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OZET

Isletmelerde pazar yonliiliik, performansa dogrudan olumlu katki yapan ve rekabetci bir avantaj
yaratmanin kaynagi olarak goriilmektedir. Bu ¢aligsma, artan isletme degeri ve pazar yonliiliikk arasindaki
onemli degiskenleri teshis eden bir model sumaktadir. Modelde pazar yonliiliik, pazara dayali ve diger
degerlere yapilacak yatirimlara yol gostericilik yapar. Bu yatirnmlar miisteriler i¢cin deger ve rekabetci
avantaj yaratmanin itici giicleridir. Daha hizli ve daha yogun olarak pazara niifuz etme, daha kisa siirede
satig dongiisii yaratma, azalan pazarlama ve satis maliyetleri, pazar yonlii isletmelerin nakit artigini da
olumlu etkiler. Nakit artig1 bir biitiin olarak isletmenin degerini, basta pay sahipleri olmak iizere iliskili
oldugu biitiin gruplar nezdinde yiikseltecektir.

Anahtar Kelimeler: Rekabet¢i Avantaj, Pazar Yonliiliikk, Miisteri Degeri Yaratma, Orgiitsel
Performans

ABSTRACT

Market oriented business is seen as a source of competitive advantage, which directly contributes
to performance. This paper presents a model that identifies important variables between market
orientation and increased firm value. Market orientation guides the investment in market-based assets and
other asset types.These assets may be levered to create a competitive advantage and value for customers.
This paper aims to interact between market orientation, customer value, cash flow and increased firm
value. Quicker and more extensive market penetration, shorter sales cycles, and decreased marketing and
sales costs enhance cash flow of market-oriented firms. An increase in cash flow will increase the value
of the firm as a whole for the groups that are related especially to the stakeholders.

KeyWords: Competitive advantage, Market Orientation, Customer Value Creation,
Organizational Performance.

1.GIRIS

Miisterilerin giderek artan bir sekilde daha segici olmalarinin isletmeler tizerinde yarattig
baski, rakiplerden kendilerini farklilastiracak uygulamalarin ve yeteneklerin giderek azalmasi
isletmeleri rekabetci avantaj yaratma ve siirdiirme c¢alismalarinda yeni arayislara sevk

etmektedir. Rekabetci avantajin en temel kaynagi miisterilere yonelik olmaktan gelmektedir.
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Biitiin isletmelerde oldugu gibi hizmet isletmelerinde de yaygin olarak kabul edilen goriis,
bugiiniin karmasik pazar ortamlarinda hayatlarin1 siirdiirmek icin pazar yonli olmalar
gerektigidir(Hooley, Fahy, Greenley, Beracz, Fonfara, Snoj, 2003,87). Ciinkii miisteri ve hizmet
saglayict arasindaki karsilikli etkilesim dogrudan oldugu i¢in hizmetlerde pazar yonliiliikk daha
onemlidir. Miisterilerle yakin iliskiler kurmak ve iistiin miisteri degeri sunmak i¢in pazar yonlii
olmak ¢ok 6nemlidir. Pazar yonliiliik kavrami, miikkemmel bir hizmet kalitesi ve istiin bir deger
sunmada isletmenin esas hareket noktasini olusturmaktadir. Rakiplerden daha iyi miisterilerine
tistlin bir deger sunmak her isletmenin temel amacidir.

Hizmet isletmeleri, hizmet siireci i¢ine miisterilerin dogrudan katildig: isletmeler oldugu
icin, miisterilerin algiladig1 degeri artirmak, yakin ve giivenilir iligkiler gelistirmek ihtiyacinin en
yogun yasandigi isletmelerdir. Bu nedenle miisteri ile iligkiler en giizel bir sekilde pazar yonlii
olmak ile gelistirilebilir.

Bu calisma, hizmet alicilar i¢in deger yaratma, pazar yonliiliik degiskenleri arasindaki
iligkiler hakkinda ayrintilar ortaya c¢ikarma ve hizmet saglayicilarina performans artirma
konusunda yol gosterici imalarda bulunmas1 amacina yoneliktir. Bu amagla ilk olarak pazar
yonliiliikk ve pazar yonliiliik-hizmet isletmeleri konusu ele alinmistir. Ayrica pazar yonliiliigiin
benimsenmesi i¢in yaratilmasi gereken pazar yonli kiiltiir kavrami tizerinde de durulmustur.
Miisteri degeri yaratma konular1i ayr1 bir bashk altinda incelenmis ve son olarak hizmet
isletmelerinde pazar yoOnlii miisteri degeri yaratma modelinin aciklanmasiyla c¢alisma

sonlandirilmustir.

2. PAZAR YONLULUK KAVRAMI

Pazar yonliiliik, bir isletmenin modern pazarlama kavramini uygulama yolu oldugunu
iceren bir kavramdir(Desphande,1999,7). Modern pazarlama kavrami, pazar yonlii olmay1 ve her
uygulamada miisterinin ilk olarak diisiiniilmesini ve hareket edilmesini gerekli kilmaktadir.
Ciinkii miisteriler biitiin pazarlama faaliyetlerinin, planlarin, isletme politikalarinin ve pazarlama

stratejilerinin, iiriin ve hizmet gelistirmenin odak noktasidir( Kimery, Rinehart,1998,118).
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Pazar yonliiliik teorisi icin bir temel sunan calismada (Kohli ve Jaworski,1990,3) pazar
yonliiliikk; misterilerin  mevcut ve potansiyel ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglart etkileyen
faktorlerle(rekabet, diizenlemeler vb.) ilgili pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasi olarak
tanimlanmustir. Bilginin degeri isletmenin biitiin fonksiyonlar1 arasinda paylasildik¢a artacaktir.

Isletmelerin pazarlar1 hakkinda daha hizli 6grenmeleri ve rekabetgi avantaj icin iyi bir
pozisyon yakalamada gerekli bilgiyi kullanmalar pazar yonli bir siireci gerektirir. Bu siirecte
pazar yonliilik ti¢ unsura sahiptir. Birincisi; miisteri yOnliilik, ikincisi; rakip yOnliiliik,
liciinciisii; islevlerarasi koordinasyondur(Slater, Narver,1994,50).

Ozetle, miisteri yonliiliik, miisterileri anlama, onlarin ihtiyaclarina uygun bir sekilde
cevap verme ve onlar i¢in siirekli iistlin degerler yaratmakla ilgilidir. Rakip yonliliik,
isletmelerin kendilerini rakiplerinden korumak ve onlardan daha iistiin degerler yaratabilmek i¢in
rakiplerin siirekli izlenmesi ve degerlendirilmesini gerekli kilmakla ilgilidir. Islevlerarasi
koordinasyon, miisteri degeri yaratmak icin isletmenin biitiiniinde personel ve diger kaynaklarin
uyumlu bir sekilde ¢alismasi demektir. Isletmede hangi islevsel boliim iginde calisirsa galigsin
her ¢alisanin deger yaratmaya katkida bulunabilecegine yonelik bir anlayisla hareket etmeyi
gerektirmektedir(Narver, Slater,1990,22).

Pazar yonliiliik bu unsurlara bakildiginda bir orgiit kiiltiirii olarak ele alinmaktadir. Bu
kiiltiir, miisteriler i¢in tistiin degerler yaratmay1 arzu etmek ve siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaji
yakalamak isteyen isletmelere 6zgiidiir. Bu nedenle siirekli iistiin bir performans yakalamak ve
miigteriler icin iistiin degerler yaratmada gerekli davramislar1i daha etkili kilacak bir kiiltiirii
isletme icinde olusturmak onemlidir(Narver, Slater, 1990,21).

Pazar yonlii isletmeler, uzun vadeli performansi en yiiksege cikarmak ve uzun vadeli
olarak ayakta kalmak icin miisterileriyle cok yonlii yararh iligkiler kurmada ve onlar igin
yaratacaklar1 degeri onlarla nasil paylasacaklarina karar vermelidirler.

2.1. Pazar Yonliilik ve Hizmet Isletmeleri

Hizmet isletmeleri i¢in 6nemli bir konu, miisteri istek ve ihtiyaglarim anlama, tahmin
etme ve karsilamaktir. Miisterilerin ddedikleri para karsiliginda sunulan hizmetlerden ne kadar

deger sagladigt uzun vadeli basarillar ve ayakta kalmalar icin temel olarak
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goriilmektedir(Dimitriades,2006,784). Dolayisiyla miisterilerin simdi ne istedikleri kadar
gelecekte ne isteyecekleri ve onlarin isteklerini simdi ve gelecekte tatmin eden seylerin neler
olabileceginin bilinmesi gerekmektedir(Narver, Slater,1990,21).

Hizmet isletmelerinde pazar yonliilik iizerine 1971 yilindan 2000 yilina seyahat
acentalari, bankalar, hastaneler, lniversiteler, giivenlik sirketleri gibi hizmet isletmelerinde
yapilan bir ¢ok calisma vardir(Esteban,Millan,Molina,Consuegra,2002,1007). Bu calismalar,
ozellik ve sonuglar agisindan kapsamli bir sekilde pazar yonliiliigiin hizmet isletmelerinde nasil
incelendigini gostermektedir.

Endiistriler ve pazar yonliilitk {izerine yapilmis calismalar ise asagidaki tabloda soyle

gosterilmektedir (Tablo 1).

Tablo 1- Pazar Yonliiliik ve Endiistriler Uzerine Yapilan Calismalar

Bilinmeyen Hizmetleri de Hizmetleri de Sadece iireticiler Sadece hizmetler
Endiistriler kapsayan biitiin kapsayan biitiin
endiistri enddistri tipler

tipleri(Hizmetlere | (Hizmetler
ait bilgi olmayan) | iizerine 6zel bilgi

olan
Ruekert(1992) Greenley(1995) Greeilley( 1995) Narver ve Slater(1990) | Siguaw(1997)
Deshpande(1993) Pelham ve Deshpande ve Liu(1995) Lado(1998)
Wilson(1996) Farley(1996)
Diamantopoulos ve | Avlonitis ve Gray(1996) Siguaw ve Simpson(1999)
Hart(1993) Gouranis(1997) Diamantopoulos(1995)
Selnes(1997) Matear(1997) Day(1999) Fritz(1996)
Kohli ve Akimova(1999) Langerak(2001)
Jaworski(1993)
Hooley(2000)
Haris ve
Ogbonna(2001)

Subramanian ve

Gopalakrishna(2001)

Kaynak:Kasper,2001,1048.
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Sadece hizmetler iizerine yapilan calismalar 6zetle soyledir( Kasper,2001,1049):

113

Lado, pazar yonliiliigii “ siirdiiriilebilir bir rekabet¢i avantaja ulagsmak icin kullanilan
strateji” olarak tanimlamaktadir. Pazar yonliiligiin stratejik boyutunu  fonksiyonlararasi
koordinasyon konusu ile birlestiren bir analizde bulunmus ve Belgika ve Ispanya’daki giivenlik
sektoriinde deneysel bir ¢calisma yapmistir. Pazar yonliiliik 6l¢tim araglarinin her iki iilkede de
biiyiik bir benzerlik gosterdigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Siguaw ise, iiretici ve dagiticilar tarafindan formiile edilen 179 dlgek ic¢inde kanal iliski
elemanlar ve pazar yonliiligiin icsel iligkileri ile ilgili bir calisma yapmistir. Sunulan modelde
pazar yonliiliik; kanal iliskilerinde giiveni artirmak ve pazar yonlii olmay1 6gretmenin bir yolu
olarak gosterilmektedir. Boylece daha biiylik bir isbirligi ve taahiitlere yol acilabilecegi
onerilmektedir.

Bu caligmalara ek olarak Day, pazar yonlii organizasyon ornekleri olarak genis bir hizmet
isletmesi siniflandirmas1 yapmistir. Bu Ornekler arasinda Wal-Mart, Sears, Virgin Airlines,
British Airways, Disney bulunmaktadir.

Spanish ve Belgian’in ¢aligmalarindan ortaya c¢ikan sonuglar, aynm endiistrideki
isletmelerin iilkeler karsilagtirilarak arastirildiginda bazi benzerlikler tasidigini gostermektedir.
Kiiltiirde ortaya ¢ikan bazi farkliliklar isletmeleri birbirinden ayirmaktadir. Ornegin Migros gibi
biiyiik bir perakende isletmenin kiiltiirii ile Amerika’nin biilyiik perakende isletmesi Wal-Mart’1n
kiiltiirii ikisi de hizmet sektoriinde calisan benzer isletmeler olmasina ragmen birbirinden
farklidir. Bu farkliliklar, her isletmenin kendine Ozgii yarattigi kiiltiirel yapiya uygun olan
ozellikleri yansittigindan dolayi ortaya ¢ikmaktadir.

2.2. Hizmet Isletmelerinde Isletme Kiiltiirii-Pazar Yonliiliik Goriiniimii

Belirli endiistrilerde ¢alisan isletmeler, belirli bir kiiltiire sahiptir ve bir isletmenin pazar
yonliiliigii endiistrinin 6zelligine bagh olarak degiskenlik gosterebilir. Hizmetler miisteri ve
hizmet saglayicisi arasindaki karsilikli etkilesim ve dokunulmazlik ozelliklerinden dolay1
tiriinlerden farklidir. Hizmetlerin iirtinler gibi dokunulur olmama 6zelligi, potansiyel miisterileri
hizmetlerin satin alinmasi ve denenmesi konusunda ikna etmek i¢in daha fazla giivenilir olmaya

sevk etmektedir. Benzer sekilde miisterilerin iiretim siirecinde yer almasindan dolay1 onlarin
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ihtiyaglarimi ve beklentilerini ¢ok iyi anlamak gerekmektedir. Hizmetlerin dayaniksiz olmasi ise
arz ve talebi yonetmenin giicliigiinii de beraberinde getirmektedir. Hizmet isletmeleri bu nedenle
yararlt kapasitelerinin altinda yiiksek maliyetlerle ¢alisabilirler(Hooley, Fahy, Greenley,
Beracs,Fonfara,Snoj,2003,88). Bundan dolay1 iiretim ve diger endiistrilere gore hizmetlerde
pazar yonliiliik ve bunu destekleyecek kiiltiiriin olusumu 6nem arz etmektedir.

Hizmetleri diger endiistrilerden ayiran bu Ozellikler genel olarak ortak bir endiistri
kiiltiiriiniin olusumuna yol acmaktadir. Kisisel etkilesimler, iligkiler ve hizmet kalitesi ile olugan
bu yegane isletme Kkiiltiiri, iistiin degerler yaratmada uygun bir kiiltiirel yapt ozelligini
yansitmaktadir.

Bir hizmet isletmesinin kiiltiirli, calisanlarma kendi isleriyle ilgili kararlar almalari
konusunda sagladigi serbestlik derecesi ile yansitilmaktadir. Calisanlarin isleriyle ilgili yetkili
kilinmas1 hem caligsanlart motive edecektir hem de miisterileri tatmin etmede pazar yonlii bir
anlayis icinde calisma firsat1 doguracaktir(Kasper,2001,1053).

Pazar yonliiliikk ¢aligmalarinin ¢ogu pazar yonliiliigii, pazarlamanin genis bir alaninda
kiiltiirel goriis acisindan incelemektedir. Bir isletmenin “kendine 6zgii normlart ve degerleri”
veya “igletme faaliyetlerinde paylasilan anlamlar” olarak isletme kiiltiiriinii tanimlamak
miimkiindiir.

Isletme kiiltiiriiniin bir 6rgiitte calisanlar tarafindan paylasilan inanclar ve degerler biitiinii
oldugu diisiiniildiigiinde pazar yonlii bir kiiltiiriin tanimlamasini s6yle yapmak miimkiindiir.

“Pazar yonlii kiiltiir, biitiin calisanlarin miisteriler icin siirekli istiin degerler yaratmak
icin calistig1 ve bu degerlerin koklestigi yapidir”. Hizmet isletmelerinde pazar yonlii bir kiiltiiriin
en temel Ozellikleri, miisterileri iyi bilmenin getirdigi aciklik, en iyi olmak i¢in giiclii bir istek ve
herkesin kendi isini yaparken miisterilere dost¢a hizmet vermeyi
basarmasidir(Kasper,2001.1053).

Isletme kiiltiirii ne kadar pazar yonlii olursa, politika el kitaplarina, orgiit semalarina ve
ayrintili prosediir ve kurallara o kadar az ihtiya¢ duyulacagi belirtilmektedir. Bunun yaninda
isletme kiiltiirii isletmenin disariya kars1 yansittigr toplu kimligi (Tek, 1997, 22) olduguna gore

pazar yonli kiiltiir bir biitiin olarak orgiitiin miisteriler goziinde kalic1 kimligini olusturacaktir.
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3. MUSTERI DEGERi KAVRAMI

Deger kavrami iizerine pazarlamada gecmiste yapilan arastirmalar {ic alanda
siniflandirilabilir. Bu alanlar rekabet¢i degiskenler olarak bir isletmenin degisim faaliyetlerinde
degeri nasil en iyi bir sekilde ifade edebilecegi ve alicilarinin 6dedigi maliyetler ile elde ettigi
yararlar arasindaki karsilastirmalar1 sonucundaki algilamalari iizerine yogunlasmaktadir. Bu
arastirma alanlar1 soyle ele alinmaktadir (Liu,2006,31);

1. Tiiketim Degeri: Tiiketici davranisi literatiiriinde Hirschman ve Holbrook, bir tiiketicinin
satin alma sonrasi tilketim deneyiminin, rasyonel tiiketim degeri (problem c¢c6zme ve
ihtiya¢ tatmini gibi) kadar deneyimsel tiiketim degerini (estetik, zevklilik, sembolik
tiketim yapisi) kapsadigini ifade etmektedir. Holbrook miisteri degerini sekiz tiirde
(etkinlik, kalite, eglence gibi) siniflandirmistir. Bu smniflandirmaya ragmen cesitli
kaynaklardan tiiretilen ve cokca karsilasilan deger algilamalan tiiketim pazarlarinda
mevcuttur. Bu nedenle isletme hizmetleri i¢cin miisteri degeri incelemesi degerin farkli
boyutlar1 ve uygun deger kaynaklarinin aragtiritlmasi ile miimkiindiir.

2. Algilanan Deger: Algilanan deger {lizerine yapilan arastirmalar fiyat ile algilanan kalite
arasindaki iliskileri genellikle incelemektedir. Algilanan deger, ne verildigi ve ne
alindig1 konusunda miisterilerin bir biitiin olarak degerlendirmeleridir. Miisterilerin
algiladig1 maliyetler icine sadece para girmemekte parasal olmayan (zaman ve gaba gibi)
degerler de girmektedir. Algilanan deger ise algilanan kalite yaninda diger i¢ veya dig
nitelikleri (ortam, davranig, nezaket gibi) kapsamaktadir. Genelde literatiir degerin fiyat
ve kalite arasindaki degisimi incelemektedir. Deger, tekrar satin alma niyetini artiran ve
degisim davranisini cesaretlendiren bir 6zelliktedir.

3. Miisteri Degeri:Son yillarda rekabetin 6nemi iizerine odaklanan dikkatler degerin yarar
ve maliyetler arasindaki zihinsel karsilastirmalardan meydana geldigi fikrini ortaya
cikarmistir. Oysa Naumann miisterilerin satin alamadan dolay1 daha fazla bir deger
beklentisi icinde oldugunu ve bunun da rekabet¢i olma degiskenlerini artirdigim
belirtmektedir. Miisteri deger planlarin1 gelistirmek yoluyla rakiplerin sunularinin nisbi

olarak miisteriler tarafindan nasil algilandigi ortaya cikarilabilecektir. Nisbi deger
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kavrami incelenmis ve mutlak degerden (kisisel deger ol¢iilerine bagli olmayan) ziyade
arz edicilerin sunularim1 begendirmek icin giristikleri deger uygulamalarinin miisteri
niyetleri lizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu bulunmustur. Rekabet ortaminda birinin
yerine gecen ikame degerler olup olmadig miisteri deger algilamalan iizerinde giiclii bir

etkiye sahiptir.

Bu arastirma alanlar1 miisteriye sunulan degerlerin belirleyicileri olarak Ozetle sOyle

gosterilebilir(Sekil 1).

Miisteriye sunulacak

Deger
7'}
Topyekun Topyekiin
Misteri Miisteri
Degeri Masrafi
Uriin Parasal
Degeri Masraf
| |
Hizmetlerin Zaman
Degeri Masrafi
Personelin Enerji
Degeri masrafi
Imaj Zihni
Degeri masraf

Sekil 1. Miisteriye Sunulan Degerlerin Belirleyicileri Kaynak:Kotler, 2000,35.
Hizmet pazarlamasi literatiiriinde miisteri degeri, sadece miisteri sayisiyla degil miisteri

basina kazanilan meblag ile iliskilendirerek, finansal basariy1 gerceklestirmenin bir yolu seklinde
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ele alinmaktadir. Hizmet isletmeleri, miisterilerin algiladiklar1 deger ile bekledikleri degeri
saglamakla miisteriyi tatmin edip ticari basariy1 gergeklestirebilirler. Bu nedenle beklenen deger
algilanan degerin aynisi olmalidir. Bu dengeyi kurarak ve devam ettirerek yaratilan miisteri
degeri uzun vadeli basar1 ile sonuc¢lanacaktir. Beklenen ve algilanan deger miisteri goziinde
birbirinden bagimsizdir. Ama yapilan ¢aligmalar(Cadotte 1987, Gupta ve Stewart 1996, Spreng
1996) beklenen ve algilanan arasinda dogrudan bir iliski oldugunu ifade etmektedir (Huber,
Hermann, Morgan,2001,43). Bu nedenle miisteri degeri dengesi hem miisteriler hem isletmeler
tarafindan paylasilan degerler olarak ele alinmalidir. Boylece hem miisteri tatmin olacak hem de

isletme performansini artiracaktir.

3.1. Miisteri Degeri Yaratma
Miisteri degeri ile ilgili incelemelere gore deger, “miisterilerin, sunulan hizmetin ihtiyaclarini
karsilamadaki etkinligine yonelik algis1”, “performans ile maliyet arasinda yapilan bir
kiyaslama” olarak tanimlanmaktadir (Doyle,2003,151).

Miisteri degeri yaratma bir siire¢ olarak kavramlastirilmigtir ve bu siirecin parcalarindan
biri de pazarlama stratejisini belirleme ve yiiriitmedir (Tournais, 2004,16). Bu stratejiyi
belirlemek ve yiiriitmek i¢in miisteri degeri yaratmanin girdi ve ¢ikti siirecini iyi anlamak
gerekmektedir.

Sekil 2, miisteri degeri yaratma ile ilgili bir isletmedeki girdi ve c¢ikt1 siirecini

aciklamaktadir.
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Iyi tantmlanmug bir pazarda Etkili Dizayn&Kalite
Miisteri ihtiyaglarin1 anlama Kontrol

Miisterilerin onemli oldugu
Alanlarda iistiin kalite

Reklam ve diger Toplam maliyet liderligi
pazarlama iletisimleri v Ve diisiik kalite maliyeti
\ Pazarin Algiladig1
Kalite

|

Ustiin Miisteri Degeri

l

Sonuglar: Karlilik, biiyiime

Hissedar degeri

Sekil 2: Miisterilerin Gorebilecegi Deger Yaratma
Kaynak: Gale, 1994,19.

Miisterilerine iistiin deger yaratmak i¢in isletmeler oncelikle miisterilerin ihtiyaclarini ve
bu ihtiyaclardan dogan beklentilerini anlamalidir. Bdylece miisterilerin en cok deger verdikleri
niteligin ne olduguna yonelik bilgi saglanir. ikinci olarak rakiplerin sunduklarindan daha iistiin

olan bir deger yaratmak gerekir. Uciinciisii, miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmak ve miisteri
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sadakati yaratmaktir. Dordiincii olarak ise isletme kaynaklarimi iyilestiren bir yapiya sahip
olmalidir (Doyle,2003,140). Kaynaklar, bir isletmenin biitiin giiclinii etkileyeceginden dikkatle
belirlenmelidir. Ciinkii bu gii¢ miisteri degeri yaratmada kullanilacagindan dolay1 biiyiik dnem
tasimaktadir (Tournais,2004,15). Bu kaynaklar kisaca pazara dayali degerler olarak da ifade
edilebilir. Pazara dayali degerlerle miisteri degerinin nasil yaratilabilecegini ve bunun nakit akig
hizim artirarak finansal performansi nasil olumlu etkiledigine iliskin model asagidaki baslikta

incelenmektedir.

4. HiZMET iSLETMELERINDE PAZAR YC)NLI"J_DE(‘;ER

YARATMA:FINANSAL PERFORMANSA ETKI BOYUTU

Pazar yonliiliikk, miisteri degeri yaratmayla tutarli olarak genel bir ¢atiy1 tanimlamaktadir
(Tournais,2004,15). Bu nedenle Pazar yonliilik miisteri deger stratejisini tasarlamada temel
saglamaktadir. Boyle bir strateji aym1 zamanda finansal performansa olumlu etkide bulunan
stirdiiriilebilir bir rekabet¢i avantaj i¢in de zemin hazirlamaktadir (McNaughton, Osborne,
Morgan, Kutwaroo, 2001,524). Dolayisiyla bu avantaji yakalamak icin pazar yonlii deger
yaratma modelini incelemek gerekmektedir.

Modelin, nakit akigi tizerinde durmasinin ii¢ yararn vardir. Birincisi, bir isletme i¢indeki
islevsel alanlara pazar yonli bir kiiltiirin  yararlarim1 duyurma yetenegi saglar. Paranin dili
evrenseldir ve pazar yonli bir kiiltiir biitiin islevsel alanlarda etkili kilindiginda nakit akist
hizlanacaktir. Dolayisiyla benimsenmesi daha hizli ve kolay olur. ikincisi, degerleme olciimleri
pazara dayali degerlere uygulanabilir ve pazar yonliiliigiin yararlarin1 karsilastirmak icin genel
bir cati saglar. Ugiinciisii, pazar yonliiliik icin yapilan pazara dayali degerlere yapilan yatirimlar
paraya cevrilemez ancak pazar yonliiligiin yararlar agik bir sekilde nakit akisi iizerinde etkilidir
(McNaughton, Osborne, Imrie,2002,999).

Sekil 3, bir isletmenin degerini etkileyebilecek nakit akisindaki degisimler icin pazar

yonlii bir yol haritas1t modelidir.
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Sekil 3- Pazar Yonli Deger Yaratma Modeli
Kaynak: McNaughton, Osborne, Imrie,2002,994.

Model, isletmenin pazar yonliiliigii ile baslamaktadir. Pazar yonliililkk, pazara dayal
degerler ve diger deger tiplerinin yaratilmasi ile baglantilidir. Pazara dayali degerler, pazar
bilgisi gibi bilgiye dayali degerler, miisteriler kanal tiyeleri ve diger iliskili olunan iiyeleri de
icine alan pay sahipleriyle iliski ¢iktilar1 gibi diger degerlerden meydana gelmektedir. Pazara
dayal1 degerler, taklit edilmesi zor ve kendine 6zgii olan bilgi, beceri ve kaynaklar1 gelistirmeyle
ortaya ¢ikmaktadir. Iliski pazarlamasi, veri tabani pazarlamasi, reklam, promosyon ve
sponsorluk gibi farkli pazarlama bilesenleri ile bu alana yatinm yapilmaktadir. Pazara dayal
degerler, rakiplerin bu alana girmesi i¢in gii¢lii engeller kurma sonucu (daha yiiksek maliyetler
veya daha az etkili stratejiler kullanarak rakiplerin dikkatini bagka yone cevirme) isletmeler icin

deger yaratabilirler.

Pazar yonliiliik, bir isletmenin miisterileriyle karsilikli etkilesiminde bir ara¢ olarak
kullanilmalidir. Ayn1 zamanda pazara dayali degerler ile diger deger tipleri arasinda bir iliski
vardir. Ilk olarak pazar yonlii bir isletme rakip veya miisterilerle ilgili bilgilerini pazara dayali
olmayan degerlere yapacagi yatirnmlarda kullanabilir. Bu yeni bir teknoloji, yeni bir yerlesim

yeri yatirrmi olabilir. Ikincisi, pazara dayali degerler ile diger degerler arasinda potansiyel bir
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sinerji vardir (McNaughton, Osborne, Imrie,2002,995). Ornegin insan kaynag: giiclii olan bir
otel isletmesinin pazar yonlii deger yaratmasi daha etkili olacaktir. Ciinkii insan hizmet

isletmelerinde miisterilerle iligskiyi kurmada ve siirdiirmede en 6nemli degerdir..

Pazara dayali degerler, yiiksek kalite algilamasi, diisiik arastirma maliyetleri, fiyat ve
performans uyumu, iyilesen hizmetler, giiven, riskin azalmasi ve yenilik niteligine haiz sunular
ortaya c¢ikarmayla miisteriler icin deger yaratabilir(Slater, Narver,1994,47). Misterinin algiladigi
deger, rakiplerin sunulariyla karsilastirma yapildiginda etkilenir. Bu nedenle pazar yonlii
isletmenin rakip bilgisini toplayarak, sunularinin konumlandirmasimi iyilestirmek veya
degistirmek i¢in bu bilgiyi kullanmas1 gerekmektedir. Miisterinin bekledigi ve algiladig1 degerin
esit oldugu pozitif deger denklemini kurmak i¢in hedef pazar tarafindan 6nem verilen bir Oneriyi

rakiplerden daha iyi sunmak ve Oneriyi tanimlamak, teslim etmek ve duyurmak gerekmektedir.

Miisteriler pozitif deger ile cezbedilir. Ciinkii onlarin beklentileri karsilanmig ve artan bir
tatmin edilmis misteri toplulugu ortaya ¢ikmistir. Miisteri degeri yaratan isletmeler daha fazla
tatmin edilmis miisteriye sahip olmanin yaninda daha giiclii sadakat gosteren miisterilere sahip

olmaktadir.

Sadakatin biiylime iizerindeki etkisi yiiksek, faaliyet kar1 iizerindeki etkisi ise ¢cok daha
yiiksektir. Isletmelerle is yapmaya devam eden miisteriler degerleri gittikce artan varliklardir ve
bunlar her y1l gittikce artan net nakit akisi yaratirlar. Sadik miisterileri daha sadik hale getirmek

icin isletmeler sunlara dikkat etmelidir (Doyle,2003,158).

1. Ele gecirme maliyeti: Yeni miisteri kazanma maliyetinin eskisini elde tutmaktan alt1 kat fazla
oldugu,

2. Karlilik: Isletmenin, miisterilerinin sadik olmadan ©nce yaptigi alimlarla ilgili kazang

miktarinin azli§1 ve miisteri sadakati saglandiktan sonraki karliligin yiiksekligi,

3. Gelir artist: Sadik miisterilerin harcamalarim isletmeyle daha fazla giivene dayali iligkiler

kurulmasindan dolay1 giderek artirmasi,

4. Faaliyet maliyetleri: Miisterinin isletmeyi, isletmenin miisteriyi 6grenmesi sonucu daha az

zaman daha iyi hizmet sunma ve daha az hizmet maliyetleri,
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5. Tavsiyeler: Tatmin olmus miisteriler potansiyel miisterilerin tavsiye kaynagidirlar. Yeni isler

ve yeni miisteriler kazanmanin en 6nemli yolu bedeli 6denerek yapilan iletisimden daha fazla

ikna giicline sahip sadik miisteriler olmasi,

6. Yiiksek fiyat: Eski miisteriler yenilere kiyasla fiyata daha az duyarhidir. Yeni miisterileri

cekmenin diisiik fiyatlar, indirimler dolayisiyla diisiik kar marjlartyla yaratilacagi

Hizmet isletmelerinin kendine ©zgii yapisindan dolay1 agizdan agiza iletisim yeni

miisterileri cekmede cok etkilidir. Tatmin edilmis sadik miisteriler yaratmak agizdan agiza

iletisimin etkinligini artiracaktir. Sadakat ve agizdan agiza iletisimin nakit akis1 iizerindeki

olumlu etkileri Tablo 2°de soyle aciklanmaktadir.

Tablo 2- Miisteri Sadakati ve Olumlu Agizdan Agiza lletisimin Nakit Akis1 Uzerindeki Olumlu

Etkileri
Sadakat-Miisteri Tutma Agizdan agza iletisim-
Miisteriyi Cekme

Nakit Giriginin Artigi Fiyat primleri Daha hizli1 deneme, kabul ve
Genigsletilmis hizmet tiriin ve hizmetlerin yayginlig
sunumlarin1 benimseme Artan pazar pay1
Artan satin alma siklig1
Artan satin alma hacmi(capraz
satig, birden fazla satis)
Azalan degisim maliyetleri

Nakit Cikisinin Azalmasi Miisteri yeni olmadigi i¢in Kisalan satis dongiisii

daha diisiik maliyetler

Azalan miisteriye hizmet etme
maliyetleri

Daha diisiik satig maliyetleri

Azalan envanter diizeyleri
Daha diisiik satis maliyetleri
Daha diisiik yenilik
maliyetleri ve daha az yeni
iriin basarisizligt

Kaynak: Mc Naughton, Osborne, Imrie,2002,997.

Hem miisterinin elde tutulmasi hem de tavsiye nakit akisini giris yonli olumlu

etkileyecek c¢ikis yonlii ise olumsuz etkileyecektir. Nakit cikisinin azalmasi buna karsilik nakit

giriginin artmasi isletmenin miisteriler ve diger ilgili gruplar karsisindaki degerini de artiracaktir.

Bu siirecin biitiin olarak etkisi, nakitin hizli bir sekilde ele ge¢cmesi ve boylece azalan caligma
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sermayesi ve sabit sermaye gereksinimidir. Bu, isletme sahipleri ve yoneticilerin elde edilen
nakdi daha yiiksek pazarlama katkis1 saglamasi i¢in nasil tahsis edebilecegi konusunda dogru
karar almalarina da yol gostericilik yapacaktir(Mc Naughton, Osborne, Imrie, 2002, 998).
Maliyet avantajlari, fiyat indirimleri, talebin 6zendirilmesi veya daha iyi pazara dayali degerlere
yatinm yapma seklinde kullamildiginda miisterinin algiladigi degeri artirmada kullanilmis

olacaktir.

Modelde hizmet kalitesi agik olarak goriilmemekle birlikte deger yaratmakta 6nemli bir
etkiye sahiptir. Ciinkii bir isletmenin biitiin diizeylerindeki personeli pazar yonliliugi
benimsemisse isletme faaliyetleri, hem bilgi hem de iliskisel pazara dayali degerlerin

kullanimuyla kaliteli bir hizmet yaratmaya odaklanir.

Hizmet isletmelerinde yiiksek kalitede bir hizmet sunmanin iki boyutu vardir. Bunlar

(Martin, 1997, 29);

1. Islemsel Boyut: Hizmetin sunum boyutudur. Zamanlama, is akisi, esneklik, sezinleme,
iletisim, miisteri tepkilerini derleme ve etkili bir organizasyon kurma ve kontrolden meydana

gelir.

2. Kisisel Boyut: Kisiler arasidir ve her kisisel hizmet etkilesiminde bulunan tutumlari, davranig
kaliplarin1 ve sozel yetenekleri kapsamaktadir. Kisinin goriiniisii, viicut dili ve ses tonu, isine ve
miigteriye gosterdigi Ozen, incelik, zerafet, rehberlik ve sorunlara akilc1 ve cana yakin

yaklagimlardan meydana gelmektedir.

Hizmet isletmelerinde kaliteli hizmet, bu boyutlarin olusturdugu yapi icinde ortaya cikar.
Bu yap1 pazara dayali bir deger olarak ele alindiginda hem rekabet¢i avantaji etkileyen hem de

miisterinin algiladig1 degeri etkileyen 6nemli bir deger yaratici unsurdur.
SONUC

Pazar yonliiliikk bir isletmeye hem pazara dayali degerler yaratmak hem de daha bagka
hangi degerlere yatirim yapilmasi gerektigi konusunda rehberlik ederek yardimci olmaktadir.
Kalite, fiyat, maliyet, giiven, iistiin hizmet ve yenilik yapma gibi pazara dayali degerler, miisteri
degeri yaratarak rekabetci avantaj ele gecirmenin temellerini olusturmaktadir. Miisterinin
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algiladig1 degerin artisiyla miisteriler cezbedilir. Bu nedenle pazar yonlii yaratilan deger, kaliteli
bir hizmet sunumunu gerekli kildigindan dolay1 hizmet isletmelerinin finansal performansim da

iyilestirecektir.

Basarili olmak isteyen bir igletme, rekabetsel avantajlar kazanmak icin hem pazar yonlii
olmak hem de pazar yonliiliigiin gerektirdigi miisteri ve rakip yonlii bir anlayis iginde
miisterilerine deger yaratmalidir. Dolayisiyla isletmeler miisterilere isteklerini sunmak icin, 6nce
bu istekleri 6grenmek ve sonra onlara diisiindiiklerinin de Otesinde bir yarar karmasi sunarak
miisteri degeri yaratmakla yiikiimliidiir. Bu tam anlamiyla tatmin edilmis miisterinin isletmeye

uzun vadeli bir gelecek kazandirmada dnemini de ortaya ¢ikarmaktadir.
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