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OZET

Bu ¢alisma Aksaray ilinde faaliyet gésteren biyitk 6leekli marketlerin pazar yonlilik
kiltirani benimseme derecelerini ortaya koymak ve izledikleri pazar yonli stratejilerin
performanslart tzerinde ne tir bir etkiye sahip oldugunu belirlemek amaciyla yapidmustir.
Aragtirmanin amag ve kapsami dogrultusunda veriler Aksaray ilindeki biiyiik Slgekli 4 marketin
st diizey yoneticilerine gelistirilen bir anket formu araciligryla uygulanmustir. Arastirma sonucu
elde edilen veriler korelasyon ve ki kare analizi yardimiyla teste tabi tutulmus, elde edilen bulgular
sekil ve tablolar araciliyla sunulmustur.
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ABSTRACT

This study has been conducted for the purpose of determining the extent large-scale stores
operating in the province of Aksaray adopt the culture of market-orientedness and finding out
the impact their market-oriented strategies they follow on their performance. A questionnaire
consistent with the purpose and scope of the study was applied to the executives four great-scale
stores in Aksaray to coolect data. The findings were tested by means of chi-square and corelation
analyses, and the findings were presented through figures and tables.

Keywords: Market orientation, retailing, performans.

Giris

Bilisim teknolojilerinin hizla gelismesi pazarlarda ve pazarlama anlayisinda
yeni donistimlerin yasanmasina sebep olmaktadir. Globallesme ile bitlikte
ekonomide biiylime, artan uluslararasi rekabet ve iletisim hizi, pazarlarin tek
dinya pazart seklinde olgunlagsmasi, isletmeleri uluslararast pazarlama
stratejilerini uzun dénemde hedef pazarlar agisindan yeniden gézden gegirmeye
zotlamaktadir.

Degisen miisteri yapist, isletmeleri yeniden yapilanmaya ve dogru musteriyi
bulmaya itmektedir. Dogru misteri bulmak ve uluslararast rekabette bagarilt
olmak icin tretim, teknoloji ve kalitenin yani sira isletmeler, hangi triinlerin
tilketicilerin beklentilerine cevap verebilecegi, tiiketim sorunlarini ¢ézebilecegi
ve fayda saglayacagini iyi analiz etmelidirler.

Mevcut misteriyi elde tutma yeni misteriyi elde etme maliyetinden g¢ok
distik oldugu icin, glinlimuzde isletmeler, musteri sadakati olusturabilmek icin,
hedef kitlelerini ki¢tik yasta belitlemekte ve reklam kampanyalarinda ¢ocuklar
kullanarak amaclarini gerceklestirmeye calismaktadirlar.

Modern pazarlama anlayisi, misteri ihtiyaclarini ve isteklerini belitlemek ve
karsilamak amaciyla yapilan mal ve hizmet degisim siirecini kapsayan faaliyetler
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bitinidir. Bu c¢alismada, modern pazarlama yaklasimlarindan post modern
pazarlama agamasina geciste bir ara kademe olan pazar yonlulik kavrami
tzerinde durulmakta, pazar yonlilik kavraminin isletme performansina etkisi
Aksaray’da faaliyet gésteren buyiik Olgekli marketlerde yapilan bir 6rnek
uygulama ile ortaya konulmaktadir.

Pazar Yonliiliik Kavrami

Bugiin ¢agdas pazar yonli ya da miisteri odakls isletmeler ya da kar amagsiz
Orgiitler, butiin ¢abalarini rakiplerine gore, ustiin “musteri degeri” yaratmak
tzere yonlendirmektedirler (Tek, 2004, s.7). Pazar yonli anlayisa gore;
pazarlama stratejisi, temel isletme stratejisinin bir devamui ve musteriler st
yonetiminin ilk 6nceligi ise, pazar yonliliktiir. Pazar yonlilik kavrami, musteri
tatmininden Ote, musterilere deger yaratmayi hedefleyen bir yaklagimdir
(Yikselen ve digetleri, 2002, s.1).

Pazar yonlilik kavrami, organizasyonun isteklerini toplamak, yaymak ve
tiketici bilgilerini toplamak, degisen tiketici ihtiyaclarina ya da pazar firsatlarina
cabucak cevap verme istekliligi olarak tanimlanir (Gupta ve digetleri, 2000, s.2).
Bu tanimlama isletmede pazar bilgisinin elde edilmesi icin etkin bir sistemin
varhigini kaginilmaz kilmakta ve pazara verilecek cevabin her asamasinda biitiin
departmanlarin katilimint gerekli kilmaktadir (Uzkurt, 2004).

Pazar yonluligin calismalart icerisinde varolan arastirmalar 4 temel konu
tzerinedir. Birincisi; Kotler ve Levy (1969), Mc Namara (1972), Hirschman
(1983), ve Webster(1994), pazar yonliligin felsefi temelinin analizinde teori
yogunluguna 6nem vermislerdir. Ikincisi; Kohli ve Jaworski (1990), Narver ve
Slater (1990), Deng ve Dart (1994), Cadagon ve Diamantopoulos(1995)
calismalarinda, pazar yonliligl tanimlama ve uygulanabilir hale getirme tizerine
odaklanmislardir. Ugtinciisti; Pitt vd. (1996), Selnes vd .(1996), Slater ve Narver
(1994), Greenley (1995), pazar yonlilik ile farklt ulusal ortamlarda ve farklh
cevre sartlarinda performans arasindaki iligkileri arastirmislardir. Son olarak
devam etmekte olan bir arastirma konusu, Felton (1956), Lear (1963),
Messikomer (1987), Jaworski ve Kohli (1993), Haris (1996), Haris (1998a),’in
calismalarinda gorildigt gibi gelisen pazar yonliligin potansiyel engelleri
belirlemek tizete odaklanmistir (Harris, 2000, s.2).

Jaworski ve Kohli, pazar kavrammin bir firmanin igindeki bireylerin
aktivitelerinin felsefi temelini olusturdugunu ve pazar yonliligin pazarlama
kavramini uygulamaya koyan faaliyetler seti oldugunu ileri stirmuslerdir.
Jaworski ve Kohli pazar yonliliigin genis organizasyon aktivitelerinin 3
setinden olustugunu ileri stirerler: gelecekteki tiiketici ihtiyaglarina ait olan pazar
bilgisinin toplanmasi, departmanlar arast bilginin yayilmast ve tepkinin
olusturulmasi. Slater ve Narver (1994) pazar yonliligin Olclilmesinin ¢
davranigsal bilesenden meydana geldigi ile aymi fikirdedirler (Keebler ve
digetleri, 2002, s.2).

Pazar yonliligi Narver ve Slater; her biri pazar odakli bilgi tretimini,
bilginin isletme bolimleri arasinda yayilmasini ve yonetsel faaliyetleri iceren ii¢
boyutta actklamustir. Bunlar; miisteri yonliliik, rekabet yonlilikk ve fonksiyonlar
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arast koordinasyondur. Musteri yonlilik, strekli ve ylksek miusteri degeri
yaratmak icin mdusteriyi yeterli sekilde anlamak olarak tanimlanmaktadir
(Karahan ve Varinli, 2002, s.1). Natrver ve Slater (1994) rakip yonliliigi; meveut
ve potansiyel rakiplerin kisa-dénem giicli ve zayif yonlerini, uzun-dénem
yetenek ve stratejilerinin bilinmesi olarak tanmimlamuslardir. Pazar yonlaligin
tGclincli bileseni fonksiyonlar arast koordinasyon ise; hedef pazarda en ytiksek
degeri yaratarak, isletme birimlerinin birbirleriyle iletisimi saglamast, uyumlu ve
bilgi alig-verisi icerisinde olmasidir (Slater ve Narver, 1994, 5.3).

Iki tanim arasinda agik benzerlikler vardir. Ilki; her iki tanimda da pazar
yonlilik goriinis olarak misterinin rolinde odaklanir. Ikincisi; her iki tanim
disa déniik bir yonelimi gerektirir. Ugtinciisti; her iki tanim miisteri isteklerine
cevap vermenin 6nemini kabul eder. Son olarak her iki tanim da, isletmenin
yakin cevresinin cikarlarint  ve misterilerinin - ihtiyag  ve beklentilerini
sekillendiren diger gliclerin oldugunu kabul eder (Movando, 2000, s.4).

Pazar yonlilik kavramini isleyen bir baska yazar da, Rohit Desphande’dir.
Desphande, pazar yonlalik ile musteri kavramint ayni anlamda gérmiis, Narver
ve Slater gibi pazar yonliligin kiltir boyutu ile ilgilenmistir. Pazar yonltligin
kiltir olup olmadigy ile ilgili Narver ve Slater ile bir tartisma baslatmistir.
Desphande ve Farley, pazar yonliligin kiltir olmadigini, miisteri ihtiyaglarin
strekli degerlendiren ve 6nde tutan bir aliskanlk ve stirecler kiimesi oldugunu
ileti sirmuslerdir (Karahan, 2001, s.11).

Pazar yonlilik kavrammin misteriler ve rakiplerle ilgili bilgilerin
gelistirilmesine  6nem vermesi, pazar yonli isletmelerin  pozisyonunu
musterilerinin  ihtiya¢larindaki gelismeleri kestirmeye ve yeni triinler ve
hizmetler ekleyerek bu ihtiyaclara cevap vermeye uygun hale getirmistir. Bu
yetenek, pazar yonlu sirketlere , firsatlara ve tehditlere cevap verebilmek icin hiz
ve etkinlik avantaji vermistir (Narver ve Slater, 1995, s.3).

Seglin 1990) gibi bazt yazarlar, misteri taleplerini memnun edecek Uretim
yapma yeteneginin ve endistrilesme prosesinin olgun hale gelmesiyle pazar
yonluligt iligkili olarak gérmislerdir. Seglin (1990), bir toplumun iretim ve
sattgy ihtiyaclarini  tahmin etti§i zaman pazarlama yonlalik asamasina
gecebilecegini ileri sirmustiir (Dalgig, 1998, 5.45-60).

Pazar yonliligin isletmelere katkist ise, gelecekteki rakipleri ve miisterileri
hakkindaki bilgileri toplamak ve bu bilgileri kullanarak tistiin misteri degeri ve
rakip avantaji yaratmaktir (Chang ve Mehta, 1999, s.40)

Bunun yaninda pazar yonliligin isletme karliliginda bir artisa, calisanlarin
tatminini saglama ve bitlik ruhunun gelisimine, musteri tatminine, hizmet
kalitesine, yeni uriin gelistirmeye ve satis gliciniin performansint artirmaya
neden oldugu gézlenmistir (Uzkurt, 2004).

Ortaya konulan pek ¢cok calismada pazar yonliliik, ya pazarlama kavraminin
benimsenmesi olarak ya da yiiksek kalitede pazarlama uygulamalarinin
benimsenmesi olarak aciklanmistir. Bu c¢aligmalarin ¢ogunda pazarlamanin
uygulamadaki gecerliliginin nasil olacagiyla ilgili belirsizlikler vardir. Bu nedenle,
pazar yonlilik kavrami ile ilgili yapilan degisik calismalarin karsilastirilmasinda
ciddi bicimde gticliikler s6z konusudur (Karahan ve Varinli, 2002, s.5).

481



Kasim KARAHAN - Vesile OZCIFTGI

Pazar yonlilik ile yapilan bir¢ok arastirma, pazar yonlilik ile isletme
performanst arasinda pozitif bir iliskiyi géstermektedir. Bununla birlikte bu
iliskinin igleyisi hakkinda hentz detaylt bir arastirma yapilmamistir. Yapilan
calismalarin buytk bir kisminda pazar yonliligin performans tizerine etkileri
aragtirilmis ve bu iliskiyi etkileyen faktorler beliflenmeye calisilmistir. Kohli ve
Jaworski, pazar yonliligin derecesinin, pazar yonlilik ve isletme performansi
arasindaki iliskiyi diizenleyen iki faktor(arz-yonli ve talep-yonli) ve pazar
cevresi(rekabet yogunlasmasi ve pazar kargasast) tarafindan etkilendigine dikkat
cekmislerdir. Slater ve Narver (1995), pazar yonlilik performans iliskisinde
rekabet cevresinin diizenleme rolini arastirmislardir (Matsuno ve Mentzer,
2000, s.3).

Yapilan bir baska calismayla da MARKOR 6lcegi gelistirilmis, ve bu dlgekte
pazar yonliligin Slciimi gerceklestirilmistir (KKohli ve digerleri, 1993:4). Ayrica
Matsuno, MARKOR 6leegi ile gelistirdigi  6lcegi  gegerlilik  acisindan
karsilastirmistir. Yeni 6lcegin pazar yonliligi Ol¢mede daha uygun oldugu
ortaya konulmustur (Matsuno, 2000, s.2).

Pazar yonlilikle ilgili calismalarin ¢cogu Amerika Birlesik Devletlerinde
yapimistir. Avrupadaki pazar yonliliik uygulamalart Amerika’dan daha geg
baslamistir (Blois ve Dalgi¢, 2000, s.5). Diger yandan, endistrilesmis tlkelerde
de hizmet sektériinde pazar yonlilik ile yapilan calismalarin sayist ¢ok fazla
degildir. Pazar yonlilikle ilgili yapilan ¢alismalarin gelismis tilkelerde ve rekabet
yogun endustrilerde yapilmasi dikkat ¢ekicidir (Karahan Varinli, 2002, s.6).

Genellikle hizmet isletmeleri ve perakendeciler ayni grupta incelenmektedir.
Ornegin, Mc Donald’s, Tiirk Hava Yollart gibi isletmeler, hizmet isletmeleri
olarak goriliirken, Migros, Begendik gibi isletmeler, perakendeci olarak
gorillmektedir. Bu isletmeler, nihai tliketicilere satis yapan perakendecilerdir. Bu
sebeple, perakendecileri mal ve hizmet perakendecileri olarak siniflandirmak
daha uygun olabilir. Perakendecilik tirtine gére zaman zaman bdyle bir
ayriminda yeterli olmadigt soylenebilir. Ciinkii, mal perakendecileri de satis
Oncesi, sattg aninda, ve satig sonrast ¢esitli hizmetler sunmaktadirlar. Buna gore,
tim perakendeci isletmelerin hizmet isletmesi oldugu ve buna bagl olarak farkl
stratejiler gelistirmeleri gerektigi sGylenebilir (Varinli ve digerleri, 2001, s.32).

Aragtirmanin Amaci

Bu caligma Aksaray ilinde faaliyet gosteren biiyiik 6lgekli marketlerin pazar
yonlulik kiltiriint benimseme derecelerini ortaya koymak ve izledikleri pazar
yonlu stratejilerin performanslart tzerinde ne tiir bir etkiye sahip oldugunu
belirlemeye yoneliktir. Ayrica bilginin toplanmast, bilginin yayilmast ve tepkinin
olugturulmast yo6niinde ele alinan pazar yonlilik bilesenlerinin isletme
performansina etkisini tespit etmektir. Ayrica pazar yonlilik ve performans
ifadelerine isletme yoneticilerinin verdikleri cevaplar arasinda bir farkin olup
olmadig1 ve yoneticilerin ¢alisanlara bakis acist ile pazar yonlilik arasinda iligki
olup olmadig1 arastirmanin alt amaglaridur.
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Aragtirmanin Yoéntemi

Veriler Aksaray ilindeki buyiik Olcekli 4 marketten toplanmustir. Bu 4
marketin st diizey yoneticilerine(miidiir, mudir yardimeist ve sef gibi) toplam
13 adet anket formu dagiulmis ve 12 adet anket formu geri donmiustir. Anket
geri doéniisim oramt %92’dir.

Pazar yonlilik ile ilgili ifadeler, Kohli, Jaworski ve Kumar(1993) tarafindan
gelistirilen ifadelerden alinmistir. Yazatlarin  gelistirdigi bu Olcek imalat
sektoriinde uygulanmustir.  Calisma  hizmet sektériinden  perakendeciligi
kapsadigindan MARKOR 6lgeginde yer alan bazi ifadelere yer verilmemistir.
Bilginin toplanmast ile ilgili 8 ifade, bilginin yayilmasi ile ilgili 10 ifade ve
tepkinin olusturulmast ile ilgili 12 ifadeye yer verilmistir. Pazar yonlilikle ilgili
ifadelerde, 5 noktali(1-kesinlikle ayni fikirde degilim,............. ,5-kesinlikle aynt
fikirdeyim) Likert 6lceginden yararlanimistir.

Calismada pazar yonlilik ile performans iligkisini incelemede Matsuno
(2000) tarafindan gelistirilen subjektif Sl¢tiler kullanilmistir. Bunun sebepleri;
objektif petformans Olgilerinin kullanilmastyla daha saglikli bilgilerin elde
edilmesinin mimkin olmayacagl, yapilan cesitli calismalarda subjektif ile
objektif performans Olgtileri arasinda iliski oldugunun ispat edilmesidir. Ayrica,
subjektif performans Olclleri, pazar yonelimi-performans iliskisini inceleyen
cesitli calismalarda kullanilmistir (Karahan ve Varinli, 2002, s.7). Calismada
cevaplayicidan 5 performans ifadesini(isletmenin genel performansi, pazar
payindaki biiyime, satislarindaki artis, yeni hizmet satis yiizdesi ve isletmenin
karliligr) rakiplerini dikkate alarak marketin performansimi 5 noktali(1-
rakiplerimizin ¢ok altinda,............. ,5-rakiplerimizin ¢ok istiinde) Likert dlcegi ile
degerlendirmeleri istenmigtir

Arastirmanin Bulgulari

Marketlerin ve yoneticilerinin = 6zelliklerine iligkin  bilgiler Tablo 1°de
verilmistir.
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Tablo 1. Marketlere ve Yoneticilere Iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde
Bay 12 100,0
Bayan 0 0
Toplam 12 100,0
Egitim Durumu

orta okul 2 16,7
Lise 3 3
Universite 7 83,3
Toplam 12 100,0
Yas

25'den az 1 8,3
25-35 6 50,0
36-45 4 33,3
46-55 1 8,3
Toplam 12 100,0
Sekt6rde Calisma Stuiresi

6-10 yil 9 75,0
10 yildan fazla 3 25,0
Toplam 12 100,0
Markette Caligma Siiresi

6-10 yul 10 83,3
10 yildan fazla 2 16,7
Toplam 12 100,0
Marketteki Gorevi

mudur 4 33,3
midir yardimeist 1 8,3
sef 7 58,3
Toplam 12 100,0

Bu bilgiler 1s1ginda yoneticilerin tamami erkektir. Yoneticilerin %58,3’t
tniversite mezunu ve %50’si 25-35 yas arasindadir. Sektérde 6-10 yil arasinda
calisan %75 iken, markette 6-10 arasinda calisanlar %83,3’tur.

Calismadaki amaglarimiza ulasabilmek icin gesitli analizler yapilmustir. Ornek
¢apimizin kigiik olmasit ve normallik varsayimini saglayamamast parametrik
olmayan testler kullanilmasini gerekli kilmistir. Yoneticilerin pazar yonlilik ve
isletme performansi ifadelerine verdikleri cevaplar arasinda istatistiki olarak bir
fatkin  olup olmadigt Chi-Square (Ki-kare) Homojenlik Testi ile
degerlendirilmistir. Isletme performanst ve pazar yonlilik arasinda iliski olup
olmadigy ise korelasyon analizi ile test edilmisgtir.

Market yoneticilerinin isletme performanst ile ilgili 5 ifadeye katilma
dizeyleri, bunlarin yiizde olarak dagilimi, aritmetik ortalamalari, standart
sapmalart, Chi-Square ve p degerleri Tablo 2’de yer almaktadir. Tablo
incelendiginde; genel performans, pazar pay1 biiylime, yeni hizmet satis yiizdesi
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ve isletmenin karhhgr ifadeleri icin p>0,05 oldugundan istatistiki bakimdan
anlamlt bir farklilik bulunmamaktadir. Buna gore; isletme yoneticilerinin, genel
performans, pazar payt biyime, yeni hizmet satig yiizdesi ve isletmenin
karliigint rakiplerine gore kiyasladiklarinda, aralarinda goris ayriligt oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu sonug; isletmenin ¢alisma kosullarinin yetersizligine, tcret
diizeyine, motivasyona, yOneticilerin calisanlara yaklasimina, izlemis olduklart
stratejilere, dalgali ve belirsiz ¢evre kosullarina, pazar arastirmalarinin yapilip
yapilmamasi gibi bircok etkene baglanabilir. Ayrica satislardaki artis ifadesinde
istatistiki olarak anlamlt bulunan p<0,05 degeri, yoneticiler arasinda bir goriis
birligi oldugunu géstermektedir.
Tablo 2. Yoneticilerin Isletme Performanst ile Hgi]i Ifadelerine Tliskin

Bulgular
112 3 4 5 Art. Std. Chi P
Ort | Sapma | Square | Deg.
Genel 010 1(8,3) 7(58,3) | 4(33,3) | 3,75 | 0,62 4,50 0,105
Performans
Pazar Payi1| 0 | O 1(8,3) 6(50,0) | 5¢41,7) | 3,67 | 1,30 4,67 0,174
Biiylime

Satislardaki Artis | 0 | 0 | 216,7) | 8(66,7) | 2(16,7) | 475 | 045 | 3,00 | 0050

Yeni Hizmet| 0 | 0 | 2(16,7) | 6(50,0) | 4(33,3) | 2,08 1,31 4,67 0,37
Satts Yuizdesi

isletmenin 0104333 | 76583 | 1683 | 375 | 1,22 | 200 | 0,10

> >

Karlidigs

Not: 1: Rakiplerimizin ¢ok altinda, 2: Rakiplerimizin altinda, 3: Rakiplerimizle ayni, 4:
Rakiplerimizin dstiinde, 5:Rakiplerimizin ¢ok tstiinde.

Pazar yonliiliik ile ilgili degiskenler ti¢ grupta toplanmistir. Bunlar; bilginin
toplanmasi, bilginin yayilmasi ve tepkinin olusturulmasidir. Bu t¢ degiskene
iliskin ifadelere market yoneticilerinin katilma diizeyleri, bunlarin yiizde olarak
dagilimi, aritmetik ortalamalari, standart sapmalari, Chi-Square ve p degerleri
Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5’de dizenlenmistir.
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Tablo 3. Bilginin Toplanmast Degiskenine Iliskin Bulgular

Bilginin Toplanmas1 1 2 3 4 5 Art. | Std. | Chi p
N N N N N Ort | Sap | Square

Uretim  departmanlarimizin

bireyleri,tiiketicilere daha iyi| 1 2 - 6 3

hizmeti nasil vereceklerini | (8,3) | (16,7) (50,0) | (25,0) | 3,67 | 1,30 | 4,67 | 0,19

Sgrenmek i¢in onlarla direk

iliski kuratlar.

Isletmemiz,  departmanlar

arast oldukca fazla pazar| - - - 3 9

aragtirmasi yapar. (25,0) | (75,0) | 4,75 | 0,45 3,00 | 0,08

Musterilerimizin urin

tercihlerindeki  degisimleri | 6 2 1 3 -

meydana yavas cikarirtz. (50.0) | (16,7) | (8,3) | (25,0) 2,08 | 1,31 | 4,67 | 0,19

Uriin yada hizmetlerimizin

kalitesini ~ degetlendirmek | - 3 1 4 4

i¢in en az yilda bir kez son (25,0) | (8,3) [ (33,3) | (33,3)| 3,75 | 1,22 | 2,00 | 0,57

kullanicilarla

degerlendirme(anket)yapartz.

Son kullanicilarin satin alma

davranglarini  etkileyenlerin | - 4 - 4 4

kim oldugunu sik olarak (33,3) (33,3) | 33,3)| 3,67 | 1,30 | 0,00 | 1,00

arastitiriz - yada  onlatla

konusuruz.

Isletmemizde rakiplerimizin

bilgileri bitcok departman | 2 - - 4 6

tarafindan bagimsiz olarak | (16,7) (33,3) | (50,0) | 4,00 | 1,48 | 2,00 | 0.37

toplanir.

Isletmemizi etkileme ihtimali

olan  yo6nelimlerle  ilgili - 1 1 4 6

bilgileri toplariz ve 83) | 83) |(33,3) | 50,0) | 4,25 | 0,97 | 6,00 | 0,11

degerlendiririz.

Isletmemizde az miktarda| 5 2 - 5 -

insan rakip bilgilerini toplar. | (41,7) | (16,7) (41,7 2,42 | 1,44 | 1,50 [0,472

Not: 1:Kesinlikle ayn1 fikirde degilim, 2:Ayni fikirde degilim, 3:Fikrim yok, 4:Aynt fikirdeyim,

5:Kesinlikle ayni fikirdeyim.
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Tablo 4. Bilginin Yayilmast De,

siskenine Tliskin Bul

lar

Bilginin Yayilmasi

1
N

2
N

3
N

4
N

5
N

Art.
Ort

Std.
Sap

Chi

Square

Isletmemizde
rakiplerimizin
taktikleri ve
stratejileri ile ilgili
bircok gayri resmi
ayakiistii konusmalar
yapariz.

(25,0)

(16,7)

16,7)

(33,3)

(8.3)

2,83

1,40

2,17

0,71

Isletmemizdeki
pazarlama gorevlileri
diger fonksiyonel
departmanlar ile
tiketicileri
gelecekteki
ihtiyaclatint
gbriismek icin

zaman harcatlar.

(16,7)

8.3)

(50,0)

(25,0)

3,83

1,03

4,67

0,199

Caliganlarimizin
isgticti devir hizint
dustk tutmak icin
surekli caba harcatiz.

41,7)

(16,7)

(33,3)

®8.3)

2,50

3,33

0,34

>

Isletmemiz
misterilerimize bilgi
saglamak icin
petiyodik olarak
dokiiman yayinlar.

(16,7)

8.3)

(25,0)

(50,0)

3,92

4,67

0,19

>

Miusterilerimiz ile
ilgili 6nemli bir
olaydan aninda tim
bitimlerimizin haberi

olur.

8.3)

(58,3)

25,0)

3,92

1,08

8,00

0,04

Miusteri tatmini
konusunda elde
edilen sonuglar tim

birimlere dagitilir.

83)

(50,0)

41,7)

425

0,87

3,50

0,17

Rakiplerimiz
hakkinda bir
departman 6nemli
bir bilgi bulursa
diger departmanlara
aninda haber

vermeyiz.

41,7)

25,0)

16,7)

16,7)

2,08

2,00

0,57
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Pazar trendleti ve

gelismelerini - - - 8 4
tartismak icin ¢ok (66,7) | (33,3) | 433 | 0,49 1,33 0,25
stk kargilikls

goriismeler yapariz

Yasal diizenlemeletle
ilgili bilgilerimizi - 3 - 3 6
glincellestirmek igin (25,0) (25,0) | (50,0) | 4,00 | 1,28 1,50 0,47
bolumler arast

toplantilar yapariz.

Pazar bilgilerini - 2 - 6 4
isletmemizdeki tim (16,7) (50,0) | (33,3) | 4,00 1,04 2,00 0,37
birimlere hizli bir

sekilde yayariz.

Not: 1:Kesinlikle ayn: fikirde degilim, 2:Aynt fikirde degilim, 3:Fikrim yok, 4:Ayni fikirdeyim,
5:Kesinlikle ayn1 fikirdeyim.

Tablo 3’de bilginin toplanmast degiskenine iliskin 8 ifade yer almaktadir.
Genel olarak tablo incelendiginde; istatistiki olarak anlamli bulunmayan p>0,05
degeri; yoneticilerin, bilginin toplanmast konusunda goriis ayriligi icerisinde
oldugu, misterilerin satin alma davranglarini, rekabet ve degisen pazar
kosullarint izleyip analiz etmedikleri s6ylenebilir

Tablo 4 incelendiginde, misteriletle ilgili 6nemli bir olaydan tim birimlerin
haberdar olmasi ifadesi icin istatistiki olarak anlamli bulunan p<0,05 degeri,
yoneticilerin gbriis bitligi icerisinde oldugunu géstermektedir. Diger ifadeler icin
bulunan p>0,05 degerinin, istatistiki bakimdan anlamli bulunmadig
gorilmektedir. Bu durum, marketlerde, pazar bilgisinin departmanlar arasinda
paylasilmasi  ve vyayimast konusunda ortak hareket edilmedigi olarak
actklanabilir.

Tablo 5. Tepkinin Olusturulmast Degiskenine Tliskin Bulgular

Tepkinin Olusturulmasi 1 2 3 4 5 | Art. | Std. | Chi p
N N N N N | Ort | Sap | Square

Rakiplerimizin fiyat 7 4 1

degisikligine karsi nasil bir (58,3) | 33,3) | - 8,3) - | 1,58(090| 450 | 0,11

politika ylritecegimize karar

vermemiz ¢ok uzun zaman

alir.

Pazar bolimlendirme ilkeleri, - 2 3 4 3

isletmemizdeki yeni tirtin (16,7) | (25,0) | (33,3) | (25,0) | 3,67 | 1,07 | 0,67 | 0,88
gelistirme cabalarini belitler.

Sektordeki degismelere ayak 6 6

uydurabilmek amaciyla - - -1 (50,0) | (50,0) | 4,50 0,52 | 0,00 | 1,00

boliimler arast periyodik
olarak toplantilar

diizenlenerek plan yapilir.
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Uriin gesitlerimizi, ig 1 3 8

politikadan ziyade pazarin - - (8,3) | (25,0) | (66,7) | 4,58 10,67 | 6,50 | 0,03
ihtiyaglarini esas alarak

belitleriz

Rakiplerimiz miisterilerimize 5 7

yogun kampanyalar sunarsa, - - - (41,7) 1 (58,3) | 4,58 | 0,51 | 0,33 | 0,56
derhal bu duruma uygun

politika gelistiririz.

Isletmemizdeki farkls 1 4 7

bélimlerin faaliyetleri iyi - (8,3) -1 (333) | (58,3) | 4,42 0,90 | 4,50 | 0,11
koordine edilmistir.

Isletmemizde miisteri sikayet 1 11

sistemi mevcuttur. - - - (8,3) | (91,7) [4,92]0,29 | 8,33 | 0,004
Cok iyi bir pazarlama 7 3 1 - 1

planimiz olsa bile onu (58,3) | (25,0) | (8,3) (83) | 1,75 1,22 8,00 | 0,04
zamaninda uygulamayiz.

Rakiplerimizin fiyatlandirma 1 5 6

yapilarindaki 6nemli - (8,3) - | (41,7)](50,0) | 4,33 (0,89 | 3,50 | 0,17
degisikliklere cabucak karsilik

vetitiz.

Musterilerimizin hizmet 1 - - 3 8

kalitemizi yeterli (8,3) (25,0) | (66,7) | 4,42 | 1,16 6,50 | 0,03
bulmadiklarini

Sgrendigimizde,derhal

gereken tedbirleri aliriz.

Musterilerimiz bizden verilen - - - 3 9

bir hizmet yada Grini (25,0) | (75,0) [ 4,75 0,45 3,00 | 0,08
degistirmemizi istedigini fark

edersek, ilgili bélimler bu

yonde isbirligi icinde calisir.

Mevecut tedatik¢ilerden daha 5 1 3 1 2

iyi oldugunu bilsek bile yeni “41,7) | 8,3) | (250) | (8,3) | (16,7) 2,50 | 1,57 | 4,67 | 0,32
tedarikgilerle is yapmakta

yavag davraniriz.

Not: 1:Kesinlikle ayn: fikirde degilim, 2:Ayni fikirde degilim, 3:Fikrim yok, 4:Aynt1 fikirdeyim,

5:Kesinlikle aynt fikirdeyim

Pazar Yonliligin tgtinct degiskeni tepkinin olusturulmast icin olusturulan
ifadelere yoneticilerin verdikleri cevaplar Tablo 5’de diizenlenmistir. Tablo
incelendiginde istatistiki olarak anlamlt bulunan p<0,05 degeri; marketlerin tiriin
cesitlerini misteri istek ve ihtiyaclarint esas alarak belirledikleri, misteri sikayet
sisteminin mevcut oldugu, pazarlama planlarini uygulamada yavas davrandiklar,
misterilerinin  hizmet kalitelerini yeterli bulmadiklarinda gereken tedbirleri
aldiklarini géstermektedir. Tabloya genel olarak bakiliginda, marketlerin tiriin ve
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hizmetlerini miisteriye gbre dizayn etme ve sunmada, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerini yerine getirmede yetersiz olduklart séylenebilir.

Isletme icin; genel performans, pazar payt blylme, satislardaki artis, yeni
hizmet satis yiizdesi ve isletmenin karlilig1 olarak belirlenen 5 performans ifadesi
mevcuttu ve cevaplayicilarin  bunlart  rakiplerine gére degetlendirmeleri
istenmisti. Bu performans degiskenleri ile pazar yénlilik ve bunu olusturan
bilesenler arasindaki iliski Pearson Korelasyon katsayist ile degetlendirilmis,
bulunan sonuglar Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Pazar Yonliiliik ve Bilesenleri ile Performans Iliskisi (n=12)

PAZYON BILTOP BILYAY TEPOL
Genel Performans 0,342 0,622* 0,024 0,075
Pazar Pay1 Biytime 0,404 0,418 0,358 -0,071
Satiglardaki Artig 0,218 0,605* -0,076 -0,231
Yeni Hizmet Satis 0,130
. . 0,556 0,456 0,523
Yizdesi
Isletmenin Karliigs 0,321 0,329 0,269 0

*p< 0,05 diizeyinde istatistiki olarak anlaml

Tablo 6 incelendiginde; analiz sonucunda, yalnizca pazar yonlilik
bilesenlerinden bilginin toplanmas:t ile genel performans ve satislardaki artis
arasinda iliski oldugu gorilmustir.

Tablo 7. Calisanlara Bakis Acisi ile Pazar Yonliilitk Tliskisi

PAZAR YONLULUK

Caliganlara Bakis Agis1

-0,059

Ayrica, isletmenin caliganlarina bakis acist da isletmenin pazar yonlilagini
etkileyen bir bilesendir. Isletmenin calisanlarina bakis acist ile pazar yonelimi
arasindaki iliski (Pearson Korelasyon Katsayist ) Tablo 7’de verilmistir. Elde
edilen verilere gore, isletmelerin calisanlara bakis acisi ile pazar yonlilik
arasinda iligki bulunamamusgtir.

Sonug

Calismada, isletme performans degiskenlerinden; satiglardaki — artis
konusunda isletme yoneticilerinin g6ris birligi icerisinde oldugu, diger
performans ifadelerinde yOneticilerin = gbris  ayrihigr  igerisinde  oldugu
gOrilmustiir. Ayrica, pazar yonliliik ifadelerine isletme yoneticilerinin verdikleri
cevaplar arasinda goriis birliginin olup olmadigr test edilmistir. Buna gore
yoneticilerin; mugterileri ile ilgili 6nemli bir olaydan tim birimlerinin haberdar
oldugu, Urln gesitlerini i¢ politikadan ziyade pazarin ihtiyaglarini esas alarak
belirledikleri, isletmelerinde miigteri sikayet sisteminin var oldugu, pazarlama
planlarint uygulamada yavas davrandiklari, misterilerinin hizmet kalitelerini
yeterli bulmadiklarinda gereken tedbirleri aldiklart ortaya ¢ikmustir. Diger pazar
yonliliik ifadelerinde yoneticilerin goris ayriligt icerisinde oldugu gérilmistir.
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Calismada, pazar yonlilik ile isletme performanst arasinda iliski
bulunamamustir. Bu konuda yapilan arastirmalarin genelinde, pazar yonlilik ile
isletme performansi arasinda giiclii bir iliski ortaya ctkmasina ragmen, bu
iliskinin gesitli ¢evresel faktorlere gore sekil aldigr belirlenmigtir. Pazar
yonlaligun isletme performansina etkisinin - olmamasi, isletmeye Ozgl
faktorlerden kaynaklanacag: gibi tiiketicilerin yapist, pazarin yapisi, teknoloji,
rekabet gibi degiskenlerin de etkili oldugunu soyleyebilitiz. Ayrica, pazar
yonliilik bilesenlerinden bilginin toplanmasi ile genel performans ve satislardaki
artis arasinda iliski bulunmustur. Pazar yonliligin baslangic noktast pazar
bilgisine duyulan ihtiyactir. Burada bilginin toplanmasi bileseninin, hem musteri
satin alma davranslarint hem de rakip hareketlerini izlemede 6nemli ve gerekli
oldugu gérillmektedir. Isletmelerin calisanlarina bakis acist ile pazar yonlilik
arasinda iliskinin olmamasi, isletmelerin calisanlarimin is giivenligi konusunda
yetersiz kaldigt ve calisanlarinin tatminini degil, karliigini 6n planda tuttugu
sOyleyebiliriz.

Isletmeler, miisterilerinin ve pazarin yapisini iyi analiz ederek, rakiplerinin
hareketleri karsisinda izleyecekleri politikalart belitlemeye yonelik yapilanir, etkin
bir iletisim agy isletme icinde kurulursa uzun dénemde karliliga, isletmenin tim
bélimlerinin uyum icinde ¢aligmasina, misteri tatminine ve hizmet kalitesine
sahip olacaklardir.
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