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OZET

Bu ¢alismada, pazar odaklilik literatiirinde en fazla kabul géren ve tartismalara konu olan MARKOR ve
MKTOR élgeklerinin tiiketici alglamalari esas alinarak degerlendirilmesi yapilmustir. Bunun igin her iki
olgek ayr1 aynlikta faktor analizine tabi tutularak her iki 6lgekle ilgili pazar odaklilik boyutlari belirlenmis ve
bu boyutlarin misteri memnuniyeti ve misteri giveni tizerinde etkileri belirlenmeye calisilmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Odaklilik, MARKOR, MKTOR

EVOLUTION OF MARKET ORIENTATION SCALES ON THE BASIS OF CONSUMER
CONSUMPTION

ABSTARCT

In this study, the most popular scales in market orientation literature, MARKOR and MKTOR were
evaluated, based on the perception of consumers. So, factor analysis hold for both scales and market
orientation components for both scales determined. Then the effect of these components on customer
satisfaction and customer trust were identified.
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1. GIRIS

Pazar odaklihik, pazarlama literatirinde pazarlama anlayisimin ortaya ¢tkmasiyla giindeme gelen bir
konu olmasina ragmen, 1980’lerden pazar odaklilik alaninda aragtirmalara diizenli bir akim baglamugstir
(Jaworski ve Kohli, 1996). 1990’dan sonra ise Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater'in 6nerdikleri pazar

odaklilik yapis aragtirmalara konu olmustur.

Narver ve Slater (1990) pazar odakliligr alicilar i¢in en etkili ve etkin bicimde iistiin deger yaratacak
davranglart saglayan ve béylece siirekli stin performansa neden olan bir 6rgit kiltirii olarak
tanimlayarak, pazar odakhligin ti¢ unsurun belirtmigler: Musteri Odaklilik, Rakip Odaklilik,
Fonksiyonlar arast Koordinasyon. Pazar odakhligi pazarlama anlayiginin uygulanmasi oldugunu
belirten Kohli ve Jaworski (1990) de pazar odakhlikta ii¢ faaliyetten bahsetmektedirler: miisterilerin
simdiki ve gelecek ihtiyaglarina yonelik pazar bilgilerinin 6rgiit ¢apinda toplanmasi, bu bilginin 6rgiit
boyunca yayilmasi ve bu bilgiye érgiit capinda kargilik verilmesi.

2. LITERATUR INCELEMESI

Pazarlama literatiirinde pazar odaklihg ol¢mege iliskin cesitli arastirmacilar tarafindan Slgekler
geligtirilmigtir. Fakat literatirde en fazla kabul géren 6l¢eklerin MARKOR ve MKTOR oldugu

gozlemlenmektedir. Bu agidan aragtirmanuzda bu iki 6l¢egin degerlendirilmesi yapilmugtir.

Narver ve Slater pazar odaklihg élgmek i¢cin MKTOR 6l¢egini, Kohli ve Jaworski ise MARKOR
olcegini gelistirmisler. Jaworski ve Kohli (1993) gelistirdikleri 32 unsurdan olusan MARKOR ol¢egi
daha sonra 20 unsura (Kohli vd. 1993) diismiistiir. Narver ve Slater tarafindan gelistirilen MKTOR

olcegiise 15 unsurdan olugmaktadir.

Her iki 6lgek, MARKOR ve MKTOR pazar odaklihgin esas unsuru olarak miisteriyi gormekte,
miisteriye karsi 6rgiit ¢apinda sorumlu olunmasi gerektigini belirtmektedirler. MARKOR 6l¢egine
baktigimizda olgegin faaliyete dayali unsurlart kapsadigim gérmekteyiz ve isletmenin aktivitelerine
odaklanmaktadir. MARKOR élgegii pazar bilgisini olgmede misteri ve rakip bilgisiyle beraber is
cevresini, diizenleyici unsurlari da g6z éniinde bulundurmaktadir. MKTOR o6lgegi ise eylemlerden
daha ziyade kiltiire yonelik unsurlari icermektedir ve yalnizca miisteri ve rakiplere dikkat cekerek dig
unsurlara odaklanmugtir. Her ikisi koordinasyonun, érgiit ¢aplt hareket etmenin 6nemliligini ortaya

koymaktadir.

Kohli vd. (1993) Narver ve Slater'in (1990) ¢alismasini i) bir tek rakiplere ve miisterilere odaklanarak

diger unsurlan (teknoloji, diizenlemeler, vs.) goz ard1 ettigj, ii) bilginin toplanmasinin ve érgiit icinde
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yayilma hizint belirlemedigini ve iii) pazar odaklihg aciklayan faaliyetleri ve davranislari goz ardi ettigi

hususunda elestirmigler.

Deshpande vd. (1993) pazar odaklihg miisteri odakliik olarak gorerek 9 ifadeden olusan dlgek
gelistirmisler ve daha sonra bu 6l¢egi, MARKOR ve MKTOR &l¢ekleriyle birlestirerek 10 ifadeden
olusan MORTN olcegini gelistirmisler.

Ruekert (1992), is biriminin pazar odaklilik diizeyinin is biriminin miisteri bilgisi elde etmesi ve
kullanmasy, miisteri ihtiyaglarna kargsihk verecek strateji gelistirmesi ve stratejinin miisteri ihtiya¢ ve
isteklerine kargilik verecek bigcimde uygulamasi derecesine baglt oldugunu belirtmis ve 23 ifadeden
olusan ol¢ek gelistirmistir. Ruekert bu tanimlamasiyla pazar odaklilg yalmzca musteri agisindan
degerlendirerek rakipleri tamm diginda tutmugtur. Ruekert'in gelistirdigi 23 ifadelik pazar odaklilik
olgeginde yalmizca iki soru rakipler veya rekabetle ilgilidir.

Deng ve Dart (1994) pazar odaklihgin dért unsurunu belirtmistir: Misteri odaklilik, rakip odaklilik,
fonksiyonlar arast koordinasyon ve kar odaklilik. Deng ve Dart (1994) literatiir incelemesi ve kisisel
miilakatlar sonucu 44 ifadeli pazar odaklilik 6lgegi belirlemis, fakat daha sonra 6n test sonucunda 33
ifadelik bir olcege ulasmiglar. Farrel (2002) Deng ve Dart'n gelistirdikleri ol¢egi su hususlarda
elestirmistir: 1) Kar odaklihgin pazar odakliligin bir sonucu olmasma iliskin literatiirde genel bir kant
olmasina kargin, kar odakliligin dlcege dahil edilmesi, 2) Olgegin MKTOR élcegine ilaveler edilerek

olusturulmasi ve 3) Olcegin fazla ifade icerdigine gore kullanigsiz olmast.

Pelham (1993) Kohli ve Jaworskinin pazar odaklilik yapisinin pazar odakliigi Slgmede yetersiz
kaldigini belirtmistir. $yle ki, Pelham’a (1993) gore, miisteri ihtiyaclarmi anlamak ve ona kargilik
vermek bilgi analizinden ve bu bilgiye dayanarak karar vermeden daha 6te bir seydir. Ayrica, bilginin
orgiit capmda yayilmasi misterilerin érgit capmnda anlagilmasini ve orgiit ¢apinda pazar odakh
davranmay saglayamamaktadir. Bunun aksine, Pelham, Narver ve Slaterin MKTOR ol¢eginin
miigteriye deger sunma anlayigini, miisteri memnuniyeti, satig sonrasi hizmetler ve st yonetimin

miisterilerle iletisimi gibi 6l¢imlerle kavrayabildigini belirtmistir.

Cadogan ve Diamantopoulos (1995) MAKROR ve MKTOR'un benzer “nomological network”
paylastigim belirtmisler.

Farrel ve Oczkowski (1997) MARKOR ve MKTOR olgeklerini analiz ederek her iki 6lcekten baz
maddeleri elemis ve bunun daha uygun olacagim belirtmigler. Onlar 6lceklerin gelecekteki
degerlendirilmelerinde miisterileri, tedarikgileri ve diger ilgililerin dahil edilmesini uygun gérmisler.
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Oczkowski ve Farrel (1998) MARKOR ve MKTOR &lceklerini karsilagtirarak MKTOR élgeginin
daha ustin oldugunu belirtmigler. Onlar MARKOR 6lgeginin pazar bilgisinin toplanmasi ve
yayilmasmna fazla vurgu yaptigini ve bu dar ¢erceveli vurgunun misteriye sunulan degeri yeterli 6l¢iide

karakterize etmedigini belirtmisler.

Harris (1996), Narver ve Slater'in (1990) tanimlamasmin Kohli ve Jaworskinin (1990)
tanimlamasina gére bir takim stinliklerinin oldugunu belirterek, pazar odaklihgin yalmzca somut

aktivitelerden olusmadig ve siirekli oldugu hususunda goriis bildirmistir.

Bazi aragtirmacilar da MARKOR ve MKTOR élgeklerini sentez etmisler ve ya daha genis kapsamli
olgek dnermislerdir (Gray vd, 1998; Smith vd, 2007; Carr ve Lopez, 2007; Alhakimi ve Baharun,
2009).

3. TUKETICI ALGILAMALARI VE PAZAR ODAKLILIK

Pazar odakhilik literatirinde, pazar odaklihgin isletme ¢alhisanlarmmn bakis agisindan degerlendirildigi
genel bir akim vardir. Fakat bunun, igletmenin pazar odaklilik diizeyini tam yansitmayacagini diisiinen
bazi aragtirmacilar (Webb vd, 2000; Steinman vd,, 2000; Abu Bakar vd, 2005; Krepapa vd, 2003;
Hashim ve Abu Bakar, 2008; Mulyanegara, 2010), pazar odaklihgin tiiketici perspektifinden
degerlendirilmesinin daha uygun olacag goriisiinii belirtmigler. Séyle ki, i¢ dinamiklere (érgiit ve
calisanlart arasindaki iligkilere) odaklanmaktan ziyade dis dinamiklere (galisan ve tiiketici iliskileri)
odaklanan arastirmalar pazar odaklilik sonucuna iliskin daha faydali perspektif sunuyor (Chen ve
Quester, 2009).

Drucker (1954) pazarlamanu ihtisaslagmus bir faaliyet olmadiginy, daha ziyade miisteri bakis agisindan
degerlendirilen tiim is oldugunu belirtmistir. Steinman vd. (2000) gére pazar odaklihigin yeterli diizeyi,
miisterilerin bunun ne olmasi gerektigi hususundaki disiindiikleridir. Webb vd. (2000) de pazar
odaklilik 6l¢imiiyle ilgili miisteri bakis agisiun daha 6nemli olacaginy, érgiit bakis agisinin durumun bir
tarafim belirttigini ve miyopik bir degerlendirmeyle sonuglanabilecegini ve boylece, deger algisma
iliskin hayati olan miisteri roliinii goz ard1 edecegini savanmuslar. Isletme o zaman pazar odakli igletme
olarak tanimlanabilir ki, miisteriler onu éyle algilasinlar ve igletmenin onlara yeterli deger sundugunu
kabul etsinler. Pazar odaklilik ve misteri memnuniyeti arasindaki iliski masteri baks agisiyla 6lgiliirse,
daha uygun olur. Ciinki isletmeni yiiksek diizeyde pazar odakli olarak géren miisteri muhtemelen daha
cok memnun olacaktir (Webb vd. 2000).
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Deshpande vd. (1993) de orgiitiin gerceklik algisiyla miisterilerin gerceklik algisi arasinda farkin
olabilecegini ve bu durumda misterilerin algismm 6rgitin mantigindan 6l¢tilmesinden ziyade
miisterilerin bakis agismin belirlenmesiyle 6l¢ilmesinin dogru olacaginy, diger degisle, isletme
performansin, dolayisiyla da igletmenin miisteri odakliigmny, isletmenin kendi bakis agisindan
degerlendirmekten ziyade musteri bakis agisindan degerlendirilmesi ¢ok daha saglkli olacagim

belirtmektedirler.

Deshpande vd. (1993) Japonya'daki isletmeler iizerindeki arastirmalarinda isletmelerin miisteri
odakliliklarmna iligkin kendileriyle ilgili goriigleriyle isletme performansi arasinda 6nemli bir iliski
bulunmamustir, fakat miisterilerin isletmelerin  musteri odaklihgu degerlendirmesiyle isletme

performansi arasinda pozitif bir baglanti bulunmustur.

Donavan ve Hocutt (2001) restoran miisterilerinin restoran ¢alisanlarmin miisteri odakli
davranuglaryla ilgili gorisleriyle, miisteri memnuniyeti ve misteri baghligi arasinda pozitif iliski
bulmuglar. Misterilerin, isletmelerin musteri odaklilig ile ilgili goriisiinii algilanan misteri odaklilik
diye ifade eden Dean (2007), algilanan miisteri degerini de miisteri odagi ve miisteri geri déniisii olarak
ele almus ve bu iki unsurun misteri sadakati ve duygusal baglilikla iliskisini aragtirms ve pozitif sonuglar
almustir. Corbitt vd. (2003) algilanan pazar odaklihigin yiiksek derecesinin algilanan giivenin yiiksek

derecesi ile sonuglanacagini belirtmigler.

4. ARASTIRMA MODELI VE YONTEMI

4.1. Arastirma Modeli

Literatiirtin bayik bir kismu pazar odakliligin isletmeye olumlu etki edecegi tizerinde uzlasmaktadir
(Harris ve Ogbonna, 2001; Kara vd,, 2005, Singh ve Ranchhod, 2004, Sin vd., 2005, Matsuno vd,, 2002,
Chao ve Spillan , 2010). Guo'ya (2002) gore yapisal olarak iistiin performans pazar odaklilik icin
olmazsa olmaz sonuglardan degildir veya direk sonu¢ degildir. Ustiin miisteri degeri pazar odaklihigin
baslica sonucudur ve pazar odaklilik performans iliskisinde araci roliinii oynamaktadir (Guo, 2002).
Soyle ki, pazar odaklilikla performans arasindaki iligki, pazar odakliigin musteri ihtiyacini daha iyi
kargilamasi: ve bunun da misteri geri doniisinii artiracagi ve boylece performans: iyilestirecegi

mantigina dayanmaktadir (Dwairi vd,, 2007).

Aragtirmanmuzda bagimh degisken olarak miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni, bagimsiz degiskenler
olarak da ayr ayriikta MARKOR ve MKTOR dlgegi ile 6lgillen pazar odaklilik ele ahnmustur.

Literatiirde pazar odaklihigm miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu etkisine vurgu yapilmaktadir
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(Kohli ve Jaworski, 1990, Kirca vd, 2005; O’Cass ve Ngo, 2009). Giiven, taraflardan birinin, itimat
ettigi degisim partnerine bel baglamak istekliligi (Moorman vd, 1992, akt, Moorman vd, 1993) ve
partnerinin diriistliik ve hayirseverligine inanma derecesi olarak tanimlanmustir (Bigne ve Blesa, 2003).

Misteri giiveni saticilarin miisteri odaklihgindan olumlu bir bi¢imde etkilenecektir (Bejou vd, 1998).

Dolayisiyla asagidaki model test edilecektir. Pazar odakliigin miisteriler iizerinde olumlu etki edecegi
beklenmektedir.

Pazar Odaklilik Musteri Memnuniyeti
MARKOR
MKTOR Musteri Guveni

4.2.Yontem

Orneklem ve Veri Toplama

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi uygulannustir. Cahismada aragtirma evreni olarak
Azerbaycan’da 18 yagin tizerinde olan tiim kisiler belirlenmigtir ki, bu rakam 6 milyon civarindadir.
Anket aragtirmasina katilmasi istenmek tizere ana kitleden kolayda 6rnekleme esas alinarak 1000 kisiye
anket dagitilnugtir. Anket internet tizerinden online ve elden dagitilmugtir. 39S anket cevaplanarak geri
gonderilmistir ve boylece %39,5 geri donis olmustur. Daha sonra eksik ve/veya samimiyetsiz

cevaplamalardan dolay1 62 anket elenerek 333 analize yararli anket analize tabi tutulmustur.
Anketin Yapist ve Hazirlanmasi

Aragtirmada ele alinan model 1siginda anket hazirlanmustir. Pazar odaklihg 6lgmede iki élgekten
yararlanilmugtir. Pazar odaklilikla ilgili misteri algisina iliskin analizler, iyi bilinen pazar odakhlik 6l¢tiimi
enstriimanlarini azaltmakla ve degistirmekle musterilere uygulanabilir oldugunu gostermektedir
(Webb ve dig, 2000). Kohli, Jaworski ve Kumar (1993) tarafindan gelistirilen ve 20 ifadeden
(maddeden) olusan orijinal MARKOR &l¢eginden ii¢ ifade misterilere sorulamayacagr dolayisindan
iptal edilmistir. Diger 6lcek ise Narver ve Slater'in (1990) gelistirdikleri MKTOR élcegi ele almmustir.
Orijinal MKTOR olgeginden iki ifade iptal edilmistir.
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Miisteri memnuniyetini 6l¢mek i¢in “miisterilerin @riinlerin fiyat ve kalitelerinden memnunlugu’nun
belirtilmesi seklinde iki soru sorulmustur. Miisteri giiveninin él¢en ifadeler Langerak’tan (2001)

uyarlanmugtir ve ti¢ ifadeni kapsamaktadir.

L oo Uriin kalitesinden Memnunum
Miisteri Memnuniyeti — —
Urtinlerin Fiyatindan Memnunum
Isletmeler Bizimle iliskilerinden Samimiler
Miisteri Giiveni [sletmelerin Sozlerine Giiveniyorum
Isletmeler Bizim Tarafimizdalar
Anket formunda Likert tipi S'li coklu élgek (“1: Hi¢ Katlmiyorum... ... ...S: Tamamen

Katiliyorum”) bi¢iminde 35 soru bulunmaktadir. Ankette ayrica demografik bilgiler olarak ankete

katilanlarin cinsiyeti, yagi, egitimi ve geliri sorulmugtur.

5.ANALIZ VE BULGULAR

Aragtirmanuzda 6lgekleri test etmek amaciyla her iki 6lgegin ayr1 ayrilikta Cronbach Alpha ile 6l¢iilen
givenirliligi 6l¢tlmiis, daha sonra kesfedici faktor analizi yapilarak faktér analizi sonucunda ortaya
cikan faktorlerin misteriler tizerinde etkileri belirlenmeye calisilmustir. Analizler icin SPSS 16 paket

programi kullamlmustur.

5.1. Pazar Odaklilik ve Faktor Analizi

Azerbaycan tiiketicilerinin bakis agisindan pazar odaklilik 6lgeklerinin gegerliliginin ortaya konulmas:
ve pazar odaklilik boyutlarmn belirlenmesi icin MARKOR ve MKTOR élgeklerini olugturan ifadeler

ayn ayrilikta faktdr analizine tabi tutulmugtur.

5.1.1. MARKOR Ol¢egi ve Faktor Analizi

Cronbach’s Alpha katsayist ile 6l¢ilen givenirlilik analizi sonucunda MARKOR 6l¢eginin giivenirliligi
0,859 bulunmugtur. MARKOR élgegi ile élgiilen pazar odakhiliga iliskin boyutlar belirlemek igin 6lgegi
olugturan 17 ifade faktér analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucu MARKOR élceginden bir ifade
elenmis ve yapilan son faktor analizi ile MARKOR 6l¢egine iligkin ti¢ boyut belirlenmistir.
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Tablo 1. Pazar Odaklilik (MARKOR) Faktor Analizi

KMO0=0,866, Bartlett, df=120, p<0,001

Fak. Acik.
Faktor _;_i N <t C.Alpha| Ort.
Yiikii Varyans
Pazar Bilgisinin Toplanmasi ve Yayilmasi 18,91 0,78 3,09
[sletmelerin, miisteri ihtiyaclarini belirlemek igin yilda en 076 297
az bir kere miigterilerle goristigiini disiniyorum ! ’
Isletmelerin, iiriin /hizmet kalitesini degerlendirmek icin
senede en az bir kez miisterilere anket yaptigim 0,74 273
diisiiniiyorum
Miigteri bilgilerinin sirketin biitiin diizeylerinde devamh 065 306
olarak paylagildigi distinityorum ' ’
Misterilerin gelecek ihtiyaglarimn igletme departmanlari 064 323
arasinda tartigildigini disiiniyorum ' ’
[sletmelerin rakipleriyle ilgili siksik veriler topladig
sletmelerin rakdpleriyle ilgili siksik veriler top adigint 060 347
diisiiniiyorum
Pazar Bilgisine Yanitin Uygulanmas: 18,00 0,77 3,33
Isletmeler miigteri sikayetlerini aldirmuyorlar 077 347
Isletmeler miigterilerin iiriin veya hizmet ihtiyaglarindaki
R 074 329
degisiklikleri aldirnuyorlar
I§'1‘et"m?ler1n planlart makul zamanda uygulayamadigint 071 330
diistiiniiyorum
Isletmelerin bir departmaninin rakip bilgisini diger 062 325
departmanlara ulagtirmada ge¢ kaldigim diisiiniiyorum ' ~
Isletmeler tiriin tercihlerimizdeki degismeleri saptamakta 056 333
yavaslar
Isletmeler sektordeki degisimleri (rekabet, teknoloji,
. 0,54 336
diizenlemeler) yakalamada yavaslar
Pazar Bilgisine Yanitin Tasarlanmasi 15,98 0,76 3,15
Isletmelerin farkh departmanlarmin aktivitelerinin ok iyi
. T, 0,74 2,99
koordine edildigini disiiniiyorum
Bir igletme yogL}n kampanya yiiritmiisse, digerleri acil 067 331
olarak yanut veriyor
s cevresindeki degisikliklere yamt planlamak icin isletme
departmanlarinin periyodik olarak bir arada toplandigim 067 310
diistiiniiyorum
Isletmeler tiriinlerini misteri ihtiyaglarma gére uyarliyor 062 3,03
Bir isletmenin fiyat degisikliklerine diger isletmeler h
irisletmenin fiyat degisikliklerine diger isletmeler hemen 059 334
kargilik veriyor
Toplam Agiklanan Varyans (MARKOR) 52,89
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5.1.2. MKTOR Olgegi ve Faktér Analizi

Cronbach’s Alpha katsaysi ile él¢iilen giivenirlilik analizi sonucunda MKTOR 6l¢eginin giivenirliligi
0,900 bulunmugtur. MKTOR élgegi ile olgiilen pazar odaklihga iliskin boyutlart belirlemek igin dlgegi
olugturan 13 ifade faktor analizine tabi tutulmugtur. Analiz sonucu MKTOR élgegine iliskin iki boyut

belirlenmistir.
Tablo 6. Pazar Odaklilik (MKTOR) Faktor Analizi
KMO=0,908, Bartlett, df="78, p<0,001
Faktor | A.Va
Faktor Yitkii ansry Alpha | Ort.
Miisteri Odaklilik 29,67 0,85 2,90
[sletmelerin tiim departmanlarindan yoneticilerin 0,77 2,65
miisterileri ziyaret ettiklerini diigiiniyorum
[sletmelerin satis sonrast hizmetleri iyidir 077 2,94
[sletmelerin miisteri memnuniyetini sistematik olarak 0,71 2,88
ol¢tagini distiniyorum
[sletmelerin miisteri deneyimlerini tiim isletme icinde 0,66 2,96
paylastigimi diisiiniiyorum
[sletmelerin tiim fonksiyonlarinin pazarin 0,65 297
ihtiyaclarina hizmet etmede entegre olduklarim
diisiiniiyorum
[sletme yoneticileri ¢alisanlarinin miisteriye nasil 0,60 2,88
fayda saglayacagini biliyor
Isletmelerin amact miisterileri memnun etmektir 054 2,97
Rekabet Odaklilik 24,77 0,82 3,23
Isletmeler rekabet avantaji oldugu/rekabet avantajt 0,74 322
yaratabilecegi musterilere hedeflenmisler
Isletmelerin rakip bilgilerini igletme i¢inde 073 328
paylastiklarin: diigtiniiyorum
Isletmeler miigteri ihtiyaclarina baghlar 0,70 336
Isletmeler rekabetgi egilimlere hemen kargilik 061 319
veriyorlar
[sletmeler stratejilerini miisteri ihtiyaglarina gore 059 311
belirliyor
[sletmelerin iist yonetiminin diizenli olarak rakiplerin 058 321
stratejilerini tartistigin diigiiniyorum
Toplam Agiklanan Varyans (MKTOR) 54,44
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5.2. Belirlenmis Modele Dayal: Etkilesimlerin Analizi
5.2.1. Pazar Odaklilik (MARKOR) ve Miisteriye Muhtemel Etkileri
5.2.1.2. Pazar Odaklilik (MARKOR) ve Miisteri Memnuniyeti

Pazar odakliligin unsurlarinin misteri memnuniyeti tizerindeki etkisini belirlemek i¢in pazar odakliligin
unsurlar1 bagimsiz degisken olarak, misteri memnuniyeti ise bagimli degisken olarak regresyon
analizine déhil edilmistir. Regresyon analizi sonucunda, bagimsiz degisken olan pazar odaklilik
(MARKOR) unsurlarinin, bagiml degisken olan miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini ima eden

modelin anlamli oldugu bulunmustur. F=60,203, p<0,001.

Tablo 7. Pazar Odakliligin Unsurlar (MARKOR élgegi) ve Miisteri Memnuniyeti I¢in
Regresyon Analizi Sonuglar:

Pazar Odakliligin Unsurlar: Muiterl Memnuniyeti

R R B t
Pazar Bilgisinin Toplanmast ve Yayilmas: 025 4.57
Pazar Bilgisine Yanutin Tasarlanmast 0.60 0.37 0.46 828
Pazar Bilgisine Yarutin Uygulanmas: 0.11 227
Uyarlanmus R? 0.35

Regresyon analizinin sonuglarina gére MARKOR 6l¢egi ile dlgiilen pazar odaklilik unsurlarmdan her
birinin miisteri memnuniyeti tzerinde bir etkisi vardir. Pazar odaklilik unsurlari migteri
memnuniyetinin %35 'ini agiklamaktadir. Diger degisle, miisteri memnuniyetindeki %100liik degisimin
%35’k kismi MARKOR olgegi ile 6l¢illen pazar odakhliktan kaynaklanmaktadir. Pazar odakliigin
unsurlarmm miisteri memnuniyeti tizerinde ayn ayrilikta agiklayicigim belirlemek igin stepwise
regresyon metodu kullanilmistir. Ayr ayrilikta unsurlann agiklama giiciine baktigimizda, pazar bilgisine
yamtin tasarlanmasi bagimli degiskenin %31'ini, pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasi bagiml

degiskenin %4 Gnd, pazar bilgisine yamtin uygulanmasi ise bagiml degiskenin %1,'ini agtklamaktadhr.

Pazar bilgisine yamtin tasarlanmasi igin beta degeri 0,46, pazar bilgisinin toplanmas: ve yayilmas i¢in
beta degeri 0,25, pazar bilgisine yamtin uygulanmasi igin ise beta degeri 0,11°dur. Bu degerleri s6yle

agiklamak miimkiindiir:

-Pazar bilgisine yanitin tasarlanmasindaki bir birimlik artis miisteri memnuniyetinde 0,46
birimlik (%46'lik) bir artisa sebep olacaktir.

-Pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasindaki bir birimlik artis miisteri memnuniyetinde
0,25 birimlik (%25lik) bir artisa sebep olacaktr.
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-Pazar bilgisine yamitin uygulanmasindaki bir birimlik artig miigteri memnuniyetinde 0,11
birimlik (%11’lik) bir artisa sebep olacaktur.

$.2.1.3. Pazar Odaklilik (MARKOR) ve Miisteri Giiveni

Pazar odaklihgm unsurlarimin misteri giiveni tizerindeki etkisini belirlemek igin pazar odaklihgin
unsurlari bagimsiz degisken olarak, miisteri giiveni ise bagimh degisken olarak regresyon analizine dahil
edilmistir. Regresyon analizi sonucunda, pazar odakliik (MARKOR) unsurlarinmn, miisteri giiveni
tzerindeki etkisini ima eden modelin anlamh oldugu bulunmustur. F=67,130, p<0,001.

Tablo 8. Pazar Odakliligin Unsurlart (MARKOR 6l¢egi) ve Miisteri Giiveni I¢in Regresyon

Analizi Sonuclar
Pazar Odakliigin Unsurlar 1\2/[u§ter1 Gitveni
R R [t t
Pazar Bilgisinin Toplanmasi ve Yayilmasi 0401 7.584
Pazar Bilgisine Yamitin Tasarlanmas: 0.617 0.381 0.342 6.313
Pazar Bilgisine Yamitin Uygulanmasi 0.148 3.158
Uyarlannus R* 0.375

Regresyon analizinin sonuglarina gére MARKOR 6l¢egi ile olgiilen pazar odaklilik unsurlarmdan her
birinin miigteri giiveni tizerinde bir etkisi vardir. Pazar odaklilik unsurlari miisteri giveninin %37,5’ini
aciklamaktadir. Diger degisle, musteri giivenindeki %1001k degisimin %37,5lik kismu pazar
odakliliktan kaynaklanmaktadir. Ayri ayrilikta unsurlarin agiklama  giiciine baktigimizda, pazar
bilgisinin toplanmasi ve yayilmas: bagimli degiskenin %30,1’ini, pazar bilgisine yanitin tasarlanmasi
bagimli degiskenin 9%6,2sini, pazar bilgisine yanitin uygulanmasi ise bagimli degiskenin %1,9'unu
agtklamaktadir.

Pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmast igin beta degeri 0,401, pazar bilgisine yanitin tasarlanmast i¢in
beta degeri 0,342, pazar bilgisine yatin uygulanmasi igin ise beta degeri 0,148'dir. Bu degerleri soyle

agtklamak miimkiindiir:

-Pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasindaki bir birimlik artis musteri giiveninde 0,401
birimlik (940,1’lik) bir artisa sebep olacaktur.

-Pazar bilgisine yamitin tasarlanmasindaki bir birimlik artis misteri giiveninde 0,342

birimlik (%34,2’lik) bir artisa sebep olacaktir.
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-Pazar bilgisine yanitin uygulanmasindaki bir birimlik artis miisteri giiveninde 0,148
birimlik (%14,8'lik) bir artisa sebep olacaktir.

5.2.2. Pazar Odakliik (MKTOR) ve Miisteriye Muhtemel Etkileri
5.2.2.1. Pazar Odakhilik (MK TOR) ve Miisteri Memnuniyeti

Pazar odakhiligin unsurlarimin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini belirlemek i¢in pazar odakliligin
unsurlari bagimsiz degisken olarak, misteri memnuniyeti ise bagimh degisken olarak regresyon
analizine dahil edilmistir. Regresyon analizi sonucunda, pazar odakliik (MKTOR) unsurlarinimn,
miisteri memnuniyeti (izerindeki etkisini ima eden modelin anlamli oldugu bulunmustur. F=159,689,
p<0,001.

Tablo 9. Pazar Odakliligin Unsurlar1 (MKTOR élcegi) ve Miisteri Memnuniyeti Icin Regresyon

Analizi Sonuclar1
Pazar Odakliligin Unsurlar: Misteri Memnuniyeti
R R g t
Misteri Odaklilik 0.732 13.188
0.701 0.491
Rekabet Odaklilik -0.045 | -0.810
Uyarlanmis R* 0.488

Regresyon analizinin sonuglara gére MKTOR élgegi ile 6lgiilen pazar odaklilik unsurlarindan sadece
miisteri odakliigin misteri memnuniyeti tizerindeki yiksek oranda anlamh bir etkisi goralmistir.
Rekabet odakliigin ¢ok diisiik diizeyde ve eksi yonde bir etkisinin bulunmasiyla birlikte bu etki

regresyon analizi sonuglarma gore anlamh bulunmanugtir.

Pazar odaklilik unsurlari miigteri memnuniyetinin %48,8'ini agiklamaktadir. Diger degisle, misteri
memnuniyetindeki %100’Tik degisimin %48,8lik kismu MKTOR élgegi ile él¢iilen pazar odakhiliktan
kaynaklanmaktadir. Ayri ayrilikta unsurlarin agiklama giictine baktigimuzda, rekabet odaklihigim modele
katki saglamadiginy, buna kargilik miisteri odakliik unsurunun bagimh degiskenin %49 unu agikladiguu
gormekteyiz.

Misteri odaklilik igin beta degeri 0,732, rekabet odaklilik i¢inse -0,045 olarak bulunmustur. Bu degeri

soyle agiklamak miimkiindir:

-Miisteri odakliliktaki bir birimlik artis miisteri memnuniyetinde 0,732 birimlik (%73,2’lik)

bir artiga sebep olacaktr.
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-Rekabet odakliliktaki bir birimlik artis miisteri memnuniyetinde 0,045 birimlik (%4,5) bir

diistise neden olacaktir.

$.2.2.2. Pazar Odaklilik (MKTOR) ve Miisteri Giiveni

Pazar odaklihgin unsurlarimin misteri giiveni tizerindeki etkisini belirlemek icin pazar odakliigin
unsurlari bagimsiz degisken olarak, miisteri giiveni ise bagimli degisken olarak regresyon analizine dahil
edilmistir. Regresyon analizi sonucunda, pazar odaklilik (MKTOR) unsurlarinm, miisteri giiveni

tizerindeki etkisini ima eden modelin anlamh oldugu bulunmugtur. F=181,798, p<0,001.

Tablo 9. Pazar Odakliligin Unsurlart (MKTOR élcegi) ve Miisteri Giiveni I¢in Regresyon

Analizi Sonuglar1

Miisteri Giivent

Pazar Odakliligin Unsurlar: isteri Giveni
R e B T
Miisteri Odaklilik 0.783 14.581
0.724 0.523

Rekabet Odaklilik -0.088 | -1.635
Uyarlannus R 0.521

Regresyon analizinin sonuglarina gére MKTOR 6l¢egi ile 6l¢iilen pazar odaklhilik unsurlarindan sadece
miisteri odakliigin miisteri giiveni tizerindeki yitksek oranda anlamli bir etkisi goriilmiistiir. Rekabet
odaklihgin dusik dizeyde ve eksi yonde bir etkisinin bulunmasiyla birlikte bu etki regresyon analizi

sonuglarmna gére anlamli bulunmanustur.

Pazar odakhilk unsurlari musteri giveninin %S52,1'ini agiklamaktadir. Diger degisle, misteri
gavenindeki %1007k degisimin 9%52,1'lik kismu MKTOR 6l¢egi ile olgillen pazar odakliliktan
kaynaklanmaktadir. Ayr1 ayrilikta unsurlarin agiklama giiciine baktigimizda, rekabet odakhligin modele
katki saglamadigmy, buna kargihik misteri odaklilik unsurunun bagimli degiskenin %52’sini agikladigin
gormekteyiz.

Misteri odaklilik i¢in beta degeri 0,783, rekabet odaklilik i¢inse -0,088 olarak bulunmustur. Bu degeri

sOyle aciklamak mamkandur:

-Miisteri odakliliktaki bir birimlik artis miisteri giiveninde 0,783 birimlik (%78,3liik) bir

artisa sebep olacaktir.
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-Rekabet odakliliktaki bir birimlik artis miisteri giiveninde 0,088 birimlik (%8,8) bir diisiise

neden olacaktir.

6.SONUC

Bu aragtirmada, pazar odakhlik élgekleri olan MARKOR ve MKTOR ol¢eklerinin tiketici algilar:

kapsaminda degerlendirilmesi yapilmugtur.

Iki élcegin pazar odakliligr agiklama giiciine baktigimizda, MARKOR i¢in 52,89, MKTOR igin ise
54,44 bulunmustur. Boylece, bir gecis ekonomisi olan Azerbaycan’da daha ¢ok kiiltiire vurgu yapan
MKTOR ol¢eginin daha ¢ok faaliyetlere vurgu yapan MARKOR 6l¢egine gore daha agiklayic
oldugunu gérmekteyiz. Ayrica belirtelim ki, MARKOR élgeginin Cronbach Alpha ile 6lgiilen
giivenirliligi (0,859) MKTOR él¢eginin giivenirliliginden (0,900) nispeten diisiik olmustur.

Analiz sonuglarina baktigimizda MARKOR élgegi ile 6l¢iilen pazar odaklilik unsurlarmmn her tigiiniin
miisteri memnuniyeti tizerinde etkisi olmakla birlikte miisteri memnuniyetini agiklamada en yiiksek
degeri alan pazar bilgisine yanitin tasarlanmast olmustur (%30,9). Diger unsurlarin agiklayiciligy ise
diisik ¢rkmustur: pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasi %3,7, pazar bilgisine yanitin uygulanmasi ise
91 ¢tkmugtir. Buna karsiik MKTOR 6lgegi ile dliilen pazar odaklilik unsurlarindan misteri odakliigin
miisteri memnuniyeti Gizerinde yiksek dizeyde bir agiklayicihigr vardir: %49. Rekabet odakliigin ise
miisteri memnuniyeti iizerinde bir agiklayiciligi bulunmamis ve miisteri memnuniyetini ¢ok diisiik de
olsa eksi yonde etkiledigi gorilmustir. Eger MARKOR ol¢egi ile 6l¢ilen pazar odakhlik unsurlarimin
toplamda musteri memnuniyetini aciklama derecesi 0,350 ise, MKTOR olgegi ile 6l¢ilen misteri

odakliligin miisteri memnuniyetini agiklama derecesi 0,490'dur.

Bagimsiz degiskenlerin bagimhi degiskenler wzerindeki etkisini gdsteren beta (B) degerlerine
baktigimizda MARKOR él¢eginin unsurlarmdan miisteri memnuniyeti tizerinde en yiiksek etkiye
pazar bilgisine yanitin tasarlanmast unsuru sahiptir (%46). Diger MARKOR unsurlart daha diisitk
diizeyde bir etki etmektedir: pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasi % 25, pazar bilgisine yamtin
uygulanmast % 11 bulunmugtur. MKTOR 6lgegi ile élgilen pazar odaklilik unsuru olan misteri
odakliiginsa miisteri memnuniyeti iizerinde yitksek diizeyde etkisi bulunmustur (%73,2). Rekabet
odaklilik miisteri memnuniyetini ok disiik ve eksi yonde etkilemektedir (-%4,5).

Analiz verilerinden su sonuca varlabilir ki, Azerbaycan'daki tiiketicilerin miisteri memnuniyetini
saglamada MKTOR olgegi ile élgiilen pazar odaklilik daha etkilidir. Tabii burada pazar odakliliktan
ziyade miisteri odaklihk demek daha uygun olurdu.
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MARKOR élgegi ile dlgiilen pazar odaklilik unsurlarimnin yine her tigiiniin misteri giiveni izerinde etkili
oldugu gézitkmektedir. Fakat burada da bu ti¢ unsurun agiklama dereceleri arasinda bityiik fark ortaya
cikmugtir: pazar bilgisinin toplanmast ve yayilmasi %30,1, pazar bilgisine yamtin tasarlanmasi %6,2,

pazar bilgisine yamtin uygulanmasi ise %2 olmustur.

MKTOR olgegi ile 6l¢iilen pazar odaklilik unsurlarindan misteri odakhiligin musteri giiveni tizerinde
agiklayraigimin olmasima kargin rekabet odakliigin misteri giiveni tizerinde anlamh bir agiklayicilig
bulunmamustir. MARKOR 6l¢egi ile dlciilen pazar odakhilik unsurlarnin miisteri giivenini agiklama
derecesi 0,375 (%37,5) iken, MKTOR élcegi ile élciilen miisteri odakliigin misteri giivenini agtklama
derecesi 0,520'dir (%52).

Bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskenler izerindeki etkisini gosteren beta (B) degerlerine
baktigimizda MARKOR 6l¢eginin unsurlarindan miisteri giiveni tizerinde en yiiksek etkiye pazar
bilgisinin toplanmast ve yayilmast unsuru sahiptir (%40,1). Diger MARKOR unsurlari nispeten diisiik
diizeyde bir etki etmektedir: pazar bilgisinie yamtin tasarlanmasi % 34,2, pazar bilgisine yamtin
uygulanmast % 14,8 bulunmugtur. MKTOR 6l¢egi ile dlgiilen pazar odakhiik unsuru olan misteri
odakliliginsa miisteri giiveni iizerinde yiiksek diizeyde etkisi bulunmustur (%78,3). Rekabet odaklilik
miisteri giivenini diisitk ve eksi ydnde etkilemektedir (-%8,8).

Ister MARKOR élgegi ile Slciilen pazar odaklihgin, isterse de MKTOR olgegi ile élciilen pazar
odakliigin miisteri giivenini agklama giicti miisteri memnuniyetini agiklama giictinden yiiksektir ve
miisteri giveni pazar odakliliktan misteri memnuniyetine gore daha fazla etkilenmektedir. Diger
degisle pazar odakli bir isletme miisteriye verdigi giiven dl¢iisiinde miisteriyi memnun edemiyor. Bu
sonucu, isletmelerin pazar odakli olmalariyla misterilere verdikleri giiven karsihginda, onlart memnun

etmek i¢in yeterli beceriye sahip olmamalariyla aciklamak miimkindir.

Pazar odaklilik unsurlari igerisinde miisteri memnuniyeti ve misteri giiveni tizerinde agik ara en fazla

agiklayiciliga ve en fazla etkiye sahip olan unsur misteri odaklilik unsurudur.

Misteri odakhligin diger pazar odaklilik unsurlarina gére misteriler Gizerinde daha etkili olusu ve ayrica
da rekabet odaklihgin ¢ok diisiik ve eksi yonde bir etkiye sahip olmasi durumu, Azerbaycan’daki
isletmelerin pazar odakhliklarmin mugsteri odakhlikla da 6l¢ilebilecegini sonucuna varmamuzi
saglayabilir. Azerbaycan'da rekabetin disiik olusu rekabet odaklihigm musteriler tzerinde etkisiz
kalmasiyla sonuglanmistir. Bundan ilave, musteriler, bir isletmenin rekabet odakli olmasiyla ilgili

olmayabilirler ve onlar i¢in 6nemli olan isletmelerin onlar1 ne derecede 6nemsedikleri olabilir. Rekabet
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odakliigin misteriler tizerinde- diisiik olsa dahi- olumsuz etkisi Azerbaycan insanlar arasinda yaygin
olan distinceye baglamak olur. $oyle ki, Azerbaycan insani genellikle, isletmeler arasi rekabet dedikte
bir igletmenin diger isletmeni piyasadan silmesi ve tekel faaliyet gosterme arzusu gibi diisiinmektedir,
bu da insanlar arasinda hosnutsuzluk yarata bilmektedir. Oysa gelismis Bati ekonomilerinde (en
azindan Bati pazarlama literatiiriinde) rekabet veya rakip odakli olmak rakipleri inceleyerek onlardan

daha uygun sartlarda hizmet sunmak anlamima gelmektedir.

Aragtirmamizdan rekabet odakhilikla ilgili ¢ikan sonug, Deshpande ve dig. (1993) pazar odaklilg
miisteri odaklilik olarak gérmeni ve Sérensen’in (2009) rakip odaklilikla miisteri odakliligr bir yap:

altinda 6lgmenin dogru olmayacag fikrini destekler durumdadur.

Zhao ve Cavusgil (2006) ABD'de yaptiklar arastirmada tedarikginin miisteri odakliiginin alicinin
tedarikgiye olan giiveninde etkili oldugunu bulmuslar, fakat tedarikginin rakip odaklihgs ile alic giiveni
arasinda anlamh iliski bulunmamustir. Bu bakimdan, bizim arastirma sonuclari s6zii edilen arastirma ile

de tutarlidur.

Eger rakip odaklilik, rakiplerden daha iyi hizmet sunumunu kapsiyor ise, bu, miisteri odaklilikla -pazar
odakliigin miisteriye yonelik oldugunu kabul edersek ayn1 zamanda pazar odaklilikla- ayni yaps altnda
degerlendirilebilir. Yok, eger rakip odaklilik, rakiplerin paymi almak ve onlarn pazardan silmek
felsefesine dayaniyorsa (veya miisteriler &yle algihyorlarsa), bu kavrami miisteri odaklilikla ayn1 yap:
altinda ele almak yanls olur. Yine, eger pazar odakliigin kapsadig genis yapi (teknoloji, yasal
diizenlemeler vs.) miisteriye en iyi hizmet verebilmek icin inceleniyor ise, bu zaman miisteri odaklilik
pazar odaklilikla sinonim olacaktir. Aksi halde pazar odaklihk, misteri odakliliktan farkh bir anlayis

olarak sadece isletmenin kar elde etmesi temeline dayanan bir anlayis veya felsefe olacaktir.

Migsteri odakhiligin miisteri memnuniyeti ve misteri giiveninde biyiik etkisi olmasina ragmen en
disiik ortalamanmn miigteri odaklihgin aldigim gérmekteyiz. Nitekim bunun sonucu olarak da misteri
memnuniyeti ve migteri giveninin aldiklart ortalama da disik ¢ikmustir. Tam tersine rekabet
odakliigin miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveninde higbir etkiye sahip olmamasina kargin diger
unsurlar nazaran yiiksek ortalama almugtir. Demek ki, misteriler isletmelerin rakipleri ge¢mek iin daha
ok ¢aba harcadigini dissiinmektedirler. Misteriler, rekabet odakli bir igletmenin onlara daha iyi hizmet
vermeye yarayacagindan ¢ok, isletmenin kar kazanmasina etki ettigini diisiiniiyorlardir. Bu yizdendir

ki, rekabet odakhiligin miigteri giiveni ve miisteri memnuniyeti izerinde etkisi bulunmamugtir.

Aragtirma sonuglar, bir ge¢is ekonomisi olan Azerbaycan’da, pazar odaklihiga musteri odaklilik olarak

yanagsmanin daha uygun olabilecegini belirtmektedir. Gerek givenirlilik, gerek faktér analizi sonucu,
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gerekse de misteri memnuniyeti ve misteri givenini agiklama ve etkileme agisindan

degerlendirildiginde MKTOR 6l¢eginin daha tistin oldugu gérilmektedir.
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