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YONETICIi DEGERLERI VE PAZAR YONL UL UK
BIR UYGULAMA

Atilhan NAK TIYOK”

OZET

Bu c¢aismarn amaci, yoneticilerin kisise degerleriyle, pazar yonl Ul Uk dereceleri arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktir. Bu amaca ulasmak icin Erzurum’da faaliyet gosteren 56 isletmenin 186
yOneticisine anket uygulanmistir. Elde edilen bulgular; Yonetici degerleriyle pazar yonltlugun birbi-
rini etkiledigi, yoneticilerin pazar yonlUlik derecelerinin yiksek olmadig: ve kisisel degerlerin pazar
yonl Ul igll desteklemedigi yonundedir.

Anahtar Kdimeler: Deger, Pazar Y 6nl Ul Uk.

GIRIS

Bilgi devrimi, teknolojideki gelismeler ve kiresel bakis agist ile birlikte
degisim olgusunun hiz ve kapsam katlanarak artmis ve isletmelerin faaliyetlerini
surdirdikleri cevre calkantili bir nitelige burinmstir. Calkantili bir cevrede faali-
yet gosteren isletmeler icin basaryr yakalamamn mutlak kriterleri olmamakla bir-
likte, musterileri icin deger yaratarak strdirdlebilir bir rekabet avantaj1 yakalayan
isletmelerin, basariya ulasmada rakiplerine oranla daha sandl1 olduklar1 stylenebi-
lir. Rekabet avantajimi yakalamanin yolu, pazar yonli bir kiltlre sahip olmaktan
gecer. CUnkil pazar yonltlik, mevcut ve potansiyel misterilerin ihtiyaclar, rakip-
lerin ise girdileri ciktilara gevirmede etkinliklerini belirleyen orgutsel stregleri,
Uretim kapasiteleri ve stratgileri hakkinda toplanan bilgiler cergevesinde, isletme
fonksiyonlar1 arasindaki koordinasyonu saglayarak, isletme icin yiksek performans
ve musteriler icin etkin ve etkili degerler yaratan bir orgit kaltardnin gelistirilme-
sini ve korunmasint amaglar.

Basaril1 ve cagdas pazarlama yonetimi ve stratgjilerinin arkasinda yatan
ana unsur olarak teorilestirilen pazar yonlultk, isletme strategjisinin merkezine ms-
teriyi koyma disiincesi olarak gorulebilir. Bu disiinceye sahip olan isletmeler,
yoOnetsel ve orgutsd faaliyetlerine, dinamik bir nitelik tasiyan digsal cevreleri hak-
kinda bilgi toplama ve bu bilgileri 6rgit capinda dagitma yoluyla yon verir. Baska
bir ifade ile, pazar yonelimi yiiksek olan bir isletme, sirekli olarak alternatif reka-
bet avantajlarim inceleyerek, mevcut ve potansiyel misteriler icin deger yaratmaya

caligir.
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Pazar yonliulik; pazar bilgisi olusturmak, yaymak ve bu bilgiye duyarli
olmak icin glclt normlar saglayan bir orgitsel deger sistemidir. Bu nedenle iglet-
menin pazar yonelim derecesi bir dizi faktorin sinerjik sonucuna bagli olarak orta-
yacikar. Bu fakttrlerin en 6nemlisi ise, yoneticinin sahip oldugu degerleri ile sekil-
lenen pazar yonelimli davramsidir.

Dogru, normal, rasyond, ilgi ceken ve arzulamir gibi anlamlar1 kapsayan
yoOnetsel degerler, yoneticilerin; durum, olay, nesne ve bireyleri, iyi veya kétl ola-
rak degerlendirmede kullandiklar1 dlcitler veya 6rgut Uyelerinin davramslarinda
neyin uygun oldugu ve olmadigi konularinda yol gostermede kullanilan oldukca
kalict inanclar bitini olarak tammlanabilir. insan tercihinin evrenini temsil eden
degerler, yoneticinin kararlarini, davramsin, liderlik stilini ve amaglarim sekillen-
direrek orgutin, sistemi, stratgisi ve yapisi icin segilecek olan ideolojiyi etkiler. Bu
cercevede, arzu edilen davranis standartlarim belirleyen ve yonetici davramsim
suriikleyen temel inanclar1 kapsayan yonetsd degerler ile pazar yonlulik birbirine
bagli dinamikler olarak distndlebilir. Clnki tim isletmeye yol gésteren bir felse-
feyi ortaya koyan pazar yonelimi yoneticinin degerleri cercevesinde sekillenir. Bu
acidan bakildiginda, orgitlerde pazara dayali donisimin basarisinin, yonetsel
dizeyde paylasilan degerlere bagli oldugu gorilr.

Pazar yonlUlik ve yonetici degerleri Uzerine yogun arastirmalar yapilmis
olmasina ragmen, yonetici degerlerinin, isletmelerin, pazar yonlilugu tzerine olan
etkisini ortaya koyan arastirma sayist sinirlicir. Hem bu eksiklik hem de yonetici
degerleri gibi igsel faktorlerle musteriye yakinlik, esneklik ve gevreye uyum sag-
lama gibi pazar yonelimi ozelliklerinin kiclk ve orta olgekli isletmeler (KOBI)
agisindan 6nemi gz oninde bulundurularak, calismarmizda, Erzurum’da faaliyet
gosteren kicgik ve orta dlgekli isletmelerde pazar yonelimi, yonetici degerleri ve
yonetici degerlerinin KOBT' lerin pazar yonelimi Uizerine etkisinin incelenmesi he-
deflenmistir.

|. PAZAR YONLUL UK

Gilniimizun hiperrekabetle dolu calkantili ¢evre kosullarinda, isletmelerin
basarist biyik 6l¢lde, sirdirtlebilir rekabet avantaji saglama ve korumalarina
baglidir. Rekabet avantaji elde etme ve korumanin yolu ise pazar yéndimli bir
isletme kdltrd ile musteriler icin sirekli yiksek degerler yaratmaktan geger. Bu
nedenle, 3. milenyumda degiskenligi ve karmasiklig: strekli olarak artan bir cevre
icerisinde faaliyet gostermek zorunda olan isletmeler, pazar yonltugl bir kurtarict
olarak gormek zorundadirlar.

Pazar yonluluk kavrami, 6zellikle 1990’ lardan beri pazarlama disiplini ve
stratgjik yonetim ¢alismalarimn ana fikri olmus, bircok disiplinist tarafindan arasti-
rilmig ve tammlanmistir. Kavramin gelismesine hem teorik hemde uygulama agi-
sindan en fazla katkiyr Slater, Narvey, Kohli ve Jaworski adli arastirmacilar
yapmistir. Bununla birlikte Shapiro, Reukard, Desphandee ve Farley gibi arastir-
macilarinda kavramin temelinin olusmasinda énemli katkilari olmustur.
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Pazar yonlllik olgusunun gelisme ve yayginlasmasinda 6nemli katkilari
olan Kohli ve Jaworski kavrami; musterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglar:
icin pazar bilgisi yaratan, bilgiyi drgut capinda yayan ve bu bilgiye kars: duyarl
olmak icin gucli normlar saglayan bir orgiitsel deger sistemi olarak tammlamstir
(Kohli and Jaworski, 1990:6). Kohli ve Jaworski’nin modelinde bir isletmenin
pazar bilgis yaratmasi, bir bittin olarak pazarin analizini icerir (Wood vd., 2000:
214). Pazar bilgisini isletme ¢apinda yaymanin ise iki farkli yoni vardir: Bu yon-
lerden birincisi, misterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclari ile ilgili olarak, ra-
kipler, digsal faktorler ve musterilerin kendilerinden elde edilen bilginin, depart-
manlar arasi yatay ve dikey akisini saglayarak, orgit capinda paylasiimasi, ikincisi
ise misteri ihtiyaci, dissal faktorler ve rakipler hakkinda elde edilen ve érgiit ca-
pinda paylasilan bilginin etkili olarak kullanilmasini saglamaktir. Ayrica pazar
bilgisine tepki verebilmek icin misterilerin ihtiyaclarina cevap verebilecek mal ve
hizmetlerin gelistirilmesini, tasarlanmasini, dagitimini, tutundurulmasinm ve fiyat-
landirilmasim saglayacak sistem ve stratgjilerin 6rgit capinda gelistirilmesi gerekir
(Wood vd., 2000:214). Bu ifadelerden de anlagilabilecegi gibi Kohli ve Jaworski
pazar yonlulaga, bir érgltin; misteri ve rakiplerin tercih ve ihtiyaclari hakkinda
pazar bilgisi yaratma ¢abasi ve bu bilgiyi 6rgit capinda yayma faaliyeti olarak
ortaya koymustur.

Pazar yonluligin temelini olusturan diger bir yaklasim Slater ve Narvey
adli arastirmacilar tarafindan gdistirilmistir. Slater ve Narvey, pazar yonlUluga,
kiltirel acidan inceleyerek, olguyu; isletme icin yiksek performans, misteriler
icinse, isletme icerisindeki etkin ve etkili davramslar yoluyla, yiksek deger yaratan
bir 6rgut kdltori gelistirmek ve korumak seklinde tammlamistir (Webb vd.,
2000:102). Yazarlara gore pazar yonlulik, misterilere yiksek degerler saglamak
icin gerekli olan davranslar, etkin ve etkili bir sekilde saglayan bir 6rgit kaltir-
dir (Calantone and Knight, 2000:497). Bu kulttrdeki deger ve inanclar, misterile-
rin agik ve gizli ihtiyaclar: ile rakiplerin kapasite ve stratgileri hakkinda stirekli
bilgi edinmeyi saglamali ve elde edilen bilgiyi fonksiyonlar arasi koordinasyon
yolu ile mal ve hizmetlere yansitmay: desteklemelidir (Slater and Narver, 2000:70).
MUsteri degeri tuketicinin Urinlerden ne bekledigi ile Grinin ne verdigi algisi Uze-
rine kurulmustur (Zeithalm, 1988:14). MUsteri degeri yaratmak; “ misterilere bek-
lediklerinden fazlasim sunmak, kaliteyi asla diusUrmeyip, yukseltmek, gergekgi
olmayan fiyatlamadan kaginmak, teknolojinin nimetlerinden yararlanmak” anlami-
na gelir (Kotler vd., 1992:567). Isletmeler misteri degeri yaratmak icin misterile-
rin agik ve gizli ihtiyaclarint anlamal ve isleimenin Uretim, pazarlama, arastirma-
gelistirme, yonetim vb. fonksiyonlar: arasinda koordinasyonu saglayarak, misteriyi
memnun edecek nitelikte yeni Urdn, hizmet, islem, teknoloji, sireg ve yaklasim
ortaya koymalidirlar. Bunu yapabilmenin yolu ise pazar yonlU bir anlayisa sahip
olmaktan gecer. Cunkll pazar yonltltgin; misteri yonlllik, rekabet yonlulik ve
fonksiyonlar arasi koordinasyon olarak ifade edilen li¢c ana boyutu da misteri dege-
ri yaratmaya odaklamr. Pazar yonluligin temeli olan misteri odaklilik, deger ya-
ratmak icin hedef musterinin agik ve gizli ihtiyaglarim anlamaya odaklanmirken,
rekabet yonltlik, musterilere rakiplerin yarattigindan daha yiksek deger yaratmak
amactyla, rakiplerin girdileri giktilara gevirmede etkinliklerini belirleyen ¢rgitsd
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siregleri ve stratgileri, Ustun ve zayif yonlerini anlamak icin yapilmas: gereken
faaliyetleri ortaya koyar. Fonksiyonlar arasi koordinasyon boyutu ise misteriler
icin yuksek degerler yaratmak amaciyla, isletme kaynaklarinin koordineli kulla-
nilmasint saglayan faaliyetleri icerir (Slater and Narver, 1994:22-23).

Karar verme perspektifi agisindan olguya bakan Shapiro, pazar yonltligi
Orgitsel karar verme siireci olarak kavramlastirmistir (Bigne vd., 2000:190). Bu
siirecin merkezinde, yonetimin, departmanlar arast bilgi paylasimi ve agik karar
ama uygulamalar1 yatar. Shapiro’ya gore bir isletmeyi pazara yonlendiren 3 6zel-
lik vardir. Bu 6zelliklerden birincisi misteri ve pazar1 anlayabilmek igin bituncdl
bir bilgi elde edilmesi, ikincisi, stratgik ve taktik kararlarin agik ve dirist bir ileti-
simle fonksiyonlar ve bolimler arasinda alinmasi, Uclinctisii ise bolim ve fonksi-
yonlarin, fikirleri paylasarak ve alternatif ¢cozimler Ureterek koordineli sekilde
karar almasi ve uygulamasidir (Shapiro, 1988:120-121).

Pazar yonelimini stratgjik acidan ele alan Reuekert ise kavrami; isletmenin
msteriden bilgi elde etme ve kullanma, misteri istek ve ihtiyaclarin karsilayacak
bir strateji gelistirme ve misgteri istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek icin strate-
jiyi uygulama derecesi olarak ortaya koyar. Reuekert’'in yaklasinuna gore pazar
yonelimi icin yoneticiler dis cevreden bilgi almali ve yorumlamalidirlar. Y aklagi-
min 6nemli unsurlari, musteri odakli bir stratgi ve eylem plant gelistirmektir
(Lafferty vd., 2001:299). Baska bir ifadeyle stratgjik yaklasim; misteri istek ve
ihtiyaclarim degerlendirme ve musteriyi tatmin eimek igin 6zel bir stratgi gelistir-
me strecidir.

Pazar yonlUlugin temelini gliclendiren ve olguya misteri yonllik agisin-
dan bakan diger bir isim Rohit Desphandee, pazar yonlultgl, misteri yonltlukle es
anlaml1 kullanarak, misteri yonlUlugl uzun vadede basarili bir girisim olusturmak
icin misteri isteklerini birinci siraya yerlestiren bir inang dizis olarak tamimlar.
Desphandee misteri yonelimini, bu bakis acisim destekleyen degerlere sahip olan
Orgut kaltdrinin bir parcasi olarak gorir. Bu goérUs, pazar yonelimini; yiksek mis-
teri degeri yaratma ve korumada 6ncelikli 6neme sahip olan ve orgut gelistirme ve
pazar bilgisine tepki icin gerekli olan davrariglara norm saglayan kuiltlriin parcast
olarak goren Slater ve Narver’in gérisine benzerdir (Lafferty vd., 2001:299).

Buraya kadar yapilan tartismalardan anlasilacag: lizere, pazar yonli bir or-
gut kendisini, cevreyle siirekli iliskisi bulunan agik bir sistem olarak digtinir. Boy-
lece igsel fonksiyonlarinin optimizasyonu ve yonetsel faaliyetlerle, kendisini gev-
reye kars1 savunmaya calisir. Bu savunma sonucunda isletme birgok olumlu sonug
elde edebilir. Bu sonuclarin en énemlilerinden birisi isletme performansimn artma-
sidir. Zira kavramin ilgi gdrmesinin temelinde de performans Uzerine olan etkisi
yatmaktadir. Nitekim, Narver ve Slater (2000) pazar yonluluk ve isletme verimlili-
gi arasinda onemli iliskiler bulmustur. Aym yazarlar, yiksek isletme performansi-
nin misteri tatminine yol agtigim ve bodylece pazar yonlultgin, karliligin 6nemli
bir belirleyicisi olabilecegini vurgulamislardir. Yine konuya ilgi duyan bir ¢ok
arastirmaci, ampirik delillere dayanarak, pazar yonelimi etkinliklerinin, 6rgut igeri-
sindeki bireylerin proje ve gabalarimn birlestirilmesini sagladigim ve pazar yone-
liminin igeriginde olan faaliyetlerin, sinerjik etki yaratarak, yiksek performansa
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yol actigini, surdirdlebilir rekabet avantaji ve yiksek miusteri degeri sagladiginm
ortaya koymustur (Kumar vd.,1998: 203-206).

Pazar yonluligun temelinde olan pazar bilgisi yaratma, cevreyi analiz -
me, bilgiyi dagitma ve fonksiyonlar arasi koordinasyon gibi etkinlikler, isletmenin
girdileri ciktilara cevirmedeki etkinligini belirleyen orgutsel suregleri ve Uretim
kapasitesini yeniden ortay koyar. Bu agidan bakilciginda pazar yonluluk, stratejik
bir kapasite olarak distnilebilir. Cunkl pazar yonl firmalar, rekabet avantajlarin
ve kaynak ve kapasitelerini daha iyi tamyabilirler. BOylece isletme, stratgjik bakis
acisi kazanarak, rekabet gucuni artirir ve rekabet avantaji igin kaynak yaratabilir
(Bigne vd., 2000:191). Bunun yaninda, pazar yonlulik; performans, karlilik, reka-
bet avantgj1, yiksek misteri degeri ve verimlilik disginda hizmet kalitesi, isletme
mikemmeliyeti, Urin basarisi, calisanlarin is doyumu ve bagliligi ve isletmenin
yenilik glcu ile de yakindan iliskilidir (Pelham, 1999:34). Baska bir ifade ile kali-
teli Urin  saglamanin yolu pazar yonelimli bir kiltirden gecer. Asagidaki sekilde
Pazar yonlulugliin kavramsal yapisi gosterilmeye calisil mistir.

Sekil 1: Pazar Yonlulugin Kavramsal Y apisi

KULTUREL ACI YONETSEL ACI
Deshpande(1993) Narver ve Slater (1990)Kohli ve Jaworski  Shapiro Reueker
(1990) (1988) (1992)
M UsteriY 6n M Usteri
Yén Bilgi Bdttncl MUs.
) yaratma bilgi Bilgi
Rekabet
vE —— Bilgi Str,takt. M Us.
on. Y
yayma Karar Icin Str.
F.Arast Tepki Karar Str.
Koordin. e Uygula

PAZAR YONLULUK %YUTLARININ SENTEZI

M Usteriye Bilginin Fonk Faaliyete
ilgi onemi koor dinasyon gecme

Kaynak: Lafferty vd,2001:101’ den Uyarlanmustir.

Sonug olarak, pazar yonlulik, misteriye yakin olmaktan farkli bir seydir.
Kavram; hem srekli olarak misteri istek ve ihtiyaglarina hizmet eden ve bu ihti-
yaclar karsilamak icin degerlendirme yapan, ¢rgiitsel davranis ve siirecler dizisini,
hem de musteri yonelimi, rekabet yonelimi, cevre yonelimi, pazara tepki verme,

99



isletme faaliyetlerinin entegrasyonu ve orgitsel amaclar gibi unsurlari icerisinde
barindiran bir felsefeyi ortaya koyar.

I1. DEGER KAVRAMI

Deger soyut bir kavram olup iyi, dogru, normal, rasyonel, ilgi ceken ve
arzulanan gibi anlamlar1 icermektedir. Bu nedenle deger kavrami, ¢cok boyutlu ve
karmasik anlamlar: olan bir kavramdir. Ornegin sosyolgjik bir kavram olarak de-
ger; normlar, gelenekler, adetler, ideolgjiler, taahhitler gibi sosyal bir anlayisi or-
taya koymaktadir. Ekonomik acidan bakildiginda fayda, degisim vefiyat gibi temel
ekonomik kavramlarin degerle iliskili oldugu gorultr. Bireysel dizeyde tercihleri,
gudileri, ihtiyaclar ve tutumlari yansitan deger kavraminin psikolojik yoni de
vardir (Van and Scarbrough,1995:22). Sosyoloji, psikoloji ve ekonomi disiplinleri-
nin yaninda deger kavramu, antropoloji, siyaset bilimi, sosyal psikoloji ve felsefe
disiplinlerindeki incelemelere de konu olmustur. Bununla birlikte 6zellikle sosyal
bilimler disiplinindeki arastirmalarda, onemli bir ayirici 0zellik ya da sosyal bir
kurumun 6zelligi olarak karakterize edilen yasam degerleri, davramsin temelinde
yatan ve bireyin yapms oldugu degerlendirmelerde kriter ya da standart olarak
islev goren olgu olarak degerlendirilerek, hem kisisel tutumlari ve bilissel stiregleri
etkileyen hem de kdlttr ordntdlerini yansitan olgu olarak ele alinmuistir (McEwan,
2001:45; Schwartz vd.,1997:6; Kilby,1993:31).

Insan kisiligine hakim olan degerlerin analizi kisiyi anlama ve bilmenin en
iyi yoludur. Cunki deger, insanin bireysel veya kolektif kullandig: ilke ve standart-
lar olarak, yasamda, orgitse veya kisisel davramsin degerlendirilmesinde, degerli
ve onemli olan seyi yansitir (McEwan, 2001:45; Schwartz vd.,1997:6). Birgok
arastirmaci degeri, insam harekete gegiren disincenin altinda yatan temel inang
olarak ortaya koyar. Bu nedenle deger, insamin yaptiklarina ve davranislarina yol
gosterir. Diger bir ifade ile insamin ne yaptigint ve nasil yaptigim sahip oldugu
degerler belirler (Kenny, 1994:17). Bu a¢idan bakildiginda insan davramsini, bi-
yuk o6lclide, sahip oldugu degerlerin sekillendirdigi gorilir.Boylece, deger; bireyin
ishirligi dizeyini, segici algisim ve bilgiyi yorumlama glictinu etkiler, vizyon ala-
nimt belirler, aternatifler arasindan secim yapmasinda, karar vermesinde, problem
ve catismalar ¢ozimlemesinde temel bir arag olarak rol oynar (Russdl, 2001:76-
77). Dolayisiyla degerler, bireylerin; tercihlerini, ilgilerini, glidulerini, ihtiyaclarin,
isteklerini, arzularim, amaglarim ve tutumlarini yansitan bir davrans bigimi (Van
and Scarbrough, 1995:22), bireyin, kendisi icin ve baskalar: ile olan iliskilerinde
kural koyucu (Coarling, 1999:398), davrans bicimleri arasindan secim yapilmasi-
na yardim eden ve ideal davramis bigcimini belirleyen standart (Kibly,1993:34),
bireylerin elde etmek icin calistiklari, basvurduklari, ytcdttikleri ve benimsedikle-
ri, herhangi bir durum veya nesne olarak islev gorir (Herriot, 1976:17-18).

100



I1l. PAZAR YONLULUK VE YONETICi DEGERLERI
ARASINDAKIT ILISK1

Gilniimizun degisken, karmasik ve calkantili cevre kogullarinda tim érgit-
ler icin uygun olan evrensd ilkelerin varligindan bahsetmek mimkin degildir. Bir
Orgltiin yasamasi ve basariya ulasmasi icin digsal ve i¢sd unsurlar arasinda uyum
olmasi gerekir. Bagka bir ifadeile etkinlik, dis cevrenin istekleri ile orgitsd sistem
ve Orgutsd sistemin alt sistemleri arasindaki uygunluga baglidir. Bu uygunluk bir
isletmenin pazar yonelimli olabilmesi icin bir 6n kosuldur.

Pazar yonlllik olgusunu ortaya atan distnurler kavram, misteri ihtiyagla-
rim surekli degerlendirerek, misteri tatminine ve musteri kazanmaya yonelik fonk-
siyonlar arasi sireg ve etkinlikler dizisi olarak ortaya koymuslardir. Misterinin
istedigi veihtiyaci olan rtnleri gelistirmek icin yapilan bu etkinlikler, sirket kiiltd-
ru, yonetim destegi, calisanlar arasi karsilikl iliski, bilgi toplama ve yayma gibi
icsel sireclere bagl olarak yapilir. Bu agidan bakildiginda pazar yonlulik, 6zel
degerler setine sahip olan bir kiltdr bicimi ve davranig dizisi olarak gortlebilir.
Cunkd isletmenin faaliyet merkezine misteriyi koyma ve misteri memnuniyeti
yolu ile rekabet Ustinligl saglama dislncesi olarak kavramlastirilan pazar yonlu-
[0k, pazar hakkinda bilgi toplayan, bu bilgiyi yayan ve bu bilgiye dayal1 davrans
degisikliklerini i¢inde barindiran bir stratgjiyi temsil eder. Boyle bir stratgi ise
yoneticilerin deger ve distince sistemine gére olusan saglikl bir kiltdr icerisinde
sekillenebilir. Cunkl saglikli kiltlrler yaraticilik, teknik beceri, rekabet ve verimli-
lik Uzerine odaklanmr ve pazar yonelimi icin son derece 6nemli olan katilim, takim
calismasi ve koordinasyon ile karakterize edilir (Wren vd., 2000:602).

Bir isletmenin pazar yonluluk derecesini belirleyen temel faktorler ; Ust
yonetimin destegi, Ust yOnetimin egitimi, Ust yonetimin mesleki ahlaki, rgutsel
girisimcilik, rekabet yogunlugu, rekabetin tehdit olarak distnilmesi ve talebin
isletmenin Uretim kapasitesini asmasi veya atinda kalmas: olarak siralanabilir.
Bununla birlikte Gzerinde en fazla durulan nokta, bilgi toplamak, yaymak ve bu
bilgiyi paylasmak icin tst yonetim tarafindan saglanmasi gereken destekle ilgilidir
(Wood vd., 2000:214; Wren vd., 2000:603-604). Cunkii pazar yonltlugl saglaya-
cak olan kiltdr veiklim Gst yonetimin deger ve distince sistemi cercevesinde sekil -
lenir, yine calisanlar arasinda pazar yonlu davrans: tesvik edecek, destekleyecek
ve fonksiyonlar arasi koordinasyonu saglayacak olan yoneticilerdir. Zira yapilan
arastirmalarda (Conduict and Mavonda, 2001:11-13) yonetici 6zellikleri, orgitsel
sistemler ve pazar yoneliminin birbirine bagli degiskenler oldugu bulunmustur.

Bir isletmenin pazar yonluluk derecesini; yapisal, stratgik ve sistematik
unsurlar byuk olclide etkilemekte ve pazar yonlUligin hemen hemen tiim tammla-
rinda, kultirel perspektif 6nem kazanmaktadir (Harris, 2000:599-601). Bu agidan
bakildiginda pazar yonli olmada misteri Onemini ortaya koyabilecek bir kilturin
gerekliligi gbze carpmaktadir. Bir orgutteki kultir, yapi, sistem ve stratgi ise yone-
tici degerlerine gore sekillenen davramiglar gercevesinde olusmaktadir. Kisaca y6-
neticinin deger sistemi kendisine beli bir yonetim tarzi kazandiracaktir. Cunkdi,
kisisel degerler, gend kiltlrin uzantisi olan 6rgit kultird icinde yoneticilerin di-
sUnce ve hislerine standart koyar, davrams ve kararlar sekillendirerek, orgit igin
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bir ideolojinin olusturulmasim saglar. Yonetici degerlerine gore sekillenen orgit
kaltdrd ise isletmenin pazar yonli olma derecesini belirler. Sonucta isletme yoneti-
cilerinin sahip olduklar1 bireysel degerler, bir isletmenin pazar yonlt disuinme ve
davranmasini etkiler.

Bir yoneticinin kisisel degerlerinin biri yada birkagi ¢rgutsel iliskilerinde
son derece 6nemli ve etkilidir. Bireysel degerlerin, yoneticilerinisleriyleilgili karar
amalarinda, yoneticilik basarisinda ve diger iliskilerindeki etkisini sdyle siralana-
bilir (Russdll, 2001:76):

- Bireysdl deger sistemi yoneticilerin  olaylarn ve karsilastiklar:
problemleri algilamalarim etkiler,

- Bireysel deger sistemi yoneticilerin problemleri ¢oziminu ve kararla-
rim etkiler,

- Bireysel deger sistemi yoOneticilerin kisiler arasi iliskilerini etkiler,

- Bireysel deger sistemi yOneticilerin basarili olmaistegini etkiler ,

- Bireysd deger sistemi bir yoneticinin ¢érgutsel baskilar1 ve amaclar
kabul yada reddetme derecesini etkiler,

- Bireysel deger sistemi yoOneticinin ahlaki ve ahlaki olmayan davranis-
lar arasindaki fark: ortaya koymast icin temel olusturur,

- Bireyse degerler yonetsd performans: etkiler.

Y ukarida ifade edilen etkilerin yam sira yine bu konuda yapilan bircok a-
rastirmada, kisisel degerlerin yoneticilerin; secim ve odul sistemini, astlarla olan
iligkisini, risk alma oramni, karar verme stilini, verimlilik, hizmet kalitesi, grup
davransi, iletisim, liderlik ve gatigma dizeyi gibi stratgi ve davrams bigimlerini
etkiledigi gorulmastur (Burke, 1997:100-101; Russell, 2001:76-78). Goruldugu
gibi yoneticilerin deger sistemleri isletmeleri hem dogrudan hem de dolayli olarak
etkilemektedir. TUm bu etkiler goz 6éniinde bulunduruldugunda, yoneticilerin birey-
sel degerlerinin, isletmelerin pazar yonli olma dereceleri Uzerinde ne dlgiide belir-
leyici bir faktor oldugu daha net bir sekilde ortaya ¢ikar. Bu etki kiiclik ve orta
buylkltkteki isleemelerde daha fazladir. Cinki bu tir isletmelerin bir cogunda
yoOnetici durumunda olan kisi veya kisiler aym zamanda isletmenin sahibi de ol-
makta (sahip/yonetici) ve yonetim islevini, bu isi meslek edinen kisilere (profesyo-
nel yonetici) birakmamaktadirlar. Bu nedenle kiguk ve orta olgekli isletmelerde
orgutsel faaliyetler, buyilk dlclide sahip/yoneticinin kisisd degerlerine gore sekil-
lenmektedir.

Sonucta, hizlt bir degisim ve gelisim sirecini yasayan toplumlardaki eko-
nomik, sosyal ve politik alanla ilgili teorilerin ve yorumlarin en dnemli unsuru
olarak distnilen yasam degerlerinin, isleimelerdeki pazara dayali dénUsimin
basarisini belirleyen temel faktor oldugu ve pazar ideolgjisinin yoneticinin Kisisel
deger sisteminde sekillendigi sdylenebilir. Bu nedenle yoneticilerin  kisisel deger-
leri isletmelerin pazara yonelme disiincesini desteklemelidir.
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IV.ARASTIRMA
A. Arastirmanin Amac

Arastirmanin temel amaci yoneticilerin kisisel degerleri ileisletmelerin pa-
zar yonlUlik dereceleri arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Bu ana amacin yam
sira asagidaki amaclara ulasilmaya calisilmigtir;

1-
2-

3-

4-

Isletmelerin pazar yonlilik derecelerini ortaya koymak,

Isletme yoneticilerinin davramslarina yol gosteren temel evrensdl de-
gerleri hakkinda yargiya varmak,

Y oneticilerin bireysel ve gevresel 6zellikleri ile pazar yonlulik derece-
s arasindaki iligkiyi irdelemek,

Yoneticilerin bireysel ve gevresdl ozellikleri ile degerleri arasindaki
iligkiyi irdelemek.

B. Arastirmanmin Hipotezleri

1- Isletmeerin pazar yonlilik dereceleri yiiksektir.

2- YOnetici degerleri ve pazar yonlultk birbirlerini etkilemektedir.

3- Demografik ve cevrese degiskenler acisindan yoneticilerin pazar yon-
[0l0K derecelerinde farklilik vardir.

Cinsiyet degiskeni agisindan yoneticilerin pazar yonlul Uk derecele-
rinde farklilik vardir.

Egitim degiskeni agisindan yoneticilerin pazar yonliluk derecele-
rinde farklilik vardir.

Yas degiskeni agisindan yoneticilerin pazar yonlilik derecelerinde
farklilik vardir.

Calisma slresi degiskeni agisindan yoneticilerin pazar yonlilik
derecelerinde farklilik vardir.

Demografik ve cevresel degiskenler agisindan yoneticilerin degerlere
verdikleri 6nem duizeyinde farklilik vardir.

Cinsiyet degiskeni agisindan yoneticilerin  degerlere verdikleri
Onem dizeyinde farklilik vardir.

Yas degiskeni agisindan yoneticilerin degerlere verdikleri nem
dizeyinde farklilik vardir.

Egitim degiskeni agisindan yoneticilerin degerlere verdikleri onem
dizeyinde farklilik vardir.

Calisma siresi degiskeni agisindan yoneticilerin degerlere verdik-
leri 6nem diizeyinde farklilik vardir.

C. Arastirmanin Y éntemi

Bu arastirmanin ana kiitlesini Erzurum’ da faaliyet gosteren ve 10-50 ara-
sinda calisam olan Kiigiik ve Orta Boy Isletmeler olusturmaktacdir. Erzurum Ticaret
ve Sanayi Odasinin kayitlarindan elde edilen bilgiler dogrultusunda 10-50 arasinda
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calisanm olan isleemeler tespit edilmis ve tam sayima gidilmistir. Bu isletmelerde
calisan yonetici say1st g0z Onuine alinarak toplam 56 isletmeye 224 adet soru formu
gonderilmistir. Fakat 56 isletmeden toplam 186 soru formu ile cevap alinmas
mUmkin olmustur.

Arastirma anket calismasina dayanmaktadir. Arastirmada izlenen amag
dogrultusunda isletme yoneticilerinin degerlerini ve pazar yonlultk derecesini 6lg-
mek amaciyla 5'Li Likert dlcegi cercevesinde hazirlanan iki farkli anket formu
kullamlmustir. Isletmelerin pazar yonlllik derecelerini 6lgmek icin Narver ve
Slater tarafindan gelistirilen 3 boyut ve toplam 15 sorudan olusan bir soru formun-
dan yararlanilmustir. Olgegin glivenilirligi Cronbach Alpha degeri ile saptanmustir.
Anketin genel guvenilirligi 0,79 dur. Despande ve Farley (1998:220), pazar yonlu-
lUk Olgekleri Uzerine yaptiklar arastirmada, Narvey ve Slater’in pazar yonlukik
Olgeginin Amerikada ki guvenilirlik katsayisim 0,90 Avrupada’ki  guvenilirlik
katsayisin ise 0,83 olarak belirledigi ve Narvey ve Slater’in orijinal galismasinda
misteri yonelimi boyutunun guivenilirlik katsayisinin 0,83, rakip yonltlik boyutu-
nun givenilirlik katsayisimn 0,71 ve fonksiyonlararasi koordinasyon boyutunun
guvenilirlik katsayisinin 0,71 oldugu (Narver ve Slater,1990:24) ve aym arastirma-
cilarin 2000 yilinda yaptiklar: bir galismada anketin genel guvenilirligini 0,77
oldugu (Slater ve Narver,2000;71) goziinde bulundurulursa anketimizin givenilir
oldugu soylenebilir.

Bireylerin temel/evrensel degerlerini 6lgmek amaci ile Schwart tarafindan
gelistirilen ve SVS olarak bilinen deger soru formu kullanilmigtir. Bireylerin deger
oncdiklerini ortaya koymak amaciyla tasarlanan soru formu insan olmanin evren-
sel gereginden tiretilen toplam 10 deger boyutu icermektedir. Bu deger boyutlari-
mn guvenilir oldugu 49 farkli Ulkede yapilan arastirmalarda kanitlanmistir
(Schwartz, 1997:6). Bu deger tipleri arasinda dinamik bir iligski vardir. Clnki her
bir deger boyutu digeriyle uyumlu olabilen veya catigsabilen psikol ojik, davramssal
ve sosyal sonuclara sahiptir. Deger 6ncelikleri arasindaki catisma veya uyum iliski-
sinin modeli bir deger sistemi yapisi olusturur. Schawartz 1n deger formu esas
alinarak bir deger soru formu olusturulmustur. Deger anketimizin givenilirlik kat-
sayisi 0,76 dir. Deger boyutlari ve bu boyutlarin altinda yer alan degerler ise sOyle-
dir (Schwartz, 1997);

1- Gug: Sosyal stati, prestij ve insanlar ve kaynaklar tizerine hakimiyet ve-
ya kontroliin dnemini ortaya koyar. Bu boyut altinda yer alan degerler; sosyal giig,
zenginlik, yetki, kamu imaj1 ve sosyal tartnmadir.

2- Basar1: Sosyal standartlara gore yetenek yoluyla gosterilen kisisel basa-
riy:1 belirtir. Bu boyut altinda yer alan degerler; basari, hirs, yetenek kullanimi, zeka
ve etkili olmaktir.

3- Hazcilik (Hedonizim): Zevk ve hayat1 sevmekle ilgilidir. Bu boyut al-
tinda yer alan degerler; zevk ve yasam sevgisidir.

4- Tegvik ediciler: Yasamda heyecan degisiklik ve miicadd e aramakla il gi-
lidir. Bu boyut altinda yer alan degerler; ilging yasam, degisik yasam ve heyecanli
yasamdir.

104



5- Kendini yonlendirme: Dustince ve eylem bagimsizligin ortaya koyar.
Bu boyut altinda yer alan degerler; 6zgurlik, yaraticilik, bagimsizlik, kendi amag-
larint belirleme, kendine saygr ve meraktir.

6- Evrensel dustince: Insanligin ve dogamin refahini korumayi, kabul etme-
yi ve anlamayi ortaya koyar. Bu boyut altinda yer alan degerler; esitlik, bariscil bir
dunya, doga ile uyum, guizel bir diinya, sosyal adalet, fikir 6zglrligu, cevreyi ko-
rumaveigsel uyumdur.

7- Yardimseverlik: Kisisd iligski kurulan insanlarin refahim korumak ve ar-
tirmakla ilgilidir. Bu boyut altinda yer alan degerler; vefa, dirustlik, yarcimsever-
lik, sorumluluk, affetme, dostluk, yasamda anlam bulma ve manevi yasamdir.

8- Geleneksdlik: Kisiye empoze edilen kiltir ve dinin gelenek ve fikirle-
rine saygiy1 ortaya koyar. Bu boyut altinda yer alan degerler; Gelenege sayqi, algcak
gonallalik, 1limlilik, asirya kaginmamak, kadere razi olmak, muhafazakarlik ve
dindarliktar.

9- Uygunluk: Digerlerine zarar veren veya sosyal beklenti ve normlari ¢ig-
neyen istek, faaliyet ve hisleri scirlamaklailgilidir. Bu boyut altinda yer alan de-
gerler; nezaket, kendini disipline etme, seref, itaatkarlik ve dirtst ailedir.

10- Guvenlik: Kendi iliskilerinin ve toplumun istikrari, uyumu ve givenli-
gini belirtir. Bu boyut altinda yer alan degerler; sosyal diizen, aile glivenligi, ulusal
guvenlik, saglik ve ait olma duygusudur.

V. BULGULAR

Yukarida ifade edilen amaclar dogrultusunda bu calismadan elde edilen
bulgular asagidaki gibidir.

A. Arastirma Orneginin Demogr afik Ozdllikleri

Arastirmamiza katilan yoneticilerin 173" G Erkek 13’ U ise kadindir. Denek-
lerin %15,1'i 20-25, %24,7'si 26-30, %18,3 U 31-35, %25,3' i 35-40, %16,7's ise
40+ yas grubu arasindadir.Yoneticilerin %49,51 lise, %31,7'si Universite ve
%18,8'i ilkogretim diplomasina sahiptir. Y oneticilerin %45,2'si 1-5, %33,3'0 5-
10,%9,7'si 10-15ve %11,8'i 15+ yildan beri mevcut isyerinde calismaktadir.

B. Isletmelerin Pazar Yonliiliik Derecesi

Calismadaki temel amaclardan birisi isletmelerin pazar yonlilik derecele-
rini tespit etmekti. Pazar yonluluk anketindeki 15 madde igerisinde en yuksek orta-
lamaya misteri yonlUlik boyutu icerisinde yer alan “Calisanlar misteriye karsi
sorumluluklarint bilir” ifadesi sahiptir ()7 =3,9194). Bu ifadeyi sirasiyla fonksi-
yonlar arasi koordinasyon boyutu icerisinde yer alan, “Farkli hizmet birimleri bir-
birleriyle kaynak paylaslr”()? =3,6989), misteri yonelimi boyutu icerisinde yer
alan “Satis sonrasi hizmetlere 6nem veririz” ()7 =3,6882) ve yine fonksiyonlar
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arasi koordinasyon boyutu igerisinde yer alan “Departmanlarimizin timi misteri
ihtiyacina cevap vermek icin birlikte calisir” ( X =3,4731) ve “Isletme stratgisi
farkli hizmet birimleri arasinda bitnlestirilir’ ( X =3,4301), seklindeki maddeler
izlemektedir. Anket formu icerisinde en disik ortalamaya rekabet yonelimi boyutu
icerisinde yer alan “Rakiplerin bizi tehdit eden eylemlerine kars1 hizla cevap veri-
riz’ ( X = 3,1022) maddesi sahipken, bu maddeyi 3,2688 bir ortalama ile yine re-
kabet yonelimi boyutu icerisinde bulunan “ isletmemizde rakip stratgileri hakkinda
bilgi paylasilir’, 3,2715 ve 3,2849 ortalama ile fonksiyonlar arasi koordinasyon
boyutu icerisinde yer alan “ TUim isletme birimleri musteriler icin nasil deger yarati-
lacagint bilir” ve * TUm departmanlar musteri beklentileri ve isletme hakkindaki
bilgiyi paylasir” seklindeki maddeler izlemektedir. Pazar yonlilik anketindeki
boyutlar agisindan ortalamalara bakildiginda ise misteri yonltlik boyutunun 3,48
lik, fonksiyonlar arasi koordinasyon boyutunun 3,43 10K, rakip yonlulik boyutu-
nun ise 3,28 lik bir agirlikli ortalamaya sahip oldugu gorilmektedir. Toplam 15
sorunun agirlikli ortalamasi ise 3,41 dir. 3,67-5,00 arasindaki ortalamalarin yuksek
olarak kabul edildigi gtz 6niinde bulundurulursa, isleimelerin pazar yonlulik dere-
ceerinin yuksek olmadigi ve Hy'in reddedildigi soylenebilir. Tablo 1'de Pazar
yonluligeiliskin boyutlarin agirlikli ortalamalar1 gosterilmistir.

Tablo 1: isletmelerin Pazar Y onlilik Dereceleri

Boyut Madde Sayist Agirlik Ort. SS.
MUsteri Y onlUluk 6 3,48 0,82
Rakip Y onluluk 4 3,28 0,76
Fonk. Arasi Koor 5 3,43 0,79
Pazar Y onlulik 15 341 0,79

C. Yonetici Degerlerine liskin Bulgular

Y onetici degerleri anketimizdeki guc boyutunailiskin 5 ifadeninim agirlik-
[1 ortalamasi 3,40 tir. Bu ifadeler icerisinde zenginlik 3,72 lik ortalama ile en 6nem-
li deger olarak goérulirken, onu sirasiyla kamu imaji ()7 =3,68), sosyal tamnma
(X =3,32), yetki ( X =3,19) ve sosyal giic ( X =3,11), izlemektedir. Deger anketi-
mizin basar1 boyutu icerisinde en yiksek ortalamaya basari ifadesi sahiptir
()7 =4,23). Bununla birlikte basar1 boyutu igerisinde yer alan hirs ( X =3,17), yete-
nek kullanmak ( X =3,23), etkili olmak ( X =3,31) ve zeka ( X =3,28) ile ilgili
degerler yondiciler tarafindan bagsar1 kadar dnemli gorilmemistir. Bu boyutun
agirhikl ortalamasi 3,44 tir. Anketimizin zevk, hayati sevmek, yasamda; heyecan,
degisiklik ve micadele aramaylailgili degerleri kapsayan hazcilik ve tesvik boyut-
larinailigkin ifadelerin agirlikl ortalamalar diger degerlere oranla disuktir. Haz-
cilik boyutu icerisinde yer alan zevk degeri ( X =2,42), 52 deger icerisinde en di-
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sUk ortalamaya sahipken yine aym boyut icerisinde yer alan hayat sevgisi ifadesi-
nin ortalamas: 3,14 tir. Benzer sekilde heyecan verici yasam ()7 =2,77), ilging
yasam ( X =3,11) ve degisik yasam ( X =3,13) yoneticiler tarafindan cok fazla
Onem tasiyan degerler olarak gorilmemistir. Deger anketimizin 5. boyutu disince
ve eylem bagimsizligi ile ilgili degerleri icermektedir. Bu degerler igerisinde 6z-
gurlik ( X =4,02) ve bagimsizlik ( X =4,01) ilk iki siray1 alirken onlari kendine
saygi ( X =3,86), yaraticilik ( X =3,35), kendi amaclarini belirleme ( X =3,30) ve
merak ( X =2,52) izlemektedir. Kendini yonetme boyutunun agirlikli ortalamas:
3,52 dir. Deger anketimizin 6. boyutu insanligin ve dogamn refahim korumayi,
kabul etmeyi ve anlamay: ortaya koyan 6 degeri kapsamaktadir. Bu degerler iceri-
sinde bariscil bir diinya 4,12 lik bir ortalamayla en 6nemli deger olarak gorillrken,
esitlik (X =3,50), sosyal adalet ( X =3,60), fikir ozgirltgi ( X =3,54), cevreyi
koruma ( X =3,77) ve icsel uyuma ( X =3,33) iliskin degerlerin énem diizeyleri
birbirine yakindir. Bu boyuta iliskin 6 degerin agirlikli ortalamasi ise 3,64 tur. De-
ger anketimizde kisisel iliski kurulan insanlarin refahini koruma ve artirmaya ilis-
kin 8 deger ifadesi bulunmaktadir. Bu ifadeler icerisinde dostluk ()7 =4,24) en
Onemli deger olarak gordlirken onu sirasiyla vefa ()7 =3,91), manevi yasam
( X =3,81), sorumluluk ( X =3,80), drustliik, ( X =3,75), yasamda anlam bulma (
X =3,48), affetme ( X =3,38) ve yardimseverlik ( X =3,327) izlemektedir. Bu
boyuta iliskin 8 sorunun agirlikli ortalamas: ise 3,71 dir. Anket formumuzun 8.
boyutu geleneksdllikle ilgili degerleri kapsamaktadir. Bu boyut icerisinde yer alan
degerlerin ortalamalar sirasiyla soyledir; gelenege saygr ( X =4,23), dindarlik
( X =4,02), kadere razi olmak ( X =3,75), asiriya kaginmamak ( X =3,45), muhafa-
zakarhik ( X =3,40), alcakgoniilltliik ( X =3,08) ve ihmliliktir ( X =2,84). Gele-
neksellik boyutuna iliskin degerlerin agirlikli ortalamas ise 3,54 tir. Anket for-
mumuzun 9. boyutunu, digerlerine zarar veren veya sosyal beklenti ve normlari
cigneyen istek, faaliyet ve hisleri simirlamakla ilgili degerler olusturmaktadir. Bu
boyut icerisinde yer alan “seref” ifadesi toplam 52 deger icerisinde ( X =4,54) en
yiksek ortalamaya sahiptir. Yine bu boyut icerisinde yer alan dirist aile
()7 =4,06) 6nemli bir deger olarak goriltrken, nezaket ( X =2,99), kendini disipli-
ne etme ( X =3,20) ve itaatkarhgin ( X =2,94) diger iki degere oranla énem diizey-
leri disuktir. Anket formumuzun son boyutunu yoneticilerin glvenlige verdikleri
Onemi ortaya koyan 5 deger kapsamaktadir. Bu degerler icerisinde saglik
( X =4,48), ulusal giivenlik ( X =4,34), aile guvenligi ( X =4,17) ve sosya diizen
()7 =4,06) 6nemli degerler olarak goérulirken aym boyut icerisinde yer alan ait
olma duygusunun dnemi ( X =3,30) digerlerine oranla dustktir. Guvenlik boyutu
4,07 lik ortalama ile 10 boyut icerisinde en dnemli gérilen deger boyutunu olus-
turmaktadir.

Y ukaridaki verilerden de anlasilabilecegi gibi yoneticiler, basari, bagimsiz-
lik, 6zglrlUk, bariscil diinya, vefa, dostluk, gelenege sayqi, seref, dirlst aile, sosyal
dizen, aile guvenligi, saglik ve ulusal givenlik gibi degerleri digerlerine oranla
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daha 6nemli gorirken, zevk, heyecan verici yasam, itaatkarlik, ilimlhilik ve merak
gibi degerleri digerlerine oranla 6nemsiz olarak degerlendirmislerdir. Bu verilerin
15181 altinda, yoneticilerin en fazla glvenlikleilgili degerlere 6nem verdikleri, buna
karsin hazcilik ve heyecan verici yasama iliskin degerleri, davranslarina yol gos-
termede fazla 6nemli gormedikleri sOylenebilir. Asagidaki grafikte deger boyutla-
rinin ortalamalar: gosterilmistir.

Grafik 1: YOnetici Degerleri
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D. Yonetici Degerleri ve Pazar Yonliliik Arasindaki Tliski

Isletme yoneticilerinin kisisel degerleri arasinda anlamli fark olup olmadi-
g1 belirlemek amaci ile yapilan tek yonli varyans analizi verilerine gore, isletme
bazinda yoOneticilerin deger faktorlerine iliskin ortalamalar arasindaki fark, gu¢
(F=3,650 ve p=,007), basar1 (F=3,517 ve p=,009), kendini yonetme (F=3,674 ve
p=,007), evrensdlik (F=10,670 ve p=,000), geleneksellik (F=4,95 ve p=,001), haz-
cilik (F=4,504 ve p=,002) ve tesvik (F=5,237 ve p=,001) faktorlerinde p<0,01 &
nem duzeyinde anlamliyken, yardimseverlik (F=2,613 ve p=,037) ve uygunluk
(F=2,546 ve p=,041) fakttrleri arasindaki fark p<0,05 6nem diizeyinde anlamlidir.
Givenlik faktorine iliskin ortalamalar arasinda ise (F=1,678 ve p=,157) %95 ve
%99 dnem dizeylerinde anlaml1 bir fark gérilmemistir. Yine Y oneticilerin toplam
deger ortalamalart arasinda p<0,05 6nem dizeyinde anlamli farklilhik vardir
(F=3,34 ve p=,011).

Yoneticilerin bireysel degerleri arasinda anlamit bir fark oldugu tespit e-
dildikten sonra, yoneticilerin bireysel degerleri ile pazar yonlllik dereceleri ara-
sindaki iliskiyi belirlemek amaciyla pazar yonlllik ve yonetici degerleri anketle-
rinde yer alan faktdr gruplarina korelasyon analizi uygulanmistir. Tablo 2’ de pazar
yonlulik boyutlariyla yonetici degeri boyutlari arasindaki iliski gorilmektedir.
Tabloda goruldigu gibi musteri yonltlukle; hazcilik (r=,238 ve p=,001) ve evren-
sallik boyutu (r=,235 ve p=,001) arasinda %99, kendi yénetme boyut arasinda ise
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(r=,182 ve p=,013) %95 6nem diizeyinde anlaml1 ve dogru yonlu bir iliski varken,
misteri yonlUlikle basar1 boyutu arasinda (r=,-149 ve p=,042) %095 6nem dize-
yinde ters yonlu bir iligki gorulmektedir. Baska bir ifade ile hazcilik, evrensellik ve
kendini yonetme ile ilgini degerlere verilen 6nemdeki artis, isleimenin misteri
yonlugina artirirken.Basar1 faktériine iliskin degerlere verilen 6nemdeki artis is-
letmenin musteri yonelimine olan ilgisini azaltmaktadir.

Pazar yonltltgun ikinci boyutu olan rekabet yonelimi ile yonetici degerle-
rinin basart (r=,320 ve p=,000), evrensdlik (r=,286 ve p=,000), uygunluk
(r=,207 ve p=,004) ve guvenlik (r=,201 ve p=,006) boyutlar1 arasinda %99, gele-
neksellik degeri (r=,171 ve p=,020) arasindaise %95 6nem diizeyinde dogru yon-
[0 bir iligki varken, rekabet yéndimi ile hazcilik boyutu arasinda (r=,-157 ve
p=,032) %95 Onem duizeyinde ters yonlu bir iligski gorilmektedir.Bu noktada basa-
r, evrensallik, uygunlukla ve givenlikle ilgili degerlere olan ilgideki artisin, yone-
ticilerin rekabet yonlUlik derecelerini artirdigi, buna karsin hazciliklailgili degerle-
reverilen 6nemdeki artigin rekabet yonlulik derecelerini azalttigi sdylenebilir.

Pazar yonlulugin fonksiyonlar arasi koordinasyon boyutu ile yonetici de-
ger boyutlart arasindaki iliskiye bakildiginda, boyutlar arasindaki iliskinin %699
(p<0,01) ve %95 (p<0,05) 6nem dizeylerinde anlamli olmadigi gorilmektedir.
Bununla birlikte, fonksiyonlar arasi koordinasyonla, yonetici degerlerinin basari,
tesvik, evrensellik, yardim, geleneksellik ve giivenlik boyutlar arasinda ters yonli
bir iliskinin bulunmasi dikkat ¢ekicidir.

Pazar yonlultk boyutlar: ile bir bitiin olarak yonetici degerleri arasindaki
iliskiye bakildiginda ise yonetici degerleri ile rekabet yonelimi arasinda %99
(r=,301 ve p=,000), yonetici degerleri ile musteri yonlulik arasinda % 95 (r=,152
ve p=,039) ©nem dizeyinde dogru yonlu bir iliski gorultrken, yonetici degerleri
ile fonksiyonlar arasi koordinasyon boyutu arasinda ters yonli fakat istatistikti
olarak anlaml1 sayilabilecek 6lgiitte olmayan bir iliski goze carpmaktadir. isletme-
lerin pazar yonlUlik dereceleri ile yonetici degerleri arasinda ise (r=,207 ve
p=,005) %99 dnem diizeyinde anlam olan bir iliski vardir. Bu verilerin 1s1g1 al-
tinda yonetici degerleri ile pazar yonlllik arasinda kuvvetli sayilabilecek bir 6l-
cutteiliskinin oldugu ve Hy' nin kabul edildigi sdylenebilir.
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Tablo 2: Yoénetici Degerleri ve Pazar Y onlulik

BOYUT Musteri.Yon | Rakip.YOn | Fonk.Koor | Pazar.Yon
BOYUT r* r r r

Gug 0,27 ,141 ,039 ,097
Bayar: -149* ,320** -,013 ,056
Hazcilik ,238** -,157* ,103 ,109
Tesvik ,022 -134 -137 -,111
Ken YOnet ,182* ,137 ,092 ,207**
Evrensdllik ,235** ,286** -094 ,221**
Yardimsever ,137 ,134 -014 ,132
Geleneksel ,014 ,A71* -055 ,060
Uygunluk ,031 ,207** ,034 ,144*
Guvenlik -,008 ,201** -,132 ,027
Deger ,152* ,301** -,034 ,207**

r*:Korelasyon Katsayisi

E. Demogr afik/Cevrese Degiskenler Agisindan Pazar Y onlulik

Calismamizin diger bir amact cinsiyet, yas, egitim ve calisma siresi gibi
bireysd ve cevresd degiskenler agisindan yoneticilerin pazar yonlulik dereceleri
arasinda anlaml1 bir fark olup olmadigin ortaya koymakti. Bu amaca ulasmak igin,
her iki anket grubundaki boyutlarin ortalamalarina, iki grup icerdigi icin cinsiyet
degiskeni agisindan t testi, ikiden fazla grup igeren yas, egitim ve ¢aligma suresi
degiskenleri agisindan isetek yonlU varyans analizi uygulanmustir.

Cinsiyet degiskeni agisindan faktorlerin ortalamalar: arasindaki farki test
etmek amaciyla yapilan t testinde, pazar yonltlik boyutlar: agisindan sadece fonk-
siyonlar arasi koordinasyon (p=,038) boyutunda p<0,05 6nem diizeyinde ortalama-
lar arasindaki farkin anlamli oldugu gorilmistir. Pazar yonlllik agisindan ise
erkek ve kadin yoOneticilerin pazar yonluluk ortalamalart arasindaki fark p<0,05
Onem dizeyinde anlamhidir (p=,011). Bu verilere bakildiginda Hz, mn kabul edil-
digi soylenebilir.

Yas degiskeni agisindan faktorlerin ortalamalar: arasindaki farki test eimek
amactyla yapilan tek yonlt varyans analizinde, misteri (F=11,578 ve p=,000) ve
rekabet yonlulik (F=8,661 ve p=,000) faktorleri agisindan ortalamalar arasindaki
farkin p<0,01 6nem diizeyinde , fonksiyonlar arasi koordinasyon faktorl agisindan
ise (F=3,226 ve p=,014) p<0,05 6nem diizeyinde anlaml1 oldugu gorilmekte-
dir.Yas degiskeni acisindan pazar yonlUlik ortalamalar arasindaki fark ise
(F=16,903 ve p=,000) p<0,01 6nem diizeyinde anlamlidir. Bu ortalamalarin 15181
altinda Hg,' nin kabul edildigi soylenebilir.

Egitim degiskeni agisindan ortalamalar: test etmek amaciyla yapilan tek
yonll varyans analizinde sadece musteri yonlilik boyutuna iliskin ortalamalar
arsindaki farkin (F=5,022 ve p=,008) p<0,01 6nem diizeyinde anlamli oldugu g&-
ralmistar. Calisma siiresi degiskeni agisindan ise yine sadece rakip yonltluk boyu-
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tuna iliskin ortalamalar arasindaki fark p<0,01 Onem dizeyinde anlamlidir
(F=9,021 ve p=,000). Bu noktada Hs; ve Hz4 nin reddedildigi sdylenebilir. Clnku
Egitim (F=1,94 ve p=,146) ve calisma siresi (F=1,685 ve p=,172) degiskenleri
agisindan yoneticilerin pazar yonlllik ortalamalari arasinda fark istatistiki agidan
anlaml: degildir. Tablo 3'te demografik ve cevresel degiskenler acisindan pazar
yonlilik ve boyutlarinailiskin ortalamalar verilmistir.

Tablo 3: Demografik ve Cevresel Degiskenler Acgisindan Pazar Y onlultk

Degisken Boyut M Us. Rek. Fonk. Paz. Yon.
Yon. Yon. Koor.

Cinsiyet Erkek 3,48 3,26 341 3,40
Kadin 3,46 3,44 3,64 351
20-25 3,23 3,25 3,36 3,28
26-30 3,68 3,53 3,52 3,58
Yas 31-35 3,43 3,08 3,36 3,31
35-40 3,37 3,14 3,35 3,30
40+ 3,61 3,35 3,55 3,53
1-5 351 3,22 3,42 3,40
Galisma 5-10 3,49 3,20 3,45 3,39
Sires 10-15 3,27 3,27 3,44 3,33
15+ 3,47 3,69 3,39 3,50
Nkogretim 3,62 3,19 3,50 347
Egitim Lise 341 331 3,39 3,37
Universite 3,49 3,30 3,45 3,42

F. Demografik/Cevresel Degiskenler icin Yonetici Degerleri

Cinsiyet degiskeni agisindan deger anketine iliskin faktorlerin ortalamalari
arasindaki fark: test eimek amaciyla yapilan t testinde, basart (p=,004), baglilik
(p=,019), geleneksdlik (p=,002), uygunluk (p=,003) boyutlarinin ortalamalar ara-
sindaki farkin anlamli oldugu gordlmistdr. Bununla birlikte cinsiyet degiskeni
acisindan toplam deger ortalamalar1 arasindaki fark anlamli olmadigr icin Hy, red-
dedilmistir.

Yas degiskeni agisindan faktorlerin ortalamalar: arasindaki farki test eimek
amaciyla yapilan tek yonlu varyans analizi verilerine gore, guc (F=4,579 ve
p=,002), basar1 (F=3,814 ve p=,005), kendini yonetme (F=5,457 ve p=,000), evren-
sellik (F=11,994 ve p=,000), geleneksellik (F=6,248 ve p=,000), hazcilik (F=6,311
ve p=,000) ve tesvik(F=4,979 ve p=,001) boyutlarinin ortalamalar: arasindaki fark
p<0,01 énem dizeyinde anlamliyken, yardimseverlik (F=2,508 ve p=,044) ve uy-
gunluk (F=2,923 ve p=,023) boyutlar: arasindaki fark p<0,05 6nem diizeyinde an-
lamlidir. Yine yas degiskeni acisindan toplam deger ortalamalar1 arasinda p<0,05
Onem dizeyinde anlaml: farklilik vardir (F=3,036 ve p=,019). Bu verilerin 15181
altinda Hyy' nin kabul edildigi soylenebilir.
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Egitim degiskeni agisindan faktorlerin ortalamalar: arasindaki fark: test
etmek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi verilerine gére, basar1 (F=7,324
ve p=,001) ve baghlik (F=5,954 ve p=,003), boyutlarinin ortalamalar: arasindaki
fark p<0,01 6nem dizeyinde anlamliyken, gucg(F=3,256 ve p=,041) ve tesvik
(F=3,192 ve p=,043) boyutlar: arasindaki fark p<0,05 dnem diizeyinde anlamlidhr.
Egitim degiskeni agisindan toplam deger ortalamalar1 arasinda p<0,05 ve p<0,01
Onem duzeylerinde anlaml1 bir farklilik yoktur (F=1,012 ve p=,365). Bu nedenle
Hyc reddedilmistir.

Calisma siiresi degiskeni acisindan fakttrlerin ortalamalari arasindaki farki
test etmek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi verilerine gore, yarcdimsever-
lik (F=10,424 ve p=,000) guvenlik (F=5,602 ve p=,001), hazcilik (F=5,548 ve
p=,001) ve tegvik (F=4,666 ve p=,004) boyutlarimin ortalamalar1 arasindaki fark
p<0,01 dnem diuzeyinde anlamhidir. Calisma siresi degiskeni agisindan toplam
deger ortalamalari arasinda p<0,05 ve p<0,01 6nem diizeylerinde anlamli bir farkli-
ik (F=1,988 ve p=,116) olmadig1 igin Huy' nin reddedildigi sOylenebilir. Tablo
4'de demografik ve cevresel degiskenler acisindan yonetici degerleri ortalamalar
verilmistir.

Tablo 4: Demografik ve Cevresel Degiskenler Agisindan Y onetici Degerleri

O
D
O]

T. Deger

Basar:
Hazcilik
Tesvik
K. Yonet
Baglilik

Degisken  Boyut

Uygunluk
Givenlik

Evrensallik

Erkek |34|34[27|30|35|36|37|35|35|40]|35
Kadin | 34(44|26|27|34|35|35[33|36|40]|34

Cinsiyet

20-25 |33|35[31|31|34|34|37[36|35]41|35
26-30 | 32[34[29/28|35|38[37[36|36|40]|35
Yas 31-35 | 36(35[24/31|36|37[38[33[34]41|35
3540 |33|33[26/30|35|36[36[35[35]40]|35

40+ 34134128/28|33[34[36[34|35|39|34

15 | 34|34|29|29|3536|37]|35]|35]|40]| 35
ggglgﬂma 510 |33|34|26|31|34)|36|35]|35|36]40] 35

1015 | 34|33 27| 28|36 |35|37 3535|3935
15+ | 34|36|2430/36|37|38|35|34| 42|36

~ |fkogretim| 35|32(2730|36(37(37|34|35|40]|35
Egitim | liss |33|34/27|30|35|35(36|35|35|40/35
Universite| 34|34 |128(28|35|36(37(35|35|41|35
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Yonetici degerleri ve pazar yonlUluk arasindaki iliskiyi irdeledigimiz bu
calismada ulastigimiz sonuglar asagidaki gibi dzetlenebilir;

Rekabetin hiper bir nitelige birindigt glinimizin, karmasik ve degisken
cevre kosullarinda isletmelerin misteri degeri yaratarak rekabet Ustunlligl saglaya-
bilmeleri icin pazar yonlulige daha fazla 6nem vermeleri gerekir. Yaptigimiz ca-
lismada isletme yoneticilerinin pazar yonlUlik derecelerinin yiksek olmadigi go-
ralmistdr. Bu durum isletmelerin, cevresd degisim ve karmasikligin hizla arttigi
bilgi ¢aginda, mevcut ve potansiyel misterilerin ihtiyaglarin gerektigi 6lctde dik-
kate almadigi, rakiplerin ise kapasite ve stratdileri hakkinda yeterli bilgiyi topla-
yamadigin ortaya koymaktadir.

Genellikle, kiiclik ve orta blydklukteki isletmelerin, sahip ve yoneticilerin
aynt oldugu, bu nedenle de yoneticilerin kisisel degerlerinin orgutsel degerlere ve
davramsa biyik 0lgtde yansidigi varsayimdan yola gikarak, yaptigimiz ¢alismada,
yonetici tercihinin evrenini temsil eden degerlerle, isletme stratgisinin merkezine
misteriyi koyma distincesi olarak gorulen pazar yonlultgun, birbirlerini etkiledigi
gorulmustdr. Bununla birlikte yonetici degerleri 6nem diizeyleri bakimindan pazar
yonlilugl tam anlamiyla destekleyebilecek nitelikte degildir. Cunki pazar yonlu
bir isletmenin yOneticisi, basari, gii¢ ve kendini yonlendirme ile ilgili degerlere
Oncelik vermeli ve gerektiginde riske atilmalidir. Arastirmamizda ise yoneticilerin
guvenlik, baglilik, evrensellik ve geleneksdllikle ilgili degerleri, oncelik bakimin-
dan bu degerleretercih ettigi gorulmastir.

MUsteri yonlUltkle hazciliga iliskin (zevk ve hayat sevgisi) degerler ara-
sinda kuvvetli bir iligki olmasina ragmen bu deger boyutunun yoneticilerin deger
oncdligi bakimindan en son sirada yer almasi dikkat ¢ekicidir. Bu nedenle yonetici-
ler isletmelerinin pazar yonlilik derecelerini dogru yonli ve istatistiki agidan
Onemli sayilabilecek diizeyde etkileyen bu degerlere daha fazla onem vermelidirler.
Ayrica isleme yOneticilerinin basart ile ilgili deger boyutuyla musteri yonltlik
arasinda ters yonla bir iliskinin bulunmasi, baska bir ifadeile basar1 ileilgili deger-
lere verilen 6nemin artip/azalmasi, musteri yonltligl azaltip/artirmast dnemli bir
noktadir.

Cinsiyet agisindan kadin yoneticilerin, yas agisindan 26-30 yas grubunun,
calisma siresi agisindan 1-5 yillik ¢alisma siiresine sahip olanlarin ve egitim agi-
sindan ilkdgretim diplomasina sahip olanlarin diger gruplara oranla daha fazla pa-
zar yonelimli olmalar: arastirmamizda ulastigimiz diger bir sonuctur.
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