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0oz

Kiiresellesme ile birlikte teknolojide yasanan gelismeler, rekabetin yogunlasmasi, insan ihtiya¢larimin artmast ve
cesitlenmesi pazarlama faaliyetlerinde pek ¢ok gelismeye neden olurken, pazarlamanin kontroliinii de zorunlu hale
getirmigstir. Pazarlama kontrolii igin performans olgiitlerinin segimi son derece onemlidir. Bu nedenle pazarlama
yoneticileri faaliyet gésterilen sektor ve isletme tiiriine gore dogru performans élgiitlerini belirlemeye ¢alisirlar. Bazi
olgiitler sektore ve isletmeye uymamasina ragmen sadece kantitatif verilere dayanmasi gibi sebeplerle yine de tercih
edilmektedir. Ancak olgiit seciminde gercek¢i davranmak gerekir. Kolay ol¢iilmesinden dolay: sadece kantitatif verilerden
yararlanmak gelecege yonelik dogru bir bilgi sunmayabilir. Bu nedenle pazarlama performansinin belirlenmesinde
kantitatif ve kalitatif verilerin birlikte degerlendirildigi bir yaklasim izlemek daha uygun olabilir. Bu ¢alismada
pazarlama performansmin belirlenmesi i¢in hem finansal hem de finansal olmayan dlgiitlerin bir arada yer aldig
hiyerarsik bir model énerilmistir. Calismada kullanilan pazarlama performans olgiitleri literatiir taramasi ve konuyla
ilgili bilimsel ¢alismalara sahip olan akademisyenlerin gériisleri sonucunda gekillenmigtir. Bununla birlikte, ¢calismaya
konu olan isletmenin pazarlama performansini él¢erken baz aldigi pazarlama stratejileri 6grenilmistir. Degerlendirme,
pazarlama yéneticisinin bu stratejiler dogrultusunda performans élgiitlerine verdigi puanlama ile gergeklesmistir.
Performans élgiitlerinin agirligi Analitik Hiyerarsi Prosesi yontemi ile hesaplanmis ve hiyerarsik model olugturulmustur.
Calismanmin son asamasinda ise isletmenin pazarlama performans dlgiitlerinin - mevcut durumu hakkinda genel
degerlendirme yapilmistir.
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ABSTRACT

With globalization, developments in technology, intensification of competition, increase and diversification of human
needs caused many improvements in marketing activities and made it necessary to control marketing. The choice of
performance criteria for marketing control is extremely important. Therefore, marketing managers try to determine the
correct performance criteria according to the sector and type of business in which they operate. Although some criteria
do not fit the sector and the enterprise, they are still preferred because of the fact that they are based on quantitative
data. However, the selection of criteria should be realistic. Because of its easy measurement, only quantitative data may
not provide accurate information for the future. Therefore, it may be more appropriate to follow an approach that
evaluates quantitative and qualitative data together in determining marketing performance. In this study, a hierarchical
model combining both financial and non-financial criteria is proposed to determine marketing performance. The
marketing performance criteria used in the study were shaped as a result of the literature review and the opinions of the
academicians who have scientific studies on the subject. In addition, the marketing strategies that are used to measure
the marketing performance of the business subject are learned. The evaluation is based on the rating given by the
marketing manager to the performance criteria determined in line with these strategies. The weight of the performance
criteria was calculated by the Analytic Hierarchy Process method and a hierarchical model was formed. In the last stage
of the study, an evaluation was made about the current status of the marketing performance criteria.
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GIRIS

Stratejik pazarlama planinin en son agsamasi olan pazarlama performansinin degerlendirilmesi siireci, son
yillarda pazarlama faaliyetlerinde meydana gelen gelismeler ile birlikte, hem akademisyenler hem de {ist diizey
pazarlama yoneticileri agisindan énemli bir konu haline gelmistir.

Pazarlama performansinin 6lgiilmesinde temel problem, 6l¢iimii gergeklestirecek en iyi Olgiitlerin ve
uygulamalarin belirlenmesindedir (Ambler, 2000: 59). Literatiirde bu konuyla ilgili bircok teorik ve kavramsal
caligma olmasina ragmen, performans Ol¢limiiniin gerceklesmesinde kullanilacak Slgiitlerin neler olduguna
dair yapilan c¢aligma sayisi olduk¢a azdir (Hacioglu, 2010: 6). Pazarlama performansini tek bir 6l¢iit ile
degerlendirmek miimkiin olmayacagi i¢in, pazarlama yoneticileri performans degerlendirmede bir¢ok 6lgiit
kullanirlar (Hacioglu, 2012: 70). Bu sebeple odlciit seciminde dikkatli olmak gerekir. Baz1 dlgiitler yaygin
kullanilmasi ve kolay 6l¢iilmesi nedeniyle sektor, iirlin ve pazar i¢in yeterli olmamasina ragmen yinede tercih
edilir (Torlak ve Altunigik, 2012: 87-88). Bu durum pazarlama performansini degerlendirmede gergek
sonuclarin ortaya ¢ikmamasina sebebiyet verebilir.

Pazarlama performansinin degerlendirilmesinde genellikle ilk sirada finansal Slgiitler yer almaktadir.
Ancak bu 0lgiitler gecmis ile ilgili eksiksiz bilgi sunarken gelecek hakkinda tam anlamryla fikir vermezler. Bu
ylizden finansal Ol¢iitlerin, bilgi ¢caginin is gercekleriyle uyumlu olmadigi sdylenebilir (Cop ve Bekmezci,
2008: 256). Performans degerlendirmede sadece finansal 6l¢iitlerin kullanilmasi isletmelerin uzun vadede karl
yatirimlar yapmalarini engelleyebilecegi gibi, mevcut durumun yanlis degerlendirilmesine de sebep olabilir
(Gtliner, 2006: 2). Dolayisiyla pazarlama performans 6l¢iimii finansal 6lgiitlerden, miisteri degerine yonelik
finansal olmayan Olciitlere kadar genis bir yelpazede ele alinmalidir. Zaten en iyi 6l¢iim isletme stratejileri de
g0z oniinde bulundurularak bu 6lgiitlerin birlikte degerlendirilmesi ile ger¢eklesecektir (Clark, 2001: 367).

Clark (1999) pazarlama performansinin tarihini anlattigi makalesinde, 1980°1i yillarda finansal olmayan
oOlciitlerle de dl¢iim yapildigint ve son 10 yilda miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve marka degeri gibi
olgiitlerinde 6nemli hale geldigini ifade etmistir. Pazarlama performans ol¢iitlerinde degisim oldugunu ve
bunun finansal dlgiitlerden finansal olmayan olgiitlere, ¢iktidan girdiye, tek boyutlu 6lgiitlerden ¢ok boyutlu
oOlciitlere dogru gerceklestigini bildirmistir.

Ambler ve Kokkinaki (1997) yedi 6nemli pazarlama ve strateji dergisinde yer alan performans 6lgiitlerini
incelemisler ve aragtirmada pazarlama performansini 6l¢gmek i¢in en ¢ok kullanilan 6lgiitlerin satiglar, pazar
pay1, kar pay1 gibi finansal dlgiitler oldugunu ve bunlar1 marka tercihi / satin alma niyeti gibi finansal olmayan
dlciitlerin takip ettigini bulmuslardir. Ambler ve Xiucun (2003) Cin ve Ingiltere arasinda pazarlama
performans 6lgiitlerini karsilastirmak icin bir ¢alisma yapmuslar ve Ingiltere’de énem derecesi yiiksek olan
oOlciitlerin finansal oOl¢iitler oldugunu bulurken, Cin’de ise miisteri Ol¢iitlerinin daha énemli oldugu kanisina
varmiglardir. Ambler ve dig. (2004), Ingiltere’de yapmus olduklar1 bir calismada pazarlama performans
Ol¢iimiinde kullanilan 15 6l¢iitii kullanilma siklig1 ac¢isindan énem derecelerine gore siralamis, karlilik ve
satiglar gibi finansal ol¢iitlerin listenin en basinda yer aldig1 sonucuna varmiglardir.

Eusebio ve dig. (2006) ispanya’da turizm ve iiretim sektérlerinde faaliyet gsteren 500 isletmede pazarlama
performans o6lgiitlerinin 6nem diizeyini belirlemek i¢in bir karsilastirma yapmislar ve arastirmada pazarlama
performansin1 Kokkinaki ve Ambler (1999) tarafindan olusturulan alt1 kategoride ele almiglardir. Arastirma
sonucunda turizm isletmelerinde tiiketici davranislar kategorisinde yer alan miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati dlciitlerinin dnem diizeyinin daha yiiksek oldugu, iiretim igletmelerinde ise ciro, katki pay1 ve karlilik
gibi finansal Slgiitlerin 6nem diizeyinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasmiglardir. Sampaio ve dig. (2011)
Brezilyali yoneticilerin pazarlama performansi dlgiitlerini nasil kullandiklarini ve hangilerinin 6lgiim i¢in en
uygun oldugunu gostermek icin yaptiklar ¢alismada, miisteri memnuniyeti, toplam miisteri sayisi ve sikayet
sayis1 gibi miisteri Ol¢iitlerinin en ¢ok kullanilan 6l¢iitler oldugu sonucunu bulmuslardir.

Literatiir incelediginde (Ambler, 2000; Ambler ve dig., 2004; Barwise ve Farley, 2004; Smith ve Madden,
2005; Cetin ve dig., 2006; Gronholdt ve Martensen, 2006; Hooper, 2006; ; Uzkurt ve dig., 2006; Toksar1 ve
Miiriitsoy, 2007; Farley ve dig., 2008; Zahay ve Griffin, 2010; Sampaio ve dig., 2011; Cat1 ve dig., 2012;
Bulut, 2013; Gaskill ve Winzar, 2013; Hacioglu ve Gok, 2013; Mintz ve Currim, 2013; Elisa ve Gordini,
2014; Tifekgi ve Tifekei, 2014; Milichovsky ve Simberova, 2015; Yesildag, 2016) performans dl¢limiinde
kullanilacak ¢ok sayida pazarlama Olciitii oldugu ve bu nedenle akademisyenlerin farkli Olgiitler ile
degerlendirme yaptigi goriilmiistiir. Yani pazarlama performansini 6l¢gmede kullanilacak 6lgiitler konusunda
bir fikir birligi s6z konusu degildir. Bu nedenle bu ¢alismada daha 6nceki ¢alismalardan farkli olarak ¢alismaya
konu olan isletmenin pazarlama stratejilerinin de dahil edildigi, finansal, misteri, siire¢, lirlin ve fiyat
Ol¢iitlerinin birlikte degerlendirildigi hiyerarsik bir model 6nerilmektedir. Ayrica ¢ok kriterli karar verme

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Yil: 2020 Cilt: 23 Say::1



Seyma Nur AYDIN, ismail GOKDENIZ 374

tekniklerinden olan Analitik Hiyerarsi Prosesi yontemi incelenen literatiirde daha once kullanilmamgtir.
Calismanin bu yoniiyle de literatiire katkisinin olacag diistiniilmektedir.

1.PAZARLAMA PERFORMANSI VE PERFORMANS OLCUTLERI

Bu baslik altinda pazarlama performansi ve 6lgme gerceklesirken kullanilan pazarlama performans
Olgiitlerinden bahsedilmistir.

1.1.Pazarlama Performansi

Gilinimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart her gegen giin degismektedir. Tiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinda meydana gelen bu degisim pazar1 da degisime siiriiklemektedir. Bu nedenle isletmeler pazardaki
dinamik yapiy1 takip etmenin ve talebi fazla olan mal ve hizmeti {iretme cabasi igindedir. isletmelerin
iiretilecek mal ya da sunulacak hizmetle ilgili karar almasini saglayan birim pazarlama fonksiyonudur.
Pazarlama fonksiyonu, isletmeler i¢in hayati dnem tasiyan bir birimdir. Ciinkii pazarlama faaliyetleri,
isletmelerin basarili olmasinda kilit bir rol iistlenir ve isletmenin itici giicii olarak gorev yapar. Bir igletmenin
diger faaliyetleri ne kadar etkili olarak yiiriitiilse de, mal ve hizmetler tiiketiciler icin uygun degilse veya
herhangi bir nedenden dolay1 satis gerceklesmiyorsa basarisizlik kaginilmaz olacaktir (Mucuk, 2014: 232).

Pazarlama performansi; igletmeler igin bu kadar 6nem arz eden pazarlama biriminin ve pazarlama
faaliyetlerinin basarisini ifade etmektedir. Bu noktada pazar (firma) performansi ile pazarlama performansi
arasinda fark oldugunu sdylemek gerekir. Pazar (firma) performansi, isletmelerin pazardaki basarisini bir
biitiin olarak ifade ederken, pazarlama performansi, bu basariya etki eden pazarlama faaliyetlerinin basarisi
olarak degerlendirilmektedir (Calik ve dig., 2013: 143). Pazarlama c¢abalarin1 ekonomik acidan bir “fayda”
olusturma faaliyeti olarak ele aldigimizda pazarlama performansinin isletmeler i¢in 6nemi daha da artmaktadir
(Giinay ve Ayyildiz, 2017: 114). Pazarlama performans Ol¢limii, 6zellikle pazarlama maliyetlerinin fazla
oldugu isletmelerde yoneticiler igin son derece dnemli bir konu haline gelmistir. Olgiim sistemi, planlama ve
kontrol sistemini desteklemek amaciyla biitiin isletmenin genel performans Ol¢lim sistemi ile uyumlu
olmalidir. Bir isletmenin pazarlama performansinin iyilestirilmesi, miisteri istek ve tercihlerini dogru tespit
etmeye ve mal ve hizmetleri rakip isletmelerden daha iyi bir sekilde sunmaya baglidir (Cetin vd., 2006: 48).

Pazarlama ydneticileri, pazarlamanin hesap verebilirligi ve gilivenilirlik sorunlartyla sikca
karsilagmaktadirlar (Gao, 2010: 25). Pazarlamanin bu sorumluluk eksikligi pazarlamacilarin giivenirligini
olumsuz yonde etkilerken, pazarlamanin varligini tehdit ederek, isletme igerisindeki konumunu kaybetmesine
neden olmaktadir (Rust ve dig., 2004: 76). Bu nedenle tamamlanmamig bir pazarlama performans 6l¢iim
sisteminin, hi¢ olmamasindan daha iyi oldugu sdylenebilir (Brooks ve Simkin, 2011:3). Zaten pazarlama
girdileri ile g¢iktilar1 arasindaki iligkinin belirlenmesi ve pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin 6l¢iilmesi
isletmeler agisindan giderek zorunlu bir hal almaktadir. Ciinkii firma performans artisinin saglanmasi i¢in
pazarlama faaliyetlerinde hangi degisikliklerin yapilmas1 gerektigi dnemli bir konudur (Citak, 2015: 50).

Pazarlama performansinin Olglilmesi isletmeler i¢in zor ve zaman alicidir. Bu nedenle ydneticileri
pazarlama faaliyetleri agisindan degerlendirme yapmaya ikna etmek i¢in zorlayici arastirmalara ihtiyag
duyulmaktadir (Clark ve Ambler, 2001: 13). Ydneticilerin pazarlama faaliyetlerinin isletme performansina
yaptig1 katkiyr dlgmedeki basarisizliklari, pazarlamanin isletme igerisindeki 6neminin belirlenememesine
neden olacaktir. Bundan dolay1 pazarlama performansinin 6l¢iilmesi konusunda pazarlama fonksiyonu, artan
bir baski ile karsilasmaktadir (Hacioglu, 2012: 59).

Tiim bunlar dikkate alindiginda pazarlama performans 6l¢iimiiniin isletmeler agisindan 6nemini asagidaki
gibi siralamak miimkiindiir. Pazarlama performans 6l¢limii;

Pazarlama faaliyetlerinin hesap verilebilirligini saglamaktadir.

Pazarlama yoneticilerine olan giiveni artirmaktadir.

Pazarlama biriminin igletme igerisindeki 6nemini ve konumunu netlestirmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinde hangi degisikliklerin yapilmasi gerektigi, hangilerine devam edilmesi
konusunda yoneticilere fikir vermektedir.

Ayrica pazarlama performansinin 6l¢iilmesi firma performansi agisindan da 6nem arz etmektedir. Ciinkii,
pazarlama performansini 6l¢ebilme becerisine sahip olan firmalarin, performans raporlamasi ile eksiklikleri
tespit etmesi ve bunu gidermeye caligmasi genel firma performansinda da bir iyilesmeye yol acacaktir
(O’Sullivan ve dig., 2009: 856).

Y VVY

1.2.Pazarlama Performansinin Belirlenmesine Yonelik Olgiitler

Isletmelerin degisen pazar kosullara uyum saglayabilmek icin, performans dlgiitlerini belirlemeleri ve bu
dogrultuda faaliyetlerini periyodik olarak degerlendirmeleri gerekir. Ciinkii rakipleri karsisinda gii¢ elde
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etmeleri bu olgiitlerle yapilacak degerlendirmeler 1s181nda, gerekli diizenlemeleri yapmalan ile miimkiin
olmaktadir (Kabaday1, 2002: 61).

Pazarlama faaliyetlerinin kontrolil i¢in oncelikle degerlendirme kriterlerinin belirlenmesi, daha sonra da
0leme isleminin ger¢eklesmesi gerekir. Belirlenen 6l¢me ve degerlendirme standartlarina performans olgiitleri
denilir (Giinay ve Ayyildiz, 2017: 117). Performans 6l¢iitleri, faaliyetler hakkinda gerekli bilgileri sunarken,
yoneticilerin karar almalarina, planlama yapmalarina, kontrol gerceklestirmelerine, amaglara uygun stratejiler
belirlemelerine ve iyilestirici diizenlemeler yapmalarina yardimci olmaktadir. Ayrica iyilestirmenin saglikl
bir sekilde gerceklesmesinde de onemi biyiiktir (Kabadayi, 2002: 74). Yoneticiler vizyon, misyon ve
stratejiler 1s181nda amag¢ ve hedeflerini belirleyerek oOlgiitlere karar verirler. Ancak bu dogrultuda daha iyi
hizmet sunma c¢abasinda olan ve sonuclardan maksimum deger elde etmeyi amacglayan bir isletmenin
varligindan s6z edilebilir (Ataman-Akgiil, 2004: 74). Performans 6lgiitlerinin dogru segilmemesi pek ¢ok gizli
maliyeti de beraberinde getirir. Yanlis secilen performans 6lgiitleri, yoneticilerin yanlis karar almalarina neden
oldugu gibi isletmeleri beklenenin altinda sonuclara da goétiirmektedir. Ayrica kaynak israfi ve asir1 yatirim
gibi durumlar da ortaya ¢ikarmaktadir (Ertugrul, 2009: 21).

Pazarlama performansiin o6lgiilmesi, finansal ve finansal olmayan performans Kriterlerini birlikte
barindiran bir dengeli puan kart1 yontemine uymay1 gerektirmektedir (Beukes ve Wyk, 2016: 138). Dengeli
puan kart1 yontemi, ¢ok boyutlu performans 6l¢iim yontemlerinden biridir. Bunlar, geleneksel performans
Ol¢iim sistemlerinin eksikliklerini gidermek i¢in finansal Olgiitlerin yani sira finansal olmayan 6Slgiitleri de
kullanarak tam bir degerlendirme imkani sunmaktadir (Yasar, 2016: 193). Bu nedenle pazarlama performans
oOlciitleri finansal ve finansal olmayan olciitler olarak iki grupta incelenmektedir (Hacioglu, 2012: 60).

Pazarlama performansinin belirlenmesinde genellikle ilk sirada finansal olgiitler yer almaktadir (Clark,
1999: 713; Gilinay ve Ayyildiz, 2017: 118). Finansal performans 0l¢iitleri ile var olan somut veriler kullanilarak
0lecme gergeklestiginden daha diisiik maliyet ve daha az zaman gerektirmektedir (Bayraktaroglu ve dig., 2014:
285-286). Bu nedenle tiim igletmelerin performans degerlendirmede ilk tercihi finansal dlgiitlerdir. Karlilik,
satiglar, nakit akisi ve pazar payr pazarlama performansinin Ol¢iilmesinde siklikla kullanilan finansal
oOlciitlerdendir (Giinay ve Ayyildiz, 2017: 118).

Finansal olmayan performans oOlgiitleri ise, igletmelerin finansal tablolara yansimayan ve sonuglari
raporlanamayan performans olgiitleri olarak ifade edilebilir. Ozellikle finansal performans o6lgiitlerinde
miisteri degerinin dikkate alinmamasi finansal olmayan performans dlgiitlerine olan ilgiyi artirmistir. Cilinkii
miisteri degerinin dikkate alinmadig1 bir performans Sl¢iim siirecinde isletmelerin dogru kararlar almasi
miimkiin olmamaktadir (Yigiter, 2011: 2). Pazarlama performansinin degerlendirilmesinde en ¢ok kullanilan
finansal olmayan 6l¢iitler, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatidir.

2.UYGULAMA
2.1.Arastirmanin Y ontemi

Bu arastirma stratejik pazarlama performansinin belirlenmesine yonelik hiyerarsik bir model olusturmay1
amaglamistir. Bu nedenle literatiir incelemesi ve konuyla ilgili bilimsel ¢aligmalara sahip akademisyenlerin
gorliglerinin alinmasi1 ile pazarlama performansinin degerlendirilmesinde kullanilan o6lgme kriterleri
belirlenmistir. Kriter sayisinin fazla olmasi ve fikir birliginin olmamasi nedeniyle Olgme kriterleri
siniflandirilmigtir. Bununla birlikte iiretim sektdriinde faaliyet gosteren bir isletmenin pazarlama yoneticisi ile
goriisiilerek isletmenin vizyonu dogrultusunda belirledikleri pazarlama stratejileri 6grenilmistir ve performans
degerlendirmesi bu stratejilere gore, belirlenmis olan Olgiitlere verilen puanlama ile gerceklesmistir.
Degerlendirme iiretim sektoriinde faaliyet gosteren bir igletmenin pazarlama yoneticisi ile gerceklestiginden,
bu arastirma, ¢alisma kapsamindaki isletme ile sinirli kalmistir.

Caligmada hiyerarsik bir model olusturmak amaclandigi i¢in ¢ok 6lgiitlii karar verme yontemlerinden olan
“Analitik Hiyerarsi Prosesi” (AHP) yonteminden yararlanilmigtir. AHP, bir kriterin veya bir alternatifin toplam
puan i¢indeki agirligini belirlemek icin kullanilan, kriterlerin ve alternatiflerin ikili karsilagtirmasina dayanan
bir agirliklandirma metodudur. Dolayisiyla herhangi bir problemin ¢ézlimiinde karar vericilerin verecekleri
puanlara gore alternatifler ve kriterler arasindaki dnem sirasini belirler. Ayrica nitel kavramlarin sayisal olarak
ifade edilmesinde de oldukca elverisli bir yontemdir. Bu nedenle ¢aligmadaki problemin ¢oziimiinde AHP
yontemi tercih edilmistir.

2.2. Analitik Hiyerarsi Prosesi

Myers ve Albert’in 1968 yilinda ileri siirdiigii Analitik Hiyerarsi Prosesi yontemi, daha sonra Saaty
tarafindan gelistirilmis ve karar verme problemlerinin ¢6ziimiinde énemli bir model haline gelmistir. AHP,
karar hiyerarsisinin olusturulmasi ile birlikte, karar1 etkileyecek faktorlerin yiizdelik dilimlerini goésteren
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tahmin etme ve karar verme teknigi olarak tanimlanabilir (Yaralioglu, 2001: 131). Karar vermede gruplarin ya
da bireylerin Onceliklerini de gozeten, hem nicel hem de nitel degiskenlerin birlikte degerlendirilmesine
yarayan bir metottur (Dagdeviren ve dig., 2004: 132). Ikili karsilastirma matrisi sayesinde kararin verilmesinde
etkili olan faktdrlerin 6nem derecelerini ortaya koyarken, karar alternatiflerinin de siralamasini gergeklestirir
(Omiirbek ve Simsek, 2014: 306). AHP, karar vericilere karar vermede yardimc1 olmak igin matris cebiri, 6z
vektorler ve ikili karsilagtirmalar kullanir. Problemi ana ve alt kriterlere ayirarak hiyerarsik bir formda
yapilandirir. Hiyerarsi kurulduktan sonra, karar veren / uzman, ana ve alt kriterlerin 6nceliklendirilmesine izin
verir (Knott ve James, 2003: 88-89). Hiyerarsinin iist kisminda g¢alismanin amaci, alt kisminda ise sirasiyla
kriterler, alt kriterler ve alternatifler bulunur (Baskaya ve Akar, 2005: 275). AHP’nin hiyerarsik yapist Sekil
1’de gosterilmistir.

Sekil 1. Hiyerarsik Yap: (Wang ve dig., 2008: 515)

AMAC
l ‘, l
KRITER A KRITER B KRITER C

ALTERNATIF X ALTERNATIF Y ALTERNATIF 2

AHP’de hiyerarsik yapi tasarlandiktan sonra ikili karsilastirma matrisleri olusturulur. Ikili karsilastirma
matrisleri, belirlenmis bir 6l¢ek dogrultusunda tiim kriterlerin birbiriyle karsilagtirilmasinda kullanilir (Aktepe
ve Ersoz, 2014: 4). Bircok kriter arasinda degerlendirme yapmak icin, genellikle nitel olarak yapilan
yargilamalar sayisal olarak ifade edilir. Bunu yapmak igin, dikkatli bir sekilde tasarlanmis ikili
kargilagtirmalara ihtiya¢ duyulur (Saaty, 2008: 124). Karsilastirmanin yapilacagi hiyerarside n sayida kriterin
bulunmasi durumunda n.(n—1)/2 sayida karsilastirma yapilir (Byun, 2001: 290). Ornegin, 5 kriterli bir karar

problemi 5.(5-1)/ 2 = 10 adet ikili karsilastirmay1 gerektirmektedir. Kriterler igin karsilagtirma matrisi Tablo
1.”de gosterilmistir.

Tablo 1.Kriterler icin ikili Karsilastirma Matrisi Olusturulmasi

Kriter 1 Kriter 2 Kriter... Kriter j
Kriter 1 Wy /Wy A Wy W
Kriter 2 Wa Wy A Wy W
Kriter...
Kriter j A W Wy W W,

Ikili karsilastirma matrisi olusturulduktan sonra tiim kriterlerin birbirlerine kars1 ne kadar 6nemli oldugunun
belirlenmesi gerekir. Karsilastirmalarda bu degerlendirmeyi yapabilmek i¢in Saaty 1’den 9’a kadar deger
verilen 6nem 6lgegini gelistirmistir. Analitik hiyerarsi prosesinde genel olarak bu 6lgekten yararlanilir (Arslan,
2010: 458). ikili karsilastirma matrisinde wi/wj terimi, belirlenmis olan amaca ulasabilmek i¢in i kriterinin, j
kriterinden ne derece 6nemli oldugunu ifade eder. Ornegin, deger 7 ise, i kriterinin j kriterine gore cok kuvvetli
derecede 6nemli oldugu anlagilir. Dolayistyla j kriteri de i kriterine gore 1/7 diizeyinde 6nemlidir (Uzun ve
Kazan, 2016: 101).
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Tablo 2. Analitik Hiyerarsi Prosesinde Kullamlan Degerlendirme Olcegi (Saaty, 1990: 15)

Onem Tanim Aciklama

Derecesi

1 Esit Onemli Iki secenek amaca esit seviyede katkida
bulunur.

3 Birinin digerine gore ¢ok az 6nemli olmas1 | Tecriibe ve yarg: bir faaliyeti digerine ¢ok az

derecede tercih ettirir.

5 Kuvvetli Derecede Onemli Tecriibe ve yargi bir faaliyeti digerine kuvvetli
derecede tercih ettirir.

7 Cok Kuvvetli Derecede Onemli Bir faaliyet giiclii bir sekilde tercih edilir ve
uygulamada baskinlik rahatlikla goriiliir.

9 Asir1 Derecede Onemli Bir faaliyetin digerine tercih edilmesine iliskin
kanitlar ¢ok biiyiik giivenilirlige sahiptir.

2,4,6,8 Ara (Ortalama) Degerler Uzlagma gerektiginde yukarida listenen
yargilar arasina diigen degerler

Reciprocal Tersi Karsilastirmalar I¢in

Ikili karsilastirma matrisi olusturulup kriterlere deger verildikten sonraki asama, kriterlerin goreli dnem
derecelerinin belirlenmesidir. Goreli 6nem dereceleri istiinliik belirleme ya da agirlik belirlemek igin
kullanilmaktadir.

Karsilagtirilan faktorlerin onceliginin hesaplanmasinda ilk olarak, matristeki her siitunun toplam degeri
almir ve her bir faktér bulundugu siitunun toplam degerine boliiniir. Boylece normalize edilmis ikili
karsilastirma matrisi elde edilir. Daha sonra normalize edilen matriste, her satirdaki elemanlarin aritmetik
ortalamas1 bulunur. Aritmetik ortalama &ncelik vektdriinii verir. Ikili karsilastirmalar matrisi ile dncelik
vektorii carpilir ve agirliklandirilmis toplam vektor bulunur (Kara, 2017: 584). Ozvektoriin formiilii asagidaki
gibidir (Ramadhan ve dig., 1999: 29):

n
1 a.i
W,== 2 5.9
i n)_ziz;’:laii

Bu asamaya kadar yapilan islemlerin dogrulugunun kontrolii i¢in tutarlilik oraninin hesaplanmasi gerekir.
Tutarlilik oraninin hesaplanmadan Once tutarlilik gdstergesi hesaplanir. Son olarak tutarlilik gostergesi
rassallik gostergesine boliiniir ve boylece tutarlilik orani hesaplanmig olur. Rassallik gostergesi i¢in Saaty’ nin
rassallik gostergesi tablosu kullanilir (Kara, 2017: 584). Tutarlilik gostergesi ve tutarlilik oraninin formiili
asagidaki gibidir (Dinger ve Gorener, 2011: 247):

g p W |
Tutarhhk Gosterges) — —=——
n

: - Orany - —Lutarhlik Gostergesi
Tutarhlik Orani Rassallik Gostergesi

Tutarsizlik oraniin 0.10’dan kii¢iik olmas1 gerekir. Bu oranin 0.10’u gectigi durumlarda matris yeniden
incelenmeli ve gerekli diizenlemelerin ardindan adimlar tekrarlanmalidir (Kapar, 2013: 211). Tutarsizlik

oranin hesaplanmasi i¢in kullanilan rassallik gostergeleri Tablo 3.’de verilmistir.
Tablo 3. Rassallik Gostergeleri (Wang, Che ve Wu, 2010: 1024)

N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

RI |0 0 058|109 |112 124|132 |141|145|1,49|151 148|156 | 157|159
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2.3.0nerilen Modelin Tasarlanmasi

Bir model olusturmanin en 6nemli adimi, problemi ¢ézmek i¢in modelin tasarlanmasi, yani modelin
algoritmasinin olusturulmasidir. Algoritma, herhangi bir problemin ¢oziilmesinde veya herhangi bir amaca
ulagilmasinda izlenecek olan yolu ifade eder. Model olusturmada dogru bir yol izlemek algoritmanin
olusturulmasi ile gergeklesir (Komiircii, 2016: 28).

Bu calismada belirlenen amag¢ dogrultusunda Onerilen modelin algoritmasi asagidaki sekilde
olusturulmustur:

Arastirma kapsamindaki isletmenin pazarlama stratejilerinin belirlenmesi,

Literatiir incelemesi ve konuyla ilgili bilimsel galigmalara sahip olan akademisyenlerin goriislerinin
alinmasi ile ana ve alt 6l¢iit listesinin olusturulmasi,

Pazarlama stratejilerinin ikili karsilastirmalarinin yapilmasi, yerel agirliklarin ve tutarsizlik oraninin
hesaplanmasi,

Her bir stratejiye gore ana kriterlerin ikili karsilastirmalarinin yapilmasi, yerel agirliklarin ve
tutarsizlik oraninin hesaplanmasi,

Her bir stratejiye gore alt kriterlerin ikili karsilastirmalarinin yapilmasi, yerel agirliklarin ve tutarsizlik
oraninin hesaplanmasi,

Modelde yer alan pazarlama performans dlgiitlerinin genel agirliklarinin hesaplanmast,

Modelde yer alan pazarlama performans dlgiitlerinin mevcut durumunun belirlenmesi,

Modelde yer alan pazarlama performans 6lgiitlerinin mevcut durum diizeyinin, genel agirliklar ve
mevcut durum baz alinarak belirlenmesi,

» Pazarlama performansinin modelde yer alan 6lgiitler agisindan genel degerlendirmesinin yapilmasi.

Modelin tasarlanmasinda ilk asama, arastirma kapsamindaki isletmenin pazarlama stratejilerinin
belirlenmesidir. Bu nedenle isletmenin pazarlama ydneticisi ile goriisme saglanmis ve vizyonlar
dogrultusunda belirledikleri pazarlama stratejileri 6grenilmistir. Buna gore isletmenin belirledigi pazarlama
stratejileri asagidaki gibidir:

1. Yeni iilke pazarlarinda yer edinmek (PS1)

2. AR-GE destegi ile yeni lriinler gelistirmek (PS2)

3. Satig kanalini giliglendirmek (PS3)

Modelin daha sonraki asamasi ise stratejik pazarlama performansinin belirlenmesinde kullanilan dlgiitlerin
siniflandirilmasidir. Siniflandirmada kullanilan Olgiitler incelenen literatiir ve konuyla ilgili bilimsel
caligmalara sahip olan akademisyenlerin goriisleri alinarak sekillenmistir. Ana kriterler; finansal, miisteri,
siireg, liriin ve fiyat Olciitleri olmak iizere bes baslik altinda degerlendirilmistir ve her bir ana kriterin altinda
beser tane olmak {izere toplam 25 alt kriter belirlenmistir. Bu dogrultuda ¢alismanin ana ve alt kriterleri
asagidaki sekilde olusturulmustur:

Finansal Olciitler (FNO)

Karlilik (FNO1)
Satislar (FNO2)
Yatirimin Getirisi (FNO3)
Pazar Pay1 (FNO4)
Hissedar Degeri (FNOS5)
Miisteri Olgiitleri (MSO)
Miisteri Memnuniyeti (MSO1)
Miisteri Sadakati (MSO2)
Miisteri Yasam Boyu Degeri (MSO3)
Miisteri Giiveni (MSO4)
Yeni Miisteri Sayis1 (MSOS5)
Siire¢ Olgiitleri (SRO)
Satis Siireci (Kisisel Satis, Iyilestirme) (SRO1)
Satis Oncesi Siirec (Siparis, Uriin/Hizmetlerin lyilestirilmesi, Dagitim) (SRO2)
Satis Sonras Siire¢ (Miisteri Hizmetleri, Geri Bildirim, Dagitim,) (SRO3)
Yenilik Siireci (SRO4)
Miisteri Etkilesim Siireci (SRO5)
Uriin Olgiitleri (URO)
Yeni Uriin Sayis1 (URO1)
Uriin Bulunabilirligi (URO2)

VVYVY V VY V VYV
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Yeni Uriin Konseptine Olan Inang (URO3)

Uriin Cesitliligi (URO4)

Uriin Kalitesi (Performans ve Tutarlilik Kalitesi) (URO5)
Fiyat Olciitleri (FYO)

Fiyat Esnekligi (FYO1)

Fiyatlandirma Becerisi (FYO2)

Fiyat Primi (FYO3)

Goreceli Fiyat (FYO4)

Fiyatlandirma Teknigi (FYOS5)

Yukarida verilen pazarlama stratejileri ve pazarlama performansinin dl¢iilmesinde kullanilan ana ve alt
Olciit listesine gore olusturulan model Sekil 2.’de verilmistir. Modelin birinci seviyesinde amag, ikinci
seviyesinde pazarlama stratejileri, liglincii seviyesinde ana olgiitler, dordiincii seviyesinde ise alt dlgiitler yer
almaktadir.

STRATEJIK PAZARLAMA PERFORMANSININ BELIRLENMESI
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| Sekil 2. AHP Modeli |

2.3.1.ikili Karsilastirmalarin Yapilmasi

Calismada kullanilacak pazarlama stratejileri ve Olgiitler belirlendikten sonra sira ikili karsilastirmalarin
yapilmasina gelmistir. Ikili karsilastirmalar i¢in Tablo 2’de verilen Saaty’nin degerlendirme &lgeginden
yararlanilmistir. Matrislerin yerel agirliklar ve tutarsizlik oranlar1 Exper Choice program ile belirlenmistir.
Caligmada ilk olarak isletmenin pazarlama performansini belirlerken baz aldig1 pazarlama stratejilerinin ikili
karsilasgtirmasi yapilmistir. Hesaplanan yerel agirliklara gore isletmenin en fazla agirliga sahip olan pazarlama
stratejisinin, “satis kanalin1 gliglendirmek” oldugu belirlenmistir. Bu stratejiyi sirasiyla “AR-GE destegiyle
yeni lrlnler gelistirmek™ stratejisi ve “yeni lilke pazarlarinda yer edinmek” stratejisi izlemistir. Matrisin
tutarsizlik orani 0.04 olarak hesaplanmistir. Bu oran AHP’nin onerdigi smirlar igerisinde oldugu i¢in ikili
karsilagtirmalarin tutarlt oldugu kabul edilmistir.

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Y1l: 2020 Cilt: 23 Say1:1



Seyma Nur AYDIN, ismail GOKDENIZ 380

Tablo 4. Pazarlama Stratejilerinin ikili Karsilagtirmasi

Pazarlama Stratejileri PS1 | PS2 | PS3 | Yerel
Agirhiklar

Yeni iilke pazarlarinda yer edinmek (PS1) 1 1/3 | 1/5 | 0.105

AR-GE destegi ile yeni iiriinler gelistirmek (PS2) 1 1/3 | 0.258

Tutarsizlik Oram: 0.04

Pazarlama stratejilerinin yerel agirliklar1 hesaplandiktan sonra her bir stratejiye gore ana Olciitlerin ikili
karsilagtirilmasi yapilmstir. Tablo 5°de “Yeni lilke pazarlarinda yer edinmek” stratejisine gore ana Olgiitlerin
ikili karsilagtirmalar ve yerel agirliklar verilmistir. Bu stratejiye gore stratejik pazarlama performansinin
belirlenmesinde éncelikli ana 6lgiit grubu iiriin dlgiitleridir. Uriin dlgiitlerini sirasiyla siire¢ dlgiitleri, miisteri
Olciitleri, fiyat Olciitleri ve finansal oOlgiitler izlemigtir. Matrise iliskin tutarsizlik orani 0.06 olarak
hesaplanmigtir. Bu oran AHP’nin dnerdigi sinirlar igerisinde oldugu i¢in ikili karsilastirmalarin tutarli oldugu
kabul edilmistir.

Tablo 5. “Yeni Ulke Pazarlarinda Yer Edinmek” Stratejisine Gore Ana Kriterlerin Ikili

Karsilastirmasi
Ana Kriterler FNO | MSO | SRO | URO | FYO | Yerel
Agirhiklar
Finansal Olgiitler (FNO) | 1 1/2 13 | 1/5 1/3 | 0.064
Miisteri Olgiitleri (MSO) 1 12 |us |3 0.157
Siireg Olgiitleri (SRO) 1 1/3 2 0.205
Uriin Olgiitleri (URO) 1 4 0.466
Fiyat Olgiitleri (FYO) 1 0.108

Tutarsizlik Orani: 0.06

Tablo 6’da “AR-GE destegi ile yeni iriinler gelistirmek” stratejisine gore ana Olgiitlerin ikili
kargilagtirmalar1 ve yerel agirliklar verilmistir. Bu stratejiye gore stratejik pazarlama performansinin
belirlenmesinde iiriin Slciitlerinin 6ncelikli oldugu goriilmiistiir. Ikinci sirada finansal dlgiitler, {iciincii sirada
miisteri Olgiitleri, dordiincii sirada ise ayni agirliga sahip olan siire¢ ve fiyat Olciitleri yer almistir. Matrise
iligkin tutarsizlik orani ise 0.06 olarak hesaplanmigtir. Bu oran AHP nin 6nerdigi siirlar igerisinde oldugundan
ikili karsilastirmalarin tutarli oldugu kabul edilmistir.

Tablo 6. “AR-GE Destegi ile Yeni Uriinler Gelistirmek” Stratejisine Gore Ana Kriterlerin Ikili

Karsilastirmasi
Ana Kriterler FNO | MSO | SRO | URO | FYO | Yerel
Agirhiklar
Finansal Olgiitler (FNO) | 1 2 3 1/3 3 0.237
Miisteri Olgiitleri (MSO) 1 3 1/3 3 0.180
Siireg Olgiitleri (SRO) 1 1/3 1 0.085
Uriin Olgiitleri (URO) 1 3 0.413
Fiyat Olgiitleri (FYO) 1 0.085

Tutarsizik Orani: 0.06
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Tablo 7°de “Satig kanalin1 giiclendirmek™ stratejisine gore ana Olgiitlerin ikili karsilagtirmasi ve yerel
agirliklar verilmistir. Bu stratejiye gore en fazla agirhiga sahip olan dlgiit grubu iiriin 6lgiitleridir. Uriin
Olciitlerini sirastyla, siire¢ Olgiitleri, miisteri olgiitleri, fiyat olgiitleri ve finansal olciitler izlemistir. Matrisin
tutarsizlik orani 0.08 olarak hesaplanmigtir. Bu oran ikili karsilagtirmalarm tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 7. “Satis Kanalim Giiclendirmek” Stratejisine Gore Ana Kriterlerin ikili

Karsilastirmasi
Ana Kriterler FNO | MSO | SRO | URO | FYO | Yerel
Agirhiklar
Finansal Olgiitler (FNO) | 1 1/3 1/3 | 1/5 1/3 | 0.059
Miisteri Olgiitleri (MSO) 1 1/2 1/3 4 0.192
Siireg Olgiitleri (SRO) 1 1/3 2 0.209
Uriin Olgiitleri (URO) 1 4 0.439
Fiyat Olgiitleri (FYO) 1 0.101

Tutarsizhik Oram: 0.08

Tablo 8’de “Yeni lilke pazarlarinda yer edinmek” stratejisine gore finansal Ol¢iitlerin ikili karsilastirmalari
ve yerel agirliklar1 verilmistir. Buna gore finansal dlglitler arasinda en fazla agirliga sahip olan 6l¢iit pazar
payidir. Pazar payim sirasiyla satislar, karlilik, yatirmin getirisi ve hissedar degeri takip etmistir. Matrise
iligkin tutarsizlik oram1 0.03 olarak hesaplanmistir. Bu oran ikili karsilastirmalarin tutarli oldugunu
gostermektedir.

Tablo 8. “Yeni Ulke Pazarlarinda Yer Edinmek Stratejisine Gore Finansal Olgiitlerin Ikili

Karsilastirmasi
Finansal Olgiitler FNO1 | FNO2 | FNO3 | FNO4 | FNOS5 | Yerel
Agirhiklar
Karlilik (FNO1) 1 1/2 2 1/3 3 0.155
Satislar (FNO2) 1 4 1 5 0.323
Yatirimin Getirisi (FNO3) 1 1/5 3 0.096
Pazar Pay1 (FNO4) 1 5 0.372
Hissedar Degeri (FNO5) 1 0.054

Tutarsizhik Orani: 0.03

Tablo 9’da “Yeni iilke pazarlarinda yer edinmek” stratejisine gore miisteri dlgiitlerinin ikili kargilagtirmalari
ve yerel agirliklart verilmistir. Buna gore miisteri olgiitleri arasinda en fazla agirliga sahip olan dl¢iit miisteri
memnuniyetidir. Bu 0l¢iitii sirasiyla miisteri giiveni, yeni miisteri sayisi, miisteri sadakati ve miisteri yagam
boyu degeri takip etmistir. Matrise iliskin tutarsizlik orami 0.09 olarak hesaplanmistir. Bu oran ikili
karsilagtirmalarin tutarli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 9. “ Yeni Ulke Pazarlarinda Yer Edinmek” Stratejisine Gore Miisteri Olciitlerinin ikili

Karsilastirmasi
Miisteri Olgiitleri MSO1 | MSO2 | MSO3 | MSO4 | MSO5 | Yerel
Agirhiklar
Miisteri Memnuniyeti (MSO1) 1 2 3 2 4 0.372
Miisteri Sadakati (MSO2) 1 2 1/3 1/3 | 0.106
Miisteri Yasam Boyu Degeri (MSO3) 1 1/5 1/3 | 0.066
Miisteri Giiveni (MSO4) 1 3 0.297
Yeni Miisteri Sayis1 (MSO5) 1 0.160

Tutarsizlik Orani: 0.09

Tablo 10’da “Yeni iilke pazarlarinda yer edinmek” stratejisine gore siire¢ Ol¢iitlerinin ikili karsilastirmalari
ve yerel agirliklar1 verilmistir. Buna gore siireg olgiitleri i¢erisinde en fazla agirliga sahip olan dlgiit satis dncesi
siirectir. Bu oOlciitii sirasiyla, satis siireci, satig sonrast siire¢, miisteri etkilesim siireci ve yenilik siireci takip
etmistir. Matrise iliskin tutarsizlik oran1 0.08 olarak hesaplanmistir. Bu oran ikili karsilastirmalarin tutarl

oldugunu gostermektedir.

Tablo 10. “Yeni Ulke Pazarlarinda Yer Edinmek” Stratejisine Gore Siire¢ Olciitlerinin ikili

Karsilastirmasi
Siire¢ Olgiitleri SRO1 | SRO2 | SRO3 | SRO4 | SROS5 | Yerel
Agirhiklar
Satis Siireci (SRO1) 1 1/4 3 5 3 0.255
Satis Oncesi Siireg (SRO2) 1 3 4 3 0.450
Satis Sonrasi Siire¢ (SRO3) 1 3 2 0.139
Yenilik Siireci (SRO4) 1 1/2 0.059
Miisteri Etkilesim Siireci (SRO5) 1 0.097

Tutarsizhik Orani: 0.08

Tablo 11°de “Yeni iilke pazarlarinda yer edinmek™ stratejisine gore iirlin Olgiitlerinin ikili karsilastirmasi
ve yerel agirliklart verilmistir. Buna gore iriin dlgtitleri arasinda en fazla agirliga sahip olan 6l¢iit, lriin
kalitesidir. Ikinci sirada iiriin bulunabilirligi, ii¢iincii sirada yeni iiriin konseptine olan inang yer almstir. Uriin
cesitliligi ve yeni trilin sayist olgiitleri ise ayn1 agirliga sahip olarak dordiincii ve son siray1 paylasmislardir.
Matrise iligskin tutarsizlik orani 0.08 olarak hesaplanmistir. Bu deger ikili karsilastirmalarin tutarli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 11. “Yeni Ulke Pazarlarinda Yer Edinmek” Stratejisine Gore Uriin Olgiitlerinin ikili

Karsilastirmasi
Uriin Olgiitleri URO1 | URO2 | URO3 | URO4 | UROS | Yerel
Agirhiklar
Yeni Uriin Sayis1 (URO1) 1 1/4 1/3 1 1/5 0.061
Uriin Bulunabilirligi (URO2) 1 3 4 1/5 0.226
Yeni Uriin Konseptine Olan Inang (URO3) 1 3 1/4 0.131
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Uriin Cesitliligi (URO4) 1 1/5 0.061

Uriin Kalitesi (UROS5) 1 0.521
Tutarsizhik Orani: 0.08

Tablo 12’de “Yeni iilke pazarlarinda yer edinmek” stratejisine gore fiyat dl¢iitlerinin ikili kargilagtirmasi
ve yerel agirliklar verilmistir. Buna gore fiyat 6l¢iitleri arasinda en fazla agirliga sahip olan 6l¢iit, fiyatlandirma
teknigidir. Bu 6l¢iitii sirastyla fiyatlandirma becerisi, fiyat primi, géreceli fiyat ve fiyat esnekligi 6l¢iitleri takip
etmistir. Matrise iliskin tutarsizlik orani 0.07 olarak hesaplanmigtir. Bu oran ikili karsilastirmalarin tutarl
oldugunu gostermektedir.

Tablo 12. “Yeni Ulke Pazarlarinda Yer Edinmek” Stratejisine Gore Fiyat Olciitlerinin Ikili

Karsilastirmasi
Fiyat Olgiitleri FYO1 | FYO2 | FYO3 | FYO4 | FYOS5 | Yerel
Agirhiklar
Fiyat Esnekligi (FYO1) 1 1/5 1/3 1/3 1/5 0.051
Fiyatlandirma Becerisi (FY02) 1 4 3 1/2 0.297
Fiyat Primi (FYO3) 1 3 1/4 0.138
Goreceli Fiyat (FYO4) 1 1/5 0.088
Fiyatlandirma Teknigi (FYO5) 1 0.426

Tutarsizhik Oram: 0.07

Tablo 13’de “AR-GE destegi ile yeni iiriinler gelistirmek™ stratejisine gore finansal Olciitlerin ikili
kargilagtirmalarina iligkin matris degerleri ve yerel agirliklar verilmistir. Buna gore finansal olgiitler arasinda
oncelikli Olgiitiin satiglar oldugu goriilmiistiir. Bu Olgiitii sirasiyla pazar payi, karlilik, yatirnm getirisi ve
hissedar degeri takip etmistir. Matrise iliskin tutarsizlik orant 0.08 bulunmustur. Bu deger ikili
karsilagtirmalarin tutarlt oldugunu gostermektedir.

Tablo 13. “AR-GE Destegi ile Yeni Uriinler Gelistirmek” Stratejisine Gore Finansal Olgiitlerin Ikili

Karsilastirmasi
Finansal Olgiitler FNO1 | FNO2 | FNO3 | FNO4 | FNOS5 | Yerel
Agirhiklar
Karlilik (FNO1) 1 1/3 3 1 3 0.198
Satislar (FNO2) 1 5 1 5 0.379
Yatirimin Getirisi (FNO3) 1 1/3 5 0.109
Pazar Pay1 (FNO4) 1 5 0.264
Hissedar Degeri (FNO5) 1 0.050

Tutarsizhik Orani: 0.08

Tablo 14’de “AR-GE destegi ile yeni Uriinler gelistirmek™ stratejisine gore miisteri Ol¢iitlerinin ikili
karsilastirmalarina iliskin matris degerleri ve yerel agirliklar verilmistir. Buna gore miisteri dlgiitlerinde
oncelikli dl¢iitiin miisteri memnuniyeti oldugu goriilmiistiir. Miisteri memnuniyetini sirastyla, miigteri gliveni,
miisteri sadakati, miisteri yasam boyu degeri ve yeni miisteri sayisi takip etmistir. Matrise iligkin tutarsizlik
orani 0.07 olarak hesaplanmigtir. Bu deger ikili karsilagtirmalarin tutarli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 14. “AR-GE Destegi ile Yeni Uriinler Gelistirmek” Stratejisine Gore Miisteri Olciitlerinin Ikili

Karsilastirmasi
Miisteri Olgiitleri MSO1 | MSO2 | MSO3 | MSO4 | MSO5 | Yerel
Agirhiklar
Miisteri Memnuniyeti (MSO1) 1 5 5 2 5 0.450
Miisteri Sadakati (MSO2) 1 3 1/2 3 0.145
Miisteri Yasam Boyu Degeri (MSO3) 1 1/5 3 0.081
Miisteri Giiveni (MSO4) 1 5 0.273
Yeni Miisteri Sayis1 (MSO5) 1 0.051

Tutarsizlik Oram: 0.07

Tablo 15’de “AR-GE destegi ile yeni iiriinler gelistirmek™ stratejisine gore siire¢ Olciitlerine iliskin ikili
kargilagtirmalar ve yerel agirliklar verilmistir. Buna gore siireg 6lgiitleri igerisinde en fazla agirliga satig oncesi
siire¢ sahiptir. Satig Oncesi siireci sirasiyla, satig siireci, satig sonrasi siire¢, miisteri etkilesim siireci ve yenilik
siireci takip etmistir. Matrise iliskin tutarsizlik orani 0.08 olarak hesaplanmistir. Bu deger ikili

karsilagtirmalarin tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 15. “AR-GE Destegi ile Yeni Uriinler Gelistirmek” Stratejisine Gore Siire¢ Olciitlerinin ikili

Karsilastirmasi
Siire¢ Olgiitleri (SRO1) | (SRO2) | (SRO3) | (SRO4) | (SRO5) | Yerel
Agirhiklar
Satis Siireci (SRO1) 1 1/3 2 3 2 0.225
Satis Oncesi Siireg (SRO2) 1 3 2 3 0.396
Satis Sonrasi Siire¢ (SRO3) 1 3 2 0.172
Yenilik Siireci (SRO4) 1 1/2 0.089
Miisteri Etkilesim Siireci (SRO5) 1 0.117

Tutarsizhik Orani: 0.08

Tablo 16°da “AR-GE destegi ile yeni iriinler gelistirmek™ stratejisine gore iiriin Olgiitlerine iliskin ikili
karsilastirmalar ve yerel agirliklar verilmistir. Buna gore iirlin Slgiitlerinde oncelikli 6l¢iitiin iirlin kalitesi
oldugu saptanmustir. Bu 6lgiitler arasinda {iriin bulunabilirligi ikinci siray1 alirken, yeni iiriin konseptine olan
inang {iciincii sirada yer almustir. Uriin cesitliligi ve yeni iiriin sayis1 dlgiitleri ise esit ve en az agirhga sahip
olarak son sirada yer almislardir. Matrise iliskin tutarsizlik orani 0.04 olarak hesaplanmistir. Bu deger ikili

karsilagtirmalarin tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 16. “AR-GE Destegi ile Yeni Uriinler Gelistirmek” Stratejisine Gore Uriin Olgiitlerinin ikili

Karsilastirmasi
Uriin Olgiitleri URO1 | URO2 | URO3 | URO4 | UROS | Yerel
Agirhiklar
Yeni Uriin Sayis1 (URO1) 1 1/3 1/3 1 1/5 0.069
Uriin Bulunabilirligi (URO2) 1 2 3 1/4 0.203
Yeni Uriin Konseptine Olan Inang (URO3) 1 3 1/4 0.154
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Uriin Cesitliligi (URO4) 1 1/5 0.069

Uriin Kalitesi (UROS5) 1 0.506
Tutarsizhik Orani: 0.04

Tablo 17°de “AR-GE destegi ile yeni lriinler gelistirmek”™ stratejisine gore fiyat Ol¢iitlerine iligkin ikili
karsilastirmalar ve yerel agirliklar yer almaktadir. Buna gore fiyat olgiitleri arasinda en fazla agirliga
fiyatlandirma teknigi sahiptir. Fiyatlandirma teknigini sirasiyla, fiyatlandirma becerisi, fiyat primi, goreceli
fiyat ve fiyat esnekligi izlemistir. Matrise iligkin tutarsizlik oram1 0.07 olarak hesaplanmistir. Bu deger ikili
karsilagtirmalarin tutarli oldugunu géstermektedir.

Tablo 17. “AR-GE Destegi ile Yeni Uriinler Gelistirmek” Stratejisine Gore Fiyat Olciitlerinin kili

Karsilastirmasi
Fiyat Olgiitleri FYO1 | FYO2 | FYO3 | FYO4 | FYOS5 | Yerel
Agirhiklar
Fiyat Esnekligi (FYO1) 1 1/2 1/2 1/3 1/3 0.088
Fiyatlandirma Becerisi (FY02) 1 3 2 1 0.289
Fiyat Primi (FYO3) 1 2 1/3 0.153
Goreceli Fiyat (FYO4) 1 1/3 0.138
Fiyatlandirma Teknigi (FYO5) 1 0.332

Tutarsizhik Orani: 0.07

Tablo 18’de “Satis kanalin1 giiclendirmek” stratejisine gore finansal 6l¢iitlerin ikili karsilastirmasi ve yerel
agirliklar verilmistir. Buna gore finansal dlgiitler arasinda en fazla agirliga sahip olan dlgiit satiglardir. Bu
oOl¢iitli sirasiyla pazar payi, karlilik, yatirimin getirisi ve hissedar degeri takip etmistir. Matrisin tutarsizlik orani
0.06 olarak hesaplanmistir. Bu oran ikili kargilagtirmalarin tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 18. “Satis Kanalim Giiclendirmek Stratejisine” Gore Finansal Olciitlerin ikili Karsilastirmasi

Finansal Olgiitler FNO1 | FNO2 | FNO3 | FNO4 | FNOS5 | Yerel
Agirhklar
Karlhilik (FNO1) 1 1/4 3 1/2 5 0.173
Satiglar (FNO2) 1 4 2 5 0.425
Yatirimin Getirisi (FNO3) 1 1/4 3 0.087
Pazar Pay1 (FNO4) 1 5 0.268
Hissedar Degeri (FNOS5) 1 0.047

Tutarsizhik Orani: 0.06

Tablo 19°da “Satis kanalim giiclendirmek” stratejisine gore miisteri 6l¢iitlerinin ikili kargilagtirmasi ve yerel
agirhiklar verilmistir. Buna gdre misteri Olgiitleri arasinda en fazla agirliga sahip olan Olgilit miisteri
memnuniyetidir. Bu 6l¢iitli sirasiyla, miisteri giiveni, miisteri sadakati, misteri yasam boyu degeri ve yeni
misteri sayis1 takip etmistir. Matrisin tutarsizlik orami 0.09 olarak hesaplanmistir. Bu oran ikili
karsilagtirmalarin tutarli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 19. “Satis Kanalim Giiclendirmek” Stratejisine Gore Miisteri Olciitlerinin Ikili Karsilastirmasi

Miisteri Olgiitleri MSO1 | MSO2 | MSO3 | MSO4 | MSO5 | Yerel
Agirhiklar
Miisteri Memnuniyeti (MSO1) 1 4 5 2 4 0.432
Miisteri Sadakati (MSO2) 1 3 1/2 3 0.165
Miisteri Yasam Boyu Degeri (MSO3) 1 1/3 4 0.105
Miisteri Giiveni (MSO4) 1 3 0.237
Yeni Miisteri Sayis1 (MSO5) 1 0.061

Tutarsizlik Oram: 0.09

Tablo 20°de “Satis kanalin1 giiclendirmek” stratejisine gore siire¢ dl¢titlerinin ikili karsilagtirmasi ve yerel
agirliklar verilmistir. Buna gore siire¢ dlciitleri arasinda en fazla agirliga sahip olan 6lglit, satis siirecidir. Bu
oOl¢iitl sirasiyla, satig Oncesi siireg, satig sonrasi siire¢, miisteri etkilesim siireci ve yenilik siireci takip etmistir.
Matrisin tutarsizlik orani 0.06 olarak hesaplanmigtir. Bu oran ikili karsilastirmalarin tutarli oldugunu
gostermektedir.

Tablo 20. “Satis Kanalim Giiclendirmek” Stratejisine Gore Siire¢ Olciitlerinin Ikili Karsilastirmasi

Siire¢ Olgiitleri (SRO1) | (SRO2) | (SRO3) | (SRO4) | (SROS) | Yerel
Agirhklar
Satis Siireci (SRO1) 1 2 3 3 4 0.382
Satis Oncesi Siireg (SRO2) 1 3 4 4 0.302
Satis Sonrasi Siire¢ (SRO3) 1 3 3 0.161
Yenilik Siireci (SRO4) 1 1/2 0.070
Miisteri Etkilesim Siireci (SROS) 1 0.085

Tutarsizlik Oram: 0.06

Tablo 21°de “Satig kanalini1 giiclendirmek” stratejisine gore {iriin Ol¢iitlerinin ikili karsilagtirmasi ve yerel
agirliklar verilmistir. Buna gore iiriin 6lgiitleri arasinda en fazla agirliga sahip olan 6lg¢iit, {iriin kalitesidir. Bu
olgiitii sirastyla, iiriin bulunabilirligi, yeni {iriin konseptine olan inang, iiriin ¢esitliligi ve yeni {iriin sayis1 takip
etmistir. Matrise iliskin tutarsizlik orani 0.08 olarak hesaplanmistir. Bu oran ikili karsilagtirmalarin tutarl
oldugunu gostermektedir.

Tablo 21. “Satis Kanalim Giiclendirmek” Stratejisine Gore Uriin Olgiitlerinin Ikili Karsilastirmas

Uriin Olgiitleri URO1 | URO2 | URO3 | URO4 | UROS | Yerel
Agirhiklar
Yeni Uriin Sayis1 (URO1) 1 1/3 1/4 1/2 1/5 0.056
Uriin Bulunabilirligi (URO2) 1 2 3 1/5 0.184
Yeni Uriin Konseptine Olan Inang (URO3) 1 3 1/5 0.149
Uriin Cesitliligi (URO4) 1 1/5 0.076
Uriin Kalitesi (UROS5) 1 0.535

Tutarsizhik Orani: 0.08
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Tablo 22°de “Satis kanalin1 giiglendirmek” stratejisine gore fiyat dlgiitlerinin ikili karsilasgtirmasi ve yerel
agirliklar verilmistir. Buna gore fiyat olgiitleri arasinda en fazla agirliga sahip olan oOlgiit, fiyatlandirma
teknigidir. Bu olgiitii sirasiyla, fiyatlandirma becerisi, fiyat primi, goreceli fiyat ve fiyat esnekligi takip etmistir.
Matrise iligkin tutarsizlik orani 0.09 olarak hesaplanmistir. Bu oran ikili karsilastirmalarin tutarli oldugunu
gostermektedir.

Tablo 22. “Satis Kanalim Giiclendirmek” Stratejisine Gore Fiyat Olciitlerinin ikili Karsilastirmasi

Fiyat Olgiitleri FYO1 | FYO2 | FYO3 | FYO4 | FYOS5 | Yerel
Agirhiklar
Fiyat Esnekligi (FYO1) 1 1/4 1/3 1/3 1/5 0.053
Fiyatlandirma Becerisi (FYO2) 1 5 5 1/2 0.328
Fiyat Primi (FYO3) 1 3 1/4 0.128
Goéreceli Fiyat (FYO4) 1 1/5 0.079
Fiyatlandirma Teknigi (FYO5) 1 0.413

Tutarsizhik Orani: 0.09

Caligmada yer alan pazarlama performans olgiitlerinin genel agirliklar1 Tablo 23°de verilmistir. Siralama
en fazla agirliga sahip olandan en az agirli§a sahip olan pazarlama performans dlgiitlerine dogru yapilmustir.

Tablo 23. Pazarlama Performans Olgiitlerinin Genel Agirhklar

Pazarlama Performans Olgiitleri Genel
Agirhiklar

Uriin Kalitesi 0.195
Miisteri Memnuniyeti 0.083
Uriin Bulunabilirligi 0.072
Satis Siireci 0.071
Satig Oncesi Siireg 0.067
Yeni Uriin Konseptine Olan inang 0.055
Miisteri Giiveni 0.049
Satiglar 0.047
Fiyatlandirma Teknigi 0.044
Fiyatlandirma Becerisi 0.035
Pazar Pay1 0.033
Satis Sonrasi Siireg 0.033
Miisteri Sadakati 0.030
Uriin Cesitliligi 0.027
Karlilik 0.023
Yeni Uriin Sayisi 0.022
Miisteri Yasam Boyu Degeri 0.018
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Miisteri Etkilesim Siireci 0.018
Fiyat Primi 0.015
Yenilik Siireci 0.014
Yeni Miisteri Sayist 0.013
Yatirimin Getirisi 0.012
Goreceli Fiyat 0.011

Fiyat Esnekligi 0.007

Hissedar Degeri 0.006

TOPLAM 1.000

Genel Tutarsizhk Oram: 0.07
2.3.2.Performans Degerlendirme Olgeginin Belirlenmesi ve Degerlendirmenin Yapilmasi

Caligmanin bu boliimiinde arastirma kapsamindaki igletmenin pazarlama performansinin mevcut durumu
degerlendirilmistir. Performans degerlendirmesi i¢in Yiiksel ve Dagdeviren’in (2006) gelistirdigi ve
K&miircii’niin (2016) calismasma uyarladigi degerlendirme 6lgegi kullanilmustir. Olgek alti seviyeden
olusmakta ve 0.0 ile 1.0 arasinda degerlendirme yapmaktadir.

Tablo 24. Degerlendirme Olcegi

Mevcut Durum Sayisal Deger
Cok 1yi (C) 1.0
Iyi (1) 0.8
Orta (O) 0.6
Olumsuz (02) 0.4
Cok Olumsuz (COZ) 0.2
Degerlendirmeye Giremez (DGZ) 0.0

Tablo 24’de yer alan degerlendirme 6lgegi baz alinarak isletme yoneticisine modelde yer alan pazarlama
performans 6lgiitlerinin meveut durumuna iliskin gériisleri sorulmustur. Ornegin “isletmenizdeki karlilik
Ol¢iitiiniin mevcut durumunu nasil degerlendirirsiniz?” sorusuna isletme yoneticisi “iyi” cevabini vermistir.
Yukarida yer alan 6lgege gore “iyi” degerlendirmesinin sayisal olarak karsiligi 0.8’dir. Modelde yer alan diger
oOlciitler icinde ayni1 soru yoneltilmis ve isletme yoneticisi tarafindan degerlendirme bu sekilde tamamlanmustir.
Tiim 6lgiitlerin degerlendirmesi yapildiktan sonra Tablo 25 olusturulmustur.

Tablo 25. Onerilen Model ve Pazarlama Performans Olgiitlerinin Genel Degerlendirmesi

Pazarlama Performans Olgiitleri Genel Olgiitlerin Mevcut Olciitlerin
Agirhiklar Mevcut Durum Durum
Durumu Degeri Diizeyi
Karlihk (FNO1) 0.023 i 0.800 0.018
Satislar (FNO2) 0.047 I 0.800 0.038
Yatirrmin Getirisi (FNO3) 0.012 @) 0.600 0.007
Pazar Pay1 (FNO4) 0.033 i 0.800 0.026
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Hissedar Degeri (FNOS) 0.006 @) 0.600 0.004
Miisteri Memnuniyeti (MSO1) 0.083 Ci 1.000 0.083
Miisteri Sadakati (MSO2) 0.030 i 0.800 0.024
Miisteri Yasam Boyu Degeri (MSO3) 0.018 i 0.800 0.014
Miisteri Giiveni (MSO4) 0.049 Ci 1.000 0.049
Yeni Miisteri Sayis1 (MSO5) 0.013 i 0.800 0.010
Satis Siireci (SRO1) 0.071 i 0.800 0.057
Satis Oncesi Siireg (SRO2) 0.067 i 0.800 0.054
Satis Sonrasi Siire¢ (SRO3) 0.033 i 0.800 0.026
Yenilik Siireci (SRO4) 0.014 i 0.800 0.011
Miisteri Etkilesim Siireci (SRO5) 0.018 I 0.800 0.014
Yeni Uriin Sayis1 (URO1) 0.022 Ci 1.000 0.022
Uriin Bulunabilirligi (URO2) 0.072 ci 1.000 0.072
Yeni Uriin Konseptine Olan Inang 0.055 I 0.800 0.044
(URO3)

Uriin Cegitliligi (URO4) 0.027 Ci 1.000 0.027
Uriin Kalitesi (UROS5) 0.195 ci 1.000 0.195
Fiyat Esnekligi (FYO1) 0.007 0] 0.600 0.004
Fiyatlandirma Becerisi (FY02) 0.035 | 0.800 0.028
Fiyat Primi (FYO3) 0.015 i 0.800 0.012
Goreceli Fiyat (FYO4) 0.011 O 0.600 0.007
Fiyatlandirma Teknigi (FYO5) 0.044 i 0.800 0.035
TOPLAM 0.881

Tablo 25’in birinci stitununda pazarlama performans olgiitleri, ikinci siitununda Slgiitlerin genel agirliklari,
ticlincii slitununda Olg¢iitlerin genel durumu, dérdiincii siitununda, 6lgiitlerin mevcut durumuna karsilik gelen
sayisal degerler, besinci ve son siitununda ise 6lciitlerin durum diizeyi yer almaktadir. Olgiitlerin durum diizeyi,
genel agirliklar ile mevcut duruma karsilik gelen sayisal degerin garpilmasi ile bulunmustur. Son satirda ise
toplam performans diizeyi yer almistir. Buna gore toplam deger 0.881 olarak hesaplanmistir. Yani Tablo 25°e
gore aragtirma kapsamindaki bu isletmenin, calismada yer alan olciitler dahilinde pazarlama performans
diizeyinin %88 oldugu gorilmiistiir.

SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde pazarlama faaliyetlerinde hizla meydana gelen gelismeler pazarlama yoneticilerini bu
faaliyetlerin kontroliine yonlendirmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin kontroliinii saglamak icin bir 6l¢iim
sistemi olusturmak zor ve karmasiktir. Cilinkii dogru 6l¢iimiin nasil ger¢eklesecegi konusunda net bir bilgiye
sahip olmak neredeyse imkansizdir. Bu nedenle performans degerlendirmede kullanilacak 6l¢iim kriterlerinin
pazarlama faaliyetlerini biitlinii ile yansitacak nitelikte olmas1 gerekir. Ayrica saglikli bir dl¢tim isletmelerin
i¢ ve dig ¢evre analizleri sonucunda belirledikleri stratejiler dogrultusunda gergeklesecektir.

Bu calisma stratejik pazarlama performansim belirlemeye yonelik bir model 6nermektedir. Literatiirde
pazarlama performansi ile ilgili pek ¢ok ¢alisma olmasina ragmen pazarlama stratejilerini baz alarak yapilan
bir ¢alismaya rastlanmamistir. Calismanin diger arastirmalardan bir diger farki ise, finansal, miisteri, siireg,
iiriin ve fiyat dlciitlerinin birlikte yer aldig1 bir yaklagimla degerlendirmenin yapilmasidir. Ayrica incelenen
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literatiirde pazarlama performansmnin ¢ok oOlgiitli karar verme yaklagimlarindan herhangi biriyle
degerlendirilmemis olmasi da ¢alismay1 onemli kilan diger bir unsurdur. Yani Analitik Hiyerarsi Prosesi,
pazarlama performansinin degerlendirilmesinde ilk defa bu ¢alismada kullanilmistir.

Caligmada modelin tasarlanmasi dort agsamada gergeklesmistir. Birinci asamada problem tespit edilmistir.
Ikinci asamada arastirma kapsamindaki isletmenin pazarlama yéneticisi ile goriisiilerek, 1sletmen1n i¢ ve dis
cevre analizi ile vizyonlar1 kapsaminda belirledikleri pazarlama stratejileri grenilmistir. Uciincii ve dordiincii
asamada ise literatiir taramasi ve konuyla ilgili bilimsel ¢aligmalara sahip olan akademisyenlerin goriisleri
sonucunda pazarlama performansinin dlglilmesinde kullanilan bir 6lgiit listesi olusturulmus ve 6lgiit listesi
nesnel bir yaklasim izlenerek siiflandirilmistir. Boylelikle ¢aligmanin iigiincti ve dordiincii seviyesinde yer
alan ana ve alt Olgiitler belirlenmistir. Model tasarlandiktan sonra pazarlama ydneticisi, stratejileri ve bu
stratejiler dogrultusunda ana ve alt Olgiitleri puanlamistir. Yapilan puanlamanin ardindan sonuglarin tutarh
oldugu ve modelin gecerli oldugu kabul edilmistir. Son olarak isletmenin pazarlama performans 6l¢iitlerinin
mevcut durumunun genel degerlendirmesi yapilmistir. Genel degerlendirmenin sonucunda arastirma
kapsamindaki igletmenin pazarlama performansinin oldukga yiiksek oldugu sonucuna varilmstir.

Yazindaki pek ¢ok c¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da finansal olmayan oOlgiitlerin pazarlama
performansini belirlemede dncelikli oldugu goriilmiistiir. Ozellikle iiriin lgiitlerinden olan iiriin kalitesinin
diger dlgiitlere gore agirlig1 oldukea yiiksektir. Incelenen literatiirde genellikle miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati gibi 6l¢iitlerin nem derecesi en yliksek iken ilk defa bu ¢aligmada kalite 6lgiitii birinci siray1 almustir.
Uriin kalitesini sirastyla miisteri memnuniyeti, iiriin bulunabilirligi ve satis siireci gibi 6lgiitler takip etmistir.
Caligmanin en dikkat ¢ekici yani ise pazarlama performansinin belirlenmesinde, literatiirde genellikle 6nem
derecesi yliksek bulunan karlilik, pazar payr gibi finansal dlgiitlerin agirliginin daha diisiik olmasidir. Bu
durumun son yillarda miisteri degerinin 6nem kazanmasi ve bu nedenle finansal olmayan 0lgiitlerin giderek
degerinin artmasindan kaynaklanmis oldugu sdylenebilir. Ancak yine de pazarlama performansinin
degerlendirilmesinde finansal 6lgiitlerinde éneminin biiyiik oldugunu sdylemek gerekir. Ornegin bir yillik
faaliyetlerinden kar elde etmeyen bir isletmenin gelecek yildaki faaliyetleri igin gergekei bir karar almasi da
imkansizdir. Ya da bir onceki yila gore satislar1 artmamis, pazar payi biiylimemis bir isletmenin gercek
anlamda basar1 elde ettigini sdylemek de dogru degildir. Bu nedenle 6lgiim gerceklesirken, faaliyet gosterilen
sektore, isletme tiirtine gore hatta isletmenin sahip oldugu fiziki imkanlardan, ¢alisan sayisina kadar her seyi
g6z Oniinde bulundurup buna gore finansal ve finansal olmayan 6l¢iitlerin belirlenmesi dogru olacaktir. Ancak
bu sekilde sagliklt bir dl¢iim gerceklesecek ve kesin sonuglara ulasilabilecektir. Ayrica isletmenin i¢ ve dis
cevre analizi sonrasinda belirledigi stratejilerde performans degerlendirmede dnemli bir faktdrdiir. Ciinkii bir
isletme bu stratejiler dogrultusunda amaglarina ulasip ulasamadigini netlestirebilir.

Bu c¢alismada mikro cevre faktorlerinden miisteri faktorii dikkate alinarak performans degerlendirmesi
yapilmistir. Diger ¢alismalarda tedarikgiler, rakipler, aracilar ve ¢alisan Ol¢iitlerinin de dahil edildigi daha
kapsamli bir model olusturulabilir. Bu c¢alisma iretim sektoriinde faaliyet gosteren bir isletme ile
gerceklestirilmistir. ileride yapilacak calismalar tarim ve hizmet sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerde
yapilabilir. Boylece bu sektdrlerde pazarlama performansi olgiiliirken {iretim sektdriinden daha farkli olarak
hangi Olgiitlerden yararlanilmasi gerektigi ortaya konulabilir. Boyle bir ¢alisma sektdrler arasinda pazarlama
performansinin degerlendirilmesinde bir karsilagtirmaya da imkan verecektir. Bununla birlikte bu caligmada
Analitik Hiyerarsi Prosesi yonteminden yararlanildigi igin dlgiitlerin agirliklart yukaridan asagiya dogru bir
hiyerarsi seklinde ele alinmigtir. Sonraki ¢aligmalarda Analitik Ag Siireci (ANP) yonteminden yararlanilarak
modeli olusturan kriterler arasindaki etkilesimleri de goz 6niinde bulunduran bir ¢aligma yapilabilir. Ayrica bu
caligmada pazarlama performansi i¢in dnerilen model, isletmelerin genel performansi ve finansal performans
icinde uygulanabilir bir modeldir. Dolayisiyla hem yoneticiler hem de akademisyenler gelecekteki performans
caligmalari i¢in uygun olgiitleri belirleyerek ¢alismada dnerilen modelden yararlanabilir.
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