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Oz

Giiniimiiz piyasalarinda rekabetin kiivesel boyutlara ulasmasi, 6rgiitsel performans
diizeyini artirmak isteyen isletmelerin marka yonetim yeteneklerine ve pazar odakli davramslara
onem vermesi gerekliligini beraberinde getirmistir. Calismada otomotiv sektoriinde faaliyette
bulunan isletmelerinin pazar odaklilik, marka yonetim yetenekleri ve orgiitsel performans
diizeyleri arasindaki iliskinin yonii ve diizeyi belirlenmeye caligilmistir. Calismada uygulanan
anket iki ana boliimden olusmus, ilk boliimde sektorde bulunan isletmelerin demografik
ozelliklerine ve tamimlayici istatistiklerine yer verilmistir. Ikinci boliimde ise; marka yonetim
yetenekleri, pazar odaklilik ve orgiitsel performans olcekleri yer almigtir. Verilerin analizinde
yapisal esitlik modeli, dogrulayici faktor analizi ve frekans analizlerinden yararlamimistir.
Calismada yer alan 6dlceklerin giivenilirlik analizleri de arastirilmigs, giivenilirlik analizleri
dogrulayict faktor analizi ile birlikte deSerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda; pazar
odaklilik, marka yonetim yetenekleri ve 6rgiitsel performans diizeyinin birbirlerini pozitif yonlii ve
anlamly olarak etkiledigi bulgusuna ulasilmstir.

Anahtar kelimeler: Pazar Odaklilik, Orgiitsel Performans, Marka Yénetim Yetenegi, Yonetim,
Stratejik Yonetim

Relationship Among Market Focus, Brand Management Capabilities and
Organizational Performance: A Field Survey in the Automotive Sector

Abstract

Brand management capabilities and market orientation in today’s markets, where
competition has reached global dimensions have become an important element to improve the level
of organizational performance. In this study, it was attempted to determine whether there is a
relationship between market orientation, organizational performance levels and brand
management capabilities in the automotive sector. The questionnaire consists of two parts and in
the first part, demographic characteristics and descriptive statistics of enterprises in the industry
are included. The second part involves market orientation, brand management capabilities and
organizational performance scales. In data analysis, structural equation modelling, confirmatory
factor analysis, frequency analysis are used. The reliability analyses of the scales are also
investigated and the reliability analyses are evaluated together with confirmatory factor analysis.
It has been determined that there is a positive and significant effect among market orientation,
brand management capabilities and organizational performance level in the automotive sector.

Keywords: Market Orientation, Organizational Performance, Brand Management Capabilities,
Management, Strategic Management

1 Bu galisma Mehmet Fatih Kiilcii'niin Dr. Ogr. Uyesi Sena Erden Ayhiin danismanhginda hazirlamis
oldugu (2017); "Marka Yonetim Yetenekleri ve Orgiitsel Performans iliskisi: Otomotiv Sektériinde Bir Alan
Aragtirmasi baslikh yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.

*Yazigma adresi. Email: senaerden@comu.edu.tr



S. Erden Ayhiin, M. F. Kiilcii / Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2018, 8 (2), 270-287

1. GIRIS

Sanayi devrimi ile birlikte makinelesmenin ortaya ¢ikmasi, isletmelerin daha az
emek giicii ile daha fazla iiriin/hizmet iiretebilmelerine olanak tanimistir. Emek
glciiniin azalmasiyla birlikte maliyetlerde yasanan diistisler yeni isletmelerin
kurulmasina ve bdylece gilintimiiz rekabet kosullarinin ortaya g¢ikmasina ortam
hazirlamig, zamanla bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin de etkisiyle kitalar
aras! ticaretin dahi miimkiin oldugu giiniimiiz piyasa yapisi isletmeleri etkisi altina
almistir. Zaman igerisinde gelisen teknolojiyle birlikte emek giictine duyulan ihtiyacin
azalmasi, dolayisiyla artan makinelesmeyle beraber isletmelerin maliyetlerini
diisiirerek karhiliklarini arttirma ve daha fazla satis yapabilme diistinceleri marka
yonetim yetenekleri ve pazar odaklilik kavramlarinin 6nem kazanmasini beraberinde
getirmisgtir.

Isletmelerin gunimiiz rekabet kosullarinda miicadele etmelerinin, siirekli
degisen pazar kosullarma yonelik yeni politika ve stratejilerle ¢oziimler getirmelerinin
ve en Onemlisi de pazar paylarin artirabilme ¢abalarinin altinda yatan temel unsuru
orgiitsel performanslarini artirabilme diisiincesi olusturmaktadir. Uriin/hizmet
piyasasinda es bicimliligin yasandig1 gilintimiiziin yogun rekabet ortaminda
isletmelerin orgiitsel performans diizeylerinin artmasinda marka yonetim yetenekleri
ve pazar odakli uygulamalarin etkili ve verimli olarak yonetilebilmesi énemli bir konu
haline gelmistir.

Calismada pazar odaklilik, marka yonetim yetenekleri ve Orgiitsel performans
kavramlar: agiklanmistir. Buna ilaveten ¢alismanin arastirma kisminda pazar odaklilik,
marka yonetim yetenegi ve Orgiitsel performans kavramlar: arasindaki iligkilerin yonii
ve diizeyi belirlenmeye ¢alisilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu kisminda; pazar odaklhlik kavrami, pazar odakhiligin alt
boyutlar:1 olarak ifade edilen rakip odaklilik, miisteri odaklilhik ve islevler arasi
koordinasyon kavramlari,  miisteri iligkileri yoOnetim yetenekleri ve Orgiitsel
performans kavramlari agiklanmis ve literatiirdeki konuyla ilgili daha once yapilan
calismalardan bahsedilmistir.

2.1.Pazar Odaklilik Kavrami

Gilintimiizde kiiresel bir boyut kazanan piyasalar, isletmeleri yogun rekabet
kosullar: ile miicadele etmek zorunda birakmistir. Bu baglamda isletmelerin yogun
rekabet kosullarina ragmen {iriinlerini/hizmetlerini pazarlayabilmelerine yonelik
strateji arayislar1 neticesinde ileri siiriilen ve bir¢ok arastirmaya konu olan pazar
odaklilik yaklasimi ortaya ¢ikmustir.

Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde, pazar odaklihigin iki farkl
yonden ele alindig1 dikkat ¢ekmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990: 3; Narver ve Slater,
1990: 21);
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e Pazar odaklilik; tiim isletme calisanlar1 tarafindan, hedef tiiketici kitlelerinin
bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaclar1 ile s6z konusu ihtiyaglarmi etkileyen
unsurlarin neler olduguna yonelik bilgilerin toplanmasi, toplanan verilerin
isletme birimleri icerisinde yayilmasi ve tiim calisanlarin s6z konusu verilere
odakli bir sekilde faaliyetlerini siirdiirmesi seklinde agiklanmaktadir.

o Diger bir yoniiyle pazar odaklilik; isletmelerin hedef tiiketici kitlelerine, daha
yiiksek degerler saglamalarinda yardimc olacak tutum ve davraniglarin en
dogru ve giivenilir bir sekilde belirlenmesi ve uygulanmasi odakli kurum
kiiltiirii olarak ifade edilmektedir.

Isletmelerin faaliyette bulunduklari piyasalarda iiriinlerini/hizmetlerini tanitan,
marka kimligi, marka ¢agrisimlari, marka bilinirligi, marka farkindalifi, marka degeri
vb. unsurlarin etkili bir sekilde yonetilmesini ifade eden marka y6netim yeteneklerinin
etkinliginde pazar odaklilik yaklagimi 6nemli rol oynamaktadir (Rose ve Shoham,
2002: 218). Pazar odakli uygulamalar, isletmelerin tiiketici ihtiyag¢ ve beklentilerini en
kisa siirede karsilayacak stratejileri belirlemeleri, s6z konusu stratejilerin tiim isletme
calisanlar1 tarafindan benimsenerek uygulanmas: seklinde agiklanmaktadir. Bu
noktada pazar odakli uygulamalarin, isletmelerin hedef tiiketici kitlelerinin
ihtiyaglarina ve beklentilerine rakiplerinden daha hizli bir sekilde cevap verebilecek
kurumsal hamleler yapmalarina olanak tamidigi distintilmektedir (Bulut vd, 2009:
518). Pazar odakli isletmeler, kendilerini siirekli dis ¢evreyle iligki igerisinde bulunan
agik bir sistem olarak gormektedirler.

Pazar odakli anlayisin onciilerinden birisi olan Narver ve Slater’e gore pazar
odaklilik boyutlar1 (1990: 21); miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve islevler arasi
koordinasyon olmak tizere {i¢ sekilde isimlendirilmistir.

2.1.1. Miisteri Odaklilik

Literatiirde son yillarda gelistirilmis yaklagimlardan birisi olan pazar
odakliligin bir alt boyutu olarak adlandirilan miisteri odaklilik kavrami; isletme
yOneticilerinin ve girisimcilerin alacaklar1 kararlarda, tiiketici kitlelerinin ihtiyaglarina
ve beklentilerine odaklanmalar1 seklinde ifade edilmektedir (Drucker, 1998: 369).
Misteri odakhlik anlayisini  benimseyen isletmeler belirledikleri strateji ve
faaliyetlerinde hedef tiiketici kitlelerini maksimum fayda ve tatmin diizeyine
ulastirarak, tiiketicilere marka ya da isletme hakkinda olumlu izlenim kazandirmayi
amaglamaktadirlar (Bulut vd., 2009: 514; Slater ve Narver, 1995: 67).

Miisteri odaklilik kavraminin, isletmelerin satis sonrasi hizmetleri agisindan da
onemli bir yere sahip oldugu ifade edilmekte, miisteri odakli isletmelerin sunmus
olduklar1 firlinlere/hizmetlere yoOnelik tiliketicilerin goriislerine, Onerilerine ve
sikayetlerine yonelik bilgilere ulasarak, hata ya da eksiklerini giderebilme imkanma
sahip olduklar1 vurgulanmaktadir (Akman vd., 2008: 95).

2.1.2. Rakip Odaklilik

Pazar odaklilik yaklasiminin alt boyutlarindan olan rakip odaklilik, mevcut ve
potansiyel rakiplerin gilincel hareketlerinin goriilebilmesine, iirtinleri/hizmetleri
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hakkinda bilgi sahibi olunabilmesine ve gelecekteki faaliyetlerinin tahmin
edilebilmesine dair veriler saglayan bir yaklagimdir (Bulut vd., 2009: 520). Isletmelerin
rakip odakl1 yaklasimi benimsemeleriyle rakipleri hakkinda (Zhou vd., 2009: 1066);

o Igletmelerin faaliyette bulunduklar1 piyasalardaki mevcut ve olasi rakiplerin
belirlenmesine yonelik veri tabanlarini,
» Rakiplerinin teknolojiden ne diizeyde yararlandiklarina dair verileri,

o Hedef tiiketici kitleleri agisindan etkileyici alternatifler sunup sunmadiklar:
yoniindeki bilgileri, elde etmeyi amacladiklar ifade edilmektedir.

2.1.3. Islevler Arasi Koordinasyon

Literatiirde gergeklestirilen ¢alismalarda pazar odakliligin alt boyutlarindan
birisi olarak degerlendirilen islevler arasi koordinasyon; “Miisterilere arti deger
katabilmek adina tiim isletme birimleri ile esgiidiimlii bigimde koordine edilen
faaliyetler biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Esbetan ve Martin-Consuegra, 2007: 384).
Islevler arasi koordinasyon bagka bir ifadeyle; miisteri ve rakiplere yonelik elde edilen
bilgiler dahilinde, isletmenin tiim birimlerinin katilimiyla hedef tiiketici kitlelerinin
beklentilerini  karsilayacak degerlerin iiretilmeye calisilmasi seklinde ifade
edilmektedir (Siirer ve Mutlu, 2012: 30). Islevler aras1 koordinasyonun rakip ve hedef
miisteri kitlelerine iligkin verileri tiim isletme birimlerine aktarmasmin yaninda, orgiit
icerisindeki biitiinliigli saglayarak verilerin miisterilere arti deger katacak bigimde
kullanilmasinda da etkili oldugu belirtilmektedir. Bu yonii itibariyle islevler arasi
koordinasyon, pazar odakliligin temel yapi tas1 olarak agiklanmaktadir (Tekcangil,
2009: 67).

2.2.Marka, Marka Yonetimi ve Marka Yonetim Yetenekleri Kavramlar

Marka kavrami; teknoloji ve iletisimin gelisimi ile artan ve zorlasan rekabet
kosullarmin etkisi altinda kalan iiriin/hizmetleri tanitan, benzerlerinden ayristiran, soz
konusu iirtin/hizmetlere kisilik kazandirarak kaliteleri hakkinda bilgi veren bir unsur
olarak ifade edilmektedir (Okyay, 1975: 146). Marka; herhangi bir bulusun ticari bir
deger tasimas: halinde kurumlara yasal olarak, miisterilere ise, duygusal anlamda
tescil ettirilmis ve isim, terim, isaret, sembol vb. sekillerde farklilastirilmis olgular
biitiinti olarak tanimlanmaktadir (Elitok, 2003: 2). Yapilmis ¢alismalarda marka ile
kiiltiir kavramlar1 arasinda bir iliskinin oldugu belirtilmektedir. Kiiltiirel unsurlar:
olusturan gelenek, gorenek ve inanglar sisteminin, marka kavraminin olusumunda da
onem teskil etmesi, markanm kiiltiirel bir stratejik fikir olarak ifade edilmesini
beraberinde getirmistir (Grant,2006: 55).

Marka yonetimi; tiiketicilerin zihinlerinde s6z konusu markaya ait
driinlerin/hizmetlerin  piyasadaki diger iiriinlerden/hizmetlerden farkli oldugu
algisinin yerlestirilmesine yonelik girisilen faaliyetler biitiiniidiir (Aktuglu, 2004: 54).
Marka yonetim siireci, piyasalarda tiiketicilerin ihtiyaglarina ve beklentilerine yonelik
dogru iiriinlerin/hizmetlerin gelistirilebilmesi acisindan gerek hedef tiiketici kitlelerine
yonelik verilerin toplanmasina, gerekse isletmelerin yaratmis olduklar1 markalar: ile
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iligkili olan degerlerini faaliyette bulunduklar1 piyasalara etkili ve verimli bir sekilde
aktarabilmelerine 6nemli katkilar saglamaktadir (Vorhies vd., 2011: 739).

Marka yonetim yetenekleri; hedef tiiketici kitlelerinin zihinlerinde markaya
yonelik olumlu ¢agrisimlar yaratmak, gii¢lii marka degerine ve imajina ulasarak marka
bilinilirligini arttirmak adina isletmelerin markaya dair sahip olduklar1 degerlerini en
verimli sekilde yonetebilme becerileri olarak tanimlanmaktadir (Cifci ve Cop, 2007: 71).
Marka yonetim yetenekleri, isletmelerin hedef tiiketici kitlelerinin zihinlerindeki marka
algisim1 etkileyen ve tiiketicilerin markaya sadik kalmalarini saglayan onemli bir
unsurdur (Ambler vd., 2002: 14). Marka yonetim yetenekleri, hedef tiiketici kitlesinin
ihtiyaclarinin ve beklentilerinin dogru bir sekilde belirlenmesine olanak taniyarak, soz
konusu isletmelerin tiiketici tutum ve davranislarini etkileyebilmelerine firsat
sunmaktadir (Robert ve Dowling, 2002: 1079).

Literatiirde yapilan arastirmalar kapsaminda marka yonetim yetenekleri;
isletmelerin rakip ve miisteri ¢evreleri tarafindan taninmasini saglayan markaya dair
degerlerini etkin bir sekilde yaymalarina ve kullanabilmelerine yonelik yetkinlikleri
olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla marka yonetim yeteneklerine agiklik getirmek
adma yapilan ¢ogu tanim ve agiklamadan; marka kimligi, marka imaji, marka degeri,
marka konumlandirmasi, marka sadakati, marka c¢agrisimlari, marka farkindahg:
olarak ifade edilen markaya dair degerlerin, marka yonetim yetenekleri diizeyini
belirleyen ve s6z konusu yetenekleri etkileyen unsurlar oldugu dikkat ¢cekmektedir
(Vorhies vd., 2011: 753; Ambler vd., 2002: 14; Aaker, 2010: 84; Aktuglu, 2004: 39).

Marka kimligi kavrami; piyasadaki isletmeler ve soz konusu isletmelerin
sunduklar1 tiriin/hizmetlere yonelik olarak tiiketicilerin zihinlerinde markanin neyi
temsil ettigine dair ¢agrisimlar biitiinti olarak agiklanmaktadir (Sahin, 1998: 238).
Marka imajinin daha genis kitlelere yonelik olarak kullanilan bir kavram oldugu
diistiniilmektedir. Baska bir ifadeyle marka imaji;; kamuoyunun markaya yonelik
algisini kapsamaktayken, marka kimligi; miisterilerin zihinlerinde markaya yonelik
sahip olunan algilar biitiinii olarak ifade edilmektedir (Uslu vd., 2006: 16). Marka
degeri kavrami, tiiketicilerin zihinlerinde marka yonetim yeteneklerinin etkin bir
sekilde yonetilmesi sayesinde kazanilan marka giicii aracihiiyla yaratilan olumlu ya
da olumsuz izlenimlerin {iriinlere/hizmetlere ve tiiketicilere kattig1 degerler biitiinii
olarak ifade edilmektedir. S6z konusu degerler, isletmelerin pazara dair degerlerinin
aktiflerinden daha 6nemli hale gelmesinin temel nedeni olarak goriilmektedir (Cop ve
Bekmezci, 2005: 69). Marka konumlandirmasi en genel bicimde; markalarin tiiketicilere
sunulus sekli olarak tamimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle marka konumlandirmasi
driinlerin/hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi sirasinda onlarin zihinlerinde markaya
yonelik istenilen c¢agrisimlarin yaratilmasi adma izlenilen yontemler biitiintidiir
(Elitok, 2003: 64). Literatiirde marka sadakati; markaya yonelik miisteri
memnuniyetlerini yansitan (Ar, 2007: 90), tiiketicilerin markaya dair hissettikleri
psikolojik bagliliklarini temsil eden (Yilmaz, 2005: 260) ve markaya duyulan giivenin
gostergesi niteliginde olan (Tiirkmen, 2008: 31) ve soz konusu markanin tercih
edilmesine yonelik davranislarinmi igeren bir unsur olarak ifade edilmektedir (Selnes,
1993: 21). Literatiirde marka ve marka yonetimine dair 6nemli katkilar saglayan Keller
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(2003: 455) marka cagrisimlarini, tiiketicilerin zihinlerinde markanimn ne anlama
geldigini agiklayan ifadeler kiimesi seklinde ifade etmektedir. Giiglii bir marka
degerine ulasma gayesinin isletmelerin temel hedeflerinden birisi haline gelmesi
sonucunda ortaya ¢ikan marka yonetim yeteneklerinin bir alt boyutu olarak gelistirilen
marka farkindaligi kavrami, isletmelerin markalarina yonelik tiiketici zihinlerinde
yarattiklar1 ¢agrisitmlarin diizeyini izleme yetkinlikleri olarak aciklanmaktadir (Toplu,
2009: 56).

2.3.Orgiitsel Performans Kavrami

Isletmeler agisindan son derece 6nemli olan orgiitsel performans kavrami;
belirlenen stratejik hedeflere ulagsmak igin sahip olunan kaynak ve varliklarin en etkili
ve verimli bir bigimde kullanilabilmesine yonelik isletmelerin sahip oldugu yetkinlik
diizeyleri olarak agiklanmaktadir (Goksel, 2013: 2; Daft, 2000: 12). Giiniimiizde, tiim
diinyay1 etkisi altina alarak bir moda haline gelen ¢rgiitsel performans 6l¢iimii, 6zel
sektor ile birlikte yiiksekogrenim ve saghk kurumlar gibi sosyal amagli hizmet veren
kurumlar da dahil olmak tizere kamu ve Ozel sektorde finansal ve finansal olmayan
boyutlariyla degerlendirilmektedir (Cavalluzzo ve Ittner, 2004: 244). Finansal
performans; isletmelerin stratejik planlarinin uygulanma ya da uygulanabilme
diizeyinin veya gerceklestirilen faaliyetlerin etkinliginin finansal boyutta ifade
edilmesidir (Carton ve Hofer, 2006: 2-3). Yiiksek diizeyde finansal performansa sahip
olan igletmelerin yatinm yapabilme giliclerinin de yiiksek olabilecegi diisiincesi,
isletmelere rekabet {iistiinliigii saglayarak yeni yatirimlarin artmasini beraberinde
getirebilecek ve onlarin finansal performans diizeylerin artmasma katki verecektir
(Aydeniz, 2009: 264).

Gilintimiizde genis kapsamli performans Ol¢iim tiirii olarak isletme basari
diizeylerinin belirlenmesinde etkili olan finansal olmayan performans Ol¢iimii,
isletmelerin (Elitas ve Agca, 2006: 345);

e Miisterilerinin sadakat ve memnuniyetlerinin,

e Uriin kalitelerinin,

o Insan kaynaklar1 tarafindan yiiriitiilen mali olmayan faaliyetlerinin,

e Ar-Ge calismalari ile gergeklestirdikleri yeniliklerin,

e DPazar paylarinin belirli metotlar ile Olgiilmesi olarak tanimlanmasi seklinde
ifade edilmektedir.

2.4.Degiskenler Arasindaki Iliskiler

Son yillarda, sosyal, siyasal ve ekonomik alanlarda yasanan gelismelere bagh
olarak hiz kazanan bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, is yasaminda modern
pazarlama anlayisinin benimsenmesi ile sonuglanmistir. Dolayisiyla giintimiizde,
isletmelerin pazar paylarmi koruyabilmek ve faaliyetlerini basarili bir sekilde devam
ettirebilmek adma hedef tiiketici kitlelerini etkileyerek gii¢lii rakipleri karsisinda
Oonemli bir avantaj elde edebilmeleri zorunluluk halini almistir. S6z konusu zorunluluk
dahilinde gelistirilen yaklasimlardan birisi olarak kabul edilen pazar odaklilik
kavrami, isletme faaliyetlerinin hedef tiiketici kitlelerine, rakiplere ve birimleri
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arasindaki koordinasyona odakli bir bicimde ytiriitiilmesi seklinde ifade edilmektedir.
Bu ylizden literatiirde, isletme faaliyetlerinin temel dayanag: olarak nitelendirilebilen
pazar odakliliga ve pazar odakliligin isletmelerin performansina olan katkisinin
belirlenmesine yonelik pek ¢ok c¢alisma oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu galismalar
incelendiginde; pazar odakli anlayisin orgiitsel performans iizerinde anlamli diizeyde
etkili oldugu bulgusuna ulasan calismalarin varlig1 goriilmektedir (Zhou vd., 2009;
Kohli ve Jaworski, 1990).

Literatiirde yogun bir ilgi gorerek tartisma konusu olan pazar odaklilik
yaklasimina yonelik pek ¢ok calisma yapilmistir. S6zkonusu galismalarda pazar
odakliligin marka yonetimi ve marka yonetim yetenekleri iizerinde de anlamli bir
etkisinin oldugu belirtilmektedir (Kiilahli, 2016; Kohli ve Jaworski, 1990). Literatiirde
yapilan arastirmalar incelendiginde; marka yonetim yetenekleri ile finansal performans
arasinda anlaml bir iligski oldugu agiklanirken (Aydin ve Ulengin, 2011; Kim vd., 2003;
Lassar vd., 1995; Simon ve Sullivan, 1993) marka yonetim yetenekleri ile finansal
olmayan performans arasinda da anlamli bir iliski oldugu ifade edilmektedir (Turan,
2011; Baldauf vd., 2003).

3. YONTEM

Aragtirmanin amaci; otomotiv sektoriinde onemli pazar payina sahip olan
isletmelerin marka yoOnetim yetenekleri, pazar odaklihik ve orgiitsel performans
diizeyleri arasinda bir iliskinin olup olmadigini belirlemektir. Arastirma; Balikesir ve
Canakkale illerinde farkli otomotiv sirketlerinin miimessilligini, bayiligini ve/veya
servis hizmetlerini yiiriiten firmalar ile siurlandirilmistir. Zaman ve mekan kisiti
nedeniyle arastirmanin sadece s6z konusu illerde uygulanmas: arastirmanin kisitini
olusturmaktadir. Arastirmanin diger bir kisit;; sadece otomotiv sektoriinde calisanlar
tizerinde yapilmis olmasidir. Buna ilaveten her bir isletmede satis sefi ve satis
temsilcisi sayilar1 daha fazlayken, satis miidiirlerinin sayica daha az olmas: da
arastirma kisitlarindan birisini olusturmaktadir.

Arastirmada evreni belirleyebilmek amaciyla s6z konusu markalarin iletisim
bilgilerinden yararlanilarak yapilan goriismelerde Canakkale ve Balikesir illerinde sz
konusu birimlerde gorev yapan toplam 541 kiginin gorev yaptigi belirlenmistir.
Arastirmada basit tesadiifi Ornekleme yontemi segilmis, calisma s6z konusu
isletmelerde gorev yapan, giin igerisinde calistyor durumda olan ve anketi yanitlayan
330 kisi ile gerceklestirilmistir. Bundan dolay1 arastirmada evrenin %61’lik kismina
ulagilmistir. Arastirmada veri toplamak amaciyla anket teknigi kullanilmistir.

Anketin ilk boliimiinde demografik bilgilere, ikinci boliimiinde ise pazar
odaklilik, marka yonetim yetenegi ve Orgiitsel performans Olgeklerine yer verilmistir.
Marka yonetim yeteneklerini 6lgen anket; Vorhies vd.'nin (2011) ¢alismasinda yer alan
toplamda “5” soru yer alan Olgekten uyarlanmugtir. Isletmelerin Srgiitsel
performanslarini 6lgen degiskenler; Garcia-Morales vd. (2007) ile Delaney ve Huselid
(1996)" in calismalarinda yer verilen performans boyutu kullanilarak hazirlanmis ve
toplamda “8” soru ile katilimcilara uyarlanmaistir.
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Isletmelerin pazar odakliik boyutunu 6lgen ve rakip odaklilik, miisteri
odakhilik ile islevler arasi koordinasyon alt boyutlarindan olusan degiskenler;
Theodosiou vd. (2012) ile Zhou vd.'nin (2009) ¢alismasinda yer verilen pazar odaklilik
boyutu kullanilarak hazirlanmis ve toplamda 15 soru ile katihmecilara uygulanmustir.
Sozkonusu oOlgeklerde yer alan degiskenlerin segenekleri (1) Kesinlikle Katilmiyorum,
(2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum seklinde
kodlanmistir. Calismada asagida belirtilen hipotezler olusturulmustur.

e H1: Pazar odaklilik artarken marka yonetim yetenekleri de artmaktadar.

e H2: Pazar odaklilik, marka yonetim yetenekleri iizerinden dolayh olarak
orgiitsel performans diizeyini etkilemektedir.

e H3: Marka yoOnetim yetenekleri artarken oOrgiitsel performans diizeyi de
artmaktadir.

Yukarida ifade edilen hipotezlere iliskin arastirma modeli S$Sekil 1’de
gosterilmistir.

Pazar Odaklilik (PO)
* Rakip Odaklilik
* Miisteri Odaklilik
* Islevler Arasi
Koordinasyon

Marka Yonetim
Yetenekleri
(MYY)

Orgiitsel
Performans (OP)

Sekil 1. Aragtirma Modeli
4. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRMELER

Arastirmanin bu kisminda katilimcilarin demografik o6zelliklerine, olgeklerin
glivenilirliklerine, dogrulayic: faktor analizi ve yapisal esitlik modeli bulgularna yer
verilmistir. Arastirma modeli LISREL hazir yazilimi ile smanmuis ve arastirma bulgular:
yapisal esitlik modeli ile yorumlanmustir.

4.1.Frekans Analizi Bulgular1

Anket galismasi uygulanan katilimcilara iliskin demografik bilgiler ile diger
bilgilerine yonelik frekans dagilimlar: Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Diger Bilgilerine Yonelik Frekans

Dagilimlar1

Degiskenler Ozellikler Say1 Yiizde
Cinsiyet Erkek 120 36,4
Kadin 210 63,6
Lise 63 19
Egitim Durumu \fﬁksekokul 62 18,8
Universite 189 57,3
Yiiksek Lisans/Doktora 16 49
Satis Temsilcisi 265 80,4
Unvan Satig Sefi 14 42
Satis Miidiirii veya YOneticisi 51 15,4
21-25 yas 35 10,7
26-30 yas 106 32,1
Yas Grubu 31-35 yas 104 31,5
36-40 yas 52 15,7
40+ yas 33 10
0-5 y1l 213 64,6
Hizmet Stiresi 6-10 y1l 76 23
11+ y1l 41 12,4

4.2.Giivenilirlik Analizi Bulgular

Arastirmada marka yoOnetim yeteneklerinin basarisina katki
diisiiniilen pazar odaklilik boyutunda yer alan rakip odaklilik, miisteri odaklilik ve
islevler arasi koordinasyon olgeklerinin giivenilirlikleri arastirilmistir. Giivenilirligin
bir Olgiisii olarak Cronbach’s Alpha istatistigi baz alinmis ve pazar odakhilik
boyutunda yer alan Olgeklerin giivenilirlikleri 0,837 ile 0,883 arasinda yer aldig:

belirlenmistir.

Dolayisiyla pazar

odakhiligin  Olgekleri

glivenilir

sagladig:

bulunmustur.

Olgeklerin ortalamalar1 da hesaplanmis ve 4,212 ile 4,515 arasinda yer aldig:
belirlenmistir. Olgeklerin gtivenilirlik analiz sonuglar1 Tablo 2" de verilmistir.
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Tablo 2. Pazar Odaklilik Olgegine Yonelik Giivenilirlik Analizi ve Tanimlayict

Istatistikler
Soru Biitiin Soru Silindiginde
Boyut | Madde | Ortalama 5D Korelasyon Cronbach’s ilpha

RO1 4,14 ,871 ,359 ,816
0. = |[RO2 4,19 922 A71 793
< %2 | RO3 4,26 762 345 819
8 | rRO4 4,27 846 478 793
RO5 4,20 ,865 ,447 ,798

Cronbach’s Alpha =0,837 C)lgek Ortalama =4,212 C)lgek Varyans1 =0,731
MO1 4,53 ,736 ,524 ,858
5 f: MO2 4,60 ,631 ,546 ,862
Z < | MO3 4,50 703 613 846
= 8 | MO4 4,49 757 542 856
MO5 4,45 ,783 ,497 ,866

Cronbach’s Alpha =0,883 Olgek Ortalama =4,515 C)lgek Varyans: =0,524
g g IAK1 4,17 ,850 ,583 ,846
E z‘ IAK2 4,17 ,880 ,587 ,845
5 £ |IAK3 4,16 ,868 ,504 ,852
g & |1AK4 4,39 834 460 860
= 2 |1AKs 422 901 495 855

Cronbach’s Alpha =0,878 Olcek Ortalama =4,222 Olcek Varyans =0,751

Marka yonetim yetenekleri o6lgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve
Cronbach’s Alpha istatistigi 0,886 olarak belirlenmis, dolayisiyla Olgek giivenilir
bulunmustur. Marka yonetim yetenekleri oOlgeginin ortalamasi 4,33 olarak
hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3’ de gosterilmistir.

Tablo 3. Marka Yonetim Yetenekleri Boyutu Giivenilirlik Analizi ve Tanimlayici

Istatistikler

Soru Biitiin | Soru Silindiginde
Boyut | Madde | Ortalama 5D Korelasyon | Cronbach’s ilpha
E . [MYy1 | 450 694 490 869
:qg) ﬁ MYY2 4,31 ,768 ,513 ,865
>r; % MYY3 4,23 ,838 ,558 ,860
—:ﬁe g MYY4 4,26 ,783 ,614 ,851
S MYY5 4,35 ,750 ,536 ,864

Cronbach’s Alpha =0,886 C)lgek Ortalama =4,33 C)Igek Varyans1 =0,59

Arastirmada Orgiitsel performans iki 6lgekle dlgiilmiistiir. Bu 6lgekler finansal
performans (FP) ve finansal olmayan performans (FOP) olmak iizere iki boyutla
toplanmistir. Finansal performans OoOlgeginde giivenirligi icin Cronbach's Alpha
istatistigi 0,891 olarak hesaplanmis ve dlgek giivenilir bulunmustur. Olgegin ortalamast
3,613 ile en kiigiik ortalama olarak belirlenmistir. Finansal olmayan performans (FOP)
Olceginin giivenirligi i¢in Cronbach's Alpha istatistigi 0,833 olarak hesaplanmis ve
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dlgek giivenilir bulunmustur. Olgegin ortalamasi 4,239 olarak hesaplanmistir. Elde
edilen sonuglar Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Orgiitsel Performans Olgegi Giivenilirlik Analizi ve Tamimlayici Istatistikler

Soru Biitiin | Soru Silindiginde
Boyut | Madd tal D
oyt adde | Ortalama S Korelasyon | Cronbach’s Alpha
_ a FP1 3,53 1,095 ,582 ,861
§ £ | FP2 3,58 1,035 ,701 ,831
& S | FP3 3,56 ,985 ,601 ,862
g =
. & | FP4 3,78 ,964 ,498 ,881
Cronbach’s Alpha =0,891 Olcek Ortalama =3,613 Olcek Varyansi =1,042
_ o 2 FOP1 4,28 ,848 ,399 ,803
§ S g FOP2 4,07 ,940 ,435 ,794
s £ 8| FOP3 4,35 781 A73 780
- p— — [
=0 ri) FOP4 4,26 ,850 ,473 778
Cronbach’s Alpha =0,883 Olgek Ortalama =4,239 Olgek Varyans =0,734

4.3.Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular

Pazar odakliik boyutunun dogrulayic1 faktor analizi (DFA) sonuglari da
hesaplanmis ve Olgeklere giivenilirlik analizleri ile birlikte son hali verilmistir. Pazar
odakli 6lgekler ikinci diizey dogrulayici faktor analizi ile sinanmis ve elde edilen uyum
olctileri, dogrulayic1 faktor analizi sonucunun kabul edilebilir oldugunu gostermistir.
Ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi sonuglar1 Sekil 2'de gosterilmistir. Sekil 2" ye
gore st diizey gizil degisken olan pazar odaklilik (PO); rakip odaklilik, miisteri
odaklilik ve islevler arasi koordinasyon degiskenlerini agiklamaktadir. Sekilde yer alan
parametreler standardize edilmis degerlerdir. Ikinci diizey degiskenler icin rakip
odaklilik degiskeninin {ist diizey degiskenle en fazla iligkili oldugunu gostermektedir.
Sekil 2’de birinci diizey gizil degisken olan rakip odaklilik (RO), 0.77 birimlik bir
korelasyonla RO 4 gozlenen degiskenini (Rakiplerimizin faaliyetleri hakkinda diizenli
olarak bilgi toplariz) agiklamaktadir. Pazar odaklihigin alt boyutu olan diger
degiskenlerden birisi olan miisteri odaklilik (MO), 0.82 birimlik bir korelasyonla MO 3
gozlenen degiskenini (Siirekli olarak miisterilerimizin ilave ihtiyaglarmi anlamak igin
cabalariz) ifade etmektedir. Pazar odakliligin diger bir alt boyutu olan islevler arasi
koordinasyon (IAK), 0.81 birimlik bir korelasyonla IAK 2 gozlenen degiskenini
(Isletmemizin tiim birimleri birbirlerinin talep ve ihtiyaglarna duyarhdir)
agiklamaktadir. Sekilde yollara ait tiim korelasyonlar anlamli bulunmustur. $Sekil 2’de
pazar odaklilik boyutuna iligkin ikinci diizey dogrulayia faktér analizi bulgular:
gosterilmistir.
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Chi—-Sguare=238.67, df=87, P-wvalue=0.00000, BMSER=0.0T3
Sekil 2. Pazar Odaklilik Boyutu Tkinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Marka yonetim yetenekleri 6lcegi birinci diizey dogrulayic1 faktor analizi ile
smnanmig ve elde edilen uyum Olgiileri, dogrulayic1 faktér analizi sonucun kabul
edilebilir oldugunu ifade etmistir. Birinci diizey DFA sonuglar1 Sekil 3’de
gosterilmistir. Sekil 3’de birinci diizey gizil degisken olan marka yonetim yetenekleri
(MYY), 0,83 birimlik bir korelasyonla MYY 4 gozlenen degiskenini (Miisteri temelli
marka degerini, uygun yontemlerle, sistematik olarak arttirtyoruz) agiklamaktadir.
Sekil 3'de yer alan parametreler standardize edilmis degerlerdir ve yollara ait tiim
korelasyonlar anlamli bulunmustur.

O.as e "5 1

O. a5 sl "WYY 2

\F‘\F‘ '\P 9/ 9/

o.30*= MY 4

o.39 = MMYY G5

Chi—-Sguare=13.69%, df=5, P-wvalue=0.017%, BMSEL=0.073
Sekil 3. Marka Yonetim Yetenekleri Boyutu Birinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Orgiitsel performans o6lgeginin ikinci diizey dogrulayici faktor analizi ile
sinanmis ancak model c¢alistirilamamistir. Bunun yerine her iki boyut birlikte ele
almarak simnanmis ve elde edilen uyum o6lgiileri, dogrulayici faktor analizi sonucunun
kabul edilebilir oldugunu gostermistir. DFA sonuglar1 sekil 4" de gosterilmistir. Sekil
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4’e gore gizil degisken olan Finansal performans (FP), 0,91 birimlik bir korelasyonla FP
2 gozlenen degiskenini (Yatirimlarin kara doniis orami yiiksektir) aciklamaktadir.
Finansal olmayan performans (FP) gizil degiskeni ise, 0,79 birimlik bir korelasyonla
FOP 4 gozlenen degiskenini (Firmanin genel performans: iyiye gitmistir)
agiklamaktadir. Sekil 4" de yer alan parametreler standardize edilmis degerlerdir ve
yollara ait tiim korelasyonlar anlamli bulunmustur.

TS

=

-8z FP —i.0

T4 \
0 _5Z

O . S5 - FF 1
O .1 s FFP 2
O . e FF 3

O . 5= FoFP 1

O . 4 S -] FOFP 2

[ FOF 3

\X?\? ; \P ; //

O - S - FOF 4

Chi—-—Sguare=538.62, df=19, P-wvalue=0.00001, RMSELR=0.080
Sekil 4. Orgiitsel Performans Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi
4.4.Yapisal Esitlik Modeli Bulgular1

Arastirmanin bu kisminda, otomotiv sektoriinde faaliyette bulunan isletmelerin
sahip olduklar1 marka yonetim yetenekleri ile Orgiitsel performans diizeyleri
arasmdaki iliskinin yoniinii ve kuvvetini gorebilmek icin kurulan model yapisal esitlik
modeli ile snanmistir Uyum Oolgiileri x2=295,04 df.=145; x2/df= 2,03, RMSEA=0,056
CFI= 0.99 NFI=0,97 NNFI=0,98 IFI= 0.99, GFI=0,91 RMR=0.029 olarak elde edilmistir.
Elde edilen uyum olgiileri, yapisal modelin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir.
Modelde orgiitsel performans iki boyutla Olgiilmiistiir. Ancak analizde bu boyutlarda
yer alan gozlenen degiskenlerin ortalamasi alinarak bir degiskene indirgenmistir.
Boylelikle finansal performans ve finansal olmayan performans boyutlari, orgiitsel
performans boyutu olarak iki gozlenen degiskenle analiz edilerek tek boyuta
indirgenmistir.

Modele yonelik bulgular sekil 5’ de gosterilmistir. Model LISREL hazir yazilimi
ile smanmustir. LISREL’de yapisal esitlik modelinde yollara ait korelasyonlar t
istatistigi ile smanmaktadir. $ekil 5’de bir yol hari¢ diger yollar en %1 anlam
diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore otomotiv sektdriinde faaliyette bulunan
isletmelerde;

o Pazar odaklilik ile marka yonetim yetenekleri arasinda ayn yonde 0,48 birimlik
bir iliski belirlenmistir. Belirlenen bu iliskiye gore Orgilitte pazar odakl
davranista gerceklesen bir birimlik artis marka yonetim yeteneklerini 0,48 birim
artirmaktadir (t=3,15 p<0,01). Dolayisiyla Hipotez 1 desteklenmistir.
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e Pazar odaklili§in, marka yonetim yetenekleri {izerinden dolayl olarak orgiitsel
performans diizeyini etkiledigi belirlenmistir. Dolayli etki 0,43*0,73=0,3139
olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla Hipotez 2 desteklenmistir.

e Marka yOnetim yetenekleri ile 6rgiitsel performans diizeyi arasinda ayn1 yonde
0,73 birimlik bir iliski belirlenmistir. Belirlenen bu iliskiye gore orgiitte marka
yonetim yeteneklerinde gerceklesen bir birimlik artis Orgiitsel performans
diizeyini 0,73 birim artirmaktadir (t=6,35 p<0,01). Dolayisiyla Hipotez 3
desteklenmistir.

-\ MYT1 (MYY2 |MYY3 (MYY4 MYTE

G,—m

0.35 \,J 75
0.50
G ’°° 5. "30 34 rJ 76

048 /

Ga"J

|’JSl

FOP  |=0.17

Chi-Sguare=295.04, df=145, P-value=0.00000, BMSEA=0.036
Sekil 5. Arastirma Hipotezleri Yol Grafigi
5. SONUC ve ONERILER

Aragtirmada, pazar odakliilk, marka yonetim yetenekleri ve Orgiitsel
performans diizeyi arasindaki iliskinin yonii ve diizeyi belirlenmeye ¢alisilmistir. Buna
gore elde edilen bulgular; pazar odaklilik, marka yonetim yetenekleri ve orgiitsel
performans diizeyinin birbirlerini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiledigini
gOstermistir. Yapilmis olan arastirma; literatiirdeki Zhou vd. (2009) ile Kohli ve
Jaworski (1990) tarafindan arastirilan pazar odakli anlayisin orgiitsel performans
tizerinde anlamli diizeyde etkili oldugu bulgulariyla benzer sonuglara ulagmisgtir.
Ayrica yapilmis olan ¢alisma Kiilahli (2016) ile Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan
arastirilan pazar odakliligin marka yonetimi ve marka yonetim yetenekleri iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu bulgulariyla da oOrtiismektedir. Literatiirde Aydin ve
Ulengin (2011), Kim vd., (2003), Lassar vd. (1995), Simon ve Sullivan (1993) tarafindan
yapilmis arastirmalar marka yonetim yetenekleri ile finansal performans arasinda
anlamli bir iliski oldugunu agiklamaktadir. Buna ilaveten Turan (2011), Baldauf vd.
(2003) tarafindan yapilmis calismalarda ise; marka yonetim yetenekleri ile finansal
olmayan performans arasinda da anlamli bir iliskinin oldugu belirtilmektedir.
Arastirmada literatiirdeki ¢alismalar1 destekler nitelikte marka yonetim yetenekleri ile
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orgiitsel performans diizeyi arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu
bulgusuna ulagilmistir. Baska bir ifadeyle, marka yoOnetim yetenekleri artarken,
orgiitsel performans diizeyinin de artti1 gortilmiistiir.

Arastirmada pazar odaklilik yaklasimi; rakip odaklilik, miisteri odaklilik ve
islevler arasi koordinasyon olmak {izere ti¢ alt boyutta Olciilmiis ve marka yonetim
yetenekleri ile olan iliskisi degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglara gore pazar
odakliligin alt boyutlarimni olusturan;

e Rakip odaklilik artarken marka yonetim yetenekleri de artmaktadar.
e Miisteri odaklilik artarken marka yonetim yetenekleri artmaktadir.
o Iglevler arasi koordinasyon artarken marka yonetim yetenekleri artmaktadir.

Otomotiv sektoriinde gorev yapan c¢alisanlarin vermis olduklar1 yanitlar
incelendiginde, calisanlar oOzellikle pazar odaklilik alt boyutunu olusturan rakip
odaklilik alt boyutunda “rakiplerimizin faaliyetleri hakkinda diizenli olarak bilgi
toplariz” yanitina Onem verdiklerini vurgulamiglardir. Buna gore gilintimiiziin
rekabet¢i ortaminda faaliyette bulunan isletmeler rakiplerinden bir adim geri
kalmamak adma onlarin davranislarini incelemeye ve es bigimli davranislar
gostermeye onem verdiklerini agiklamaktadirlar. Buna ilaveten katilimcilarin pazar
odaklilik alt boyutunu igeren miigteri odakhillk boyutunda “Stirekli olarak
miisterilerimizin ilave ihtiyaglar1 anlamak icin ¢abalariz” diistincesine 6nem verdikleri
goriilmektedir. S6z konusu bulgular, giiniimiiz igletmelerinin {iretim yapmaktan
ziyade miisteri memnuniyetine dayali bir pazarlama anlayisimi tercih ettiklerini
gostermektedir. Ayrica katilimcilarin pazar odakhilik alt boyutunu igeren islevler arasi
koordinasyon boyutunda “Isletmemizin tiim birimleri birbirlerinin talep ve
ihtiyaclarina duyarhidir” diisiincesine daha fazla 6nem verdikleri dikkat cekmektedir.
Isletmelerde gorev yapilan tiim birimlerin birbirlerinin ihtiyag ve taleplerine duyarl
olmalari, s6z konusu kurumlarda koordinasyon islevine 6nem verildigini ve birimlerin
basarisina giden yolun bireysel amaglardan ziyade orgiitsel amaglar1 dikkate almaktan
gectigini gostermektedir.

Arastirma bulgulary;, pazar odakli bir anlayisa sahip olan isletmelerin, marka
yonetim yetenekleri ve Orgiitsel performans diizeyinin artmasma katki verecegini
aciklamaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisim ve degisim
siirecinin etkisiyle her gecen giin siddeti artan rekabet kosullarinda tiiketicilerin
beklenti ve ihtiyaglarinin kargilanabilmesi amaciyla isletmelerin pazar odakh
stratejileri benimsemeleri, pazarin isletme igi birimleri, rakipleri ve miisterileriyle bir
biitiin olarak ele alinmasini saglayarak, isletmelere Onemli bir rekabet avantajt
kazandirabilecektir. Calismadan elde edilen bulgular pazar odakhilik kavraminin alt
boyutlarini olusturan rakip odaklilik, miisteri odaklilik ve islevler

arast koordinasyon boyutlarina énem veren isletmelerin rekabetci yapilarimi
koruyarak, marka yoOnetim yetenekleri ve Orgilitsel performans diizeylerini
artirabilecegini gostermektedir. Bu baglamda oOzellikle isletmelerin rakip isletmelerin
tehditkar hamlelerine karsit hizli bir bicimde yanit verme yetenegine sahip olmalar:
onerilmektedir. Isletmelerin rakip isletmelerin giiclii ve zayif yonleri ile ilgili siirekli
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bilgi toplamalari, rekabet avantaji saglayabilecegi diistiniilen miisterilere
odaklanmalari, rakiplerin faaliyetleri hakkinda diizenli olarak bilgi toplamalar1 ve
rakiplerin yOnetim stratejilerini belirlemeye c¢alismalar1 onem teskil etmektedir.
Miisteri memnuniyeti konusunda; isletmelerin oncelikli olarak miisteri ihtiyaglarina
hizmet etmeye odaklanmalari, miisteri memnuniyet seviyelerini siirekli ve sistematik
olarak olgmeleri, miisterilerin ilave ihtiyaclarin1 anlamak icin ¢aba gostermeleri, tiim
birim ve yoOneticilerin miisteri memnuniyeti i¢in ¢aba sarf etmeleri dikkate alinmalidar.
Buna ilaveten oOzellikle yeni {irin/hizmetlerde miisterilerin ihtiyaglarinin dikkate
alinmasi, riin/hizmetleri miisterilerin nasil kullanacagi konusunda beyin firtinasi
yapilmasi, pazarin ihtiyaglarina hizmet etmek igin tiim birimlerin islev ve
faaliyetlerinin birbiri ile koordineli olmasi, isletmede tiim birimlerin birbirlerinin talep
ve ihtiyaclarma duyarli olmasi, isletmede tiim birimlerin pazarla ilgili tiim bilgileri
birbirlerine iletmeleri ve birimler arasinda isletmeye rekabet avantaji saglayan giiglii
bir koordinasyonun varliginin saglanmasi 6nem tegkil etmektedir.
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