin farkl

illerde ve farkli siniflarda hizmet veren isletmelerde tekrarlanmasi faydali olacaktir.

« Isletme performansi agisindan erkek katilimeilarin algilarmin yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Erkek katilimcilarin algilarinin yliksek olmasinin nedenleri

arastirilabilir.

* Yasi kiiciik veya deneyimi az olan ¢alisanlarin iletisim, yenilik¢ilik, satis
gorevi ve iligki konularinda uyumlarinin yiikseltilmesi caligmalari, isletmelerin

yararina olacaktir.
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Sektore ve Calisanlara Yonelik Oneriler

« Isletmeler agisindan egitim diizeyi yiiksek calisanlarm iletisim,
yenilik¢ilik, satis gorevi ve iliski konularinda motivasyonlarini yiikseltici ¢alismalar

yapilabilir.

« Isletemeler ilk kurulus asamasinda dogru ve siirdiirebilir pazarlama kiiltiirii
boyutlarin1 énceden belirleyip bu konuda planlar yapmasi ve bu dogrultuda hareket

etmesi isletmeye fayda saglayacaktir.

+ Isletmeler calisanlarina pazarlama, satis teknikleri, iletisim gibi onemli
konularda egitim programlari yapmasi, belirtilen konularda gerektiginde ozel
danismanlik firmalarindan veya egitimcilerden destek almasi isletme performansina

katki saglacaktir.

o lIsletme yoneticilerinin pazarlama ve diger konularda kendilerini
gelistirmeleri acisindan panel, fuar, konferans gibi ¢esitli etkinliklere katilmalari

birey ve calistig1 kurum adina olumlu fayda saglayacaktir.

* Rakip isletmeler ve siirekli olarak degisen ve gelisen yiyecek igecek

sektorili yakindan takip edilmeli ve uygun planlamalar yapilmalidir.

* Restoran isletmeleri pazarlama kiiltiirii yapisin1 gelistirmek i¢in Oncelikli
olarak iletisim ve bilgi sistemi kurmas1 gerekir. Kurulan bu sistemde yoneticiler ayni
zamanda diger calisanlar etkin ve aktif olarak gorev ve sorumluluklarina yerine

getirmeleri gerekmektedir
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EKLER

EK 1- Anket Formu

Yasimiz

() 18-24 yas arasi () 25-34 yas aras1 () 35-44 yas aras1
() 45-54 yas arast () 55-64 yas arast

Cinsiyetiniz

( ) Kadin () Erkek

Egitim durumunuz
() ilkokul ( ) Lise ( ) Onlisans
( ) Lisans ( ) Lisans isti

Restoran isletmelerindeki toplam deneyiminiz ne kadadirdir?
()4-6yil ()79 yl () 10 y1l ve tizeri
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Hicg

Cok az

Kismen

Cok

Oldukca
Cok

Restoran 6zellikle ayricalikli hizmetin ne oldugunu tanimlar

Restoran yoneticileri, olaganiistii hizmet sunmay1 taahhiit eder

Calisanlar restoranin beklentilerini karsilamaktadir.

Restoran yoneticileri, c¢alisanlarin performansini sistemli ve

diizenli bir sekilde 6l¢mekte ve izlemektedirler.

Restoran ¢alisanlart miisterilerin ihtiyag, istek ve tutumlarina

odaklanmaktadir.

Restoran yoneticileri, ¢alisanlarin iletisim becerilerine 6nem

vermektedir.

Restoran ¢aliganlar1 yaptiklari iglerde detaylara dikkat etmektedir.

Restoran ¢aliganlari, davraniglarinin restoranin imajini

yansittigina inanmaktadir.

Restoran yoneticileri, ¢alisanlarin duygularin1 6nemsemektedir.

Restoran ¢aliganlari, restoranin 6nemli bir pargasi olarak kabul

edilmektedir.

Restoran c¢aliganlari, yoneticilere fikir ve Oneri sunarken

kendilerini rahat hissetmektedirler.

Restoran yoneticilerinin "agik kap1” politikas1 vardir.

Restoran yoneticileri biitiin ¢alisanlarla iletisime girmektedir.

Restoran yoneticileri, dogru ve uygun insanlari ise almaya énem

vermektedir.

Restoran yoneticileri, isi gerceklestiren personeline beceri temelli

ve Uriin bilgisi egitimi saglamaktadir

Restoran ¢aligsanlart yeni gorevlerini yapmakta isteklidirler.

Restoran yoneticileri, satisa yonelik yaratici yaklagimlart tesvik

etmektedir.

Restoran, yiiksek satis basarilari ile taninmaktadir.

Calisanlar, satiglar arttirmanin pesindedir.

Restoran calisanlari, satisa yonelik tesviklerle rakip isletme

calisanlarina gore daha iyi odiillendirilmektedir.

Her calisan iyi organize edilmistir

Dikkatli planlama, her ¢alisanin giinliik rutininin bir 6zelligidir.

Calisanlar islerini 6ncelikleri olarak gérmektedir.

Calisanlarin ¢aligma alani, iyi organize edilmistir.

Her calisan, zamani iyi yonetmektedir.

Restoran, her bir ¢alisan i¢in onaylanmis gorev tanimina sahiptir.
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Yoneticiler, beklentilerinin ne oldugunu agikga belirtmektedirler.

Her c¢alisan, restoranin misyonunu ve genel hedeflerini

bilmektedir.

Isi gerceklestiren personelin, standartlarin belirlenmesinde yer

almasi tesvik edilmektedir.

Restoran yoneticileri, calisanlara egitim vermeye ve motive

etmeye odaklanmuistir.

Yoneticiler, isletmenin finansal bilgilerini tim c¢alisanlarla

paylasmaktadir.

Tiim galisanlar, degisim fikirlerini kabul etmektedir.

Restoran, teknolojik gelismelere ayak uydurmaktadir.

Restoran, her zaman degisime agiktir.

Daha Kaotii

Biraz Kotii

Ayni

Biraz lyi

Daha lyi

Restoranin karlilik hacmi

Restoranin satig hacmi

Restoranin yatirini getirisi

Restoranin pazar pay1 oranini
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