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GIRIS
Pazar1 anlamak, isletmelerin rekabet¢i bir ortamda varligini siirdiirebilmelerinin en
onemli gereklerinden biri ve belki de birincisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sayisiz
seceneklerle karsi karsiya kalan sayisiz tiiketici tipleri pazari olduk¢a karmasik bir

hale getirmistir. O halde, rekabetci bir pazarda tiiketicinin ne istedigini bilmeyen bir

isletme rakipleri karsisinda fazla dayanamaz.

Odaginda miisteri olan pazarlama anlayisi, belirtilen durumla bas etmede isletmelerin
isine yarayacak bir felsefe durumunda bulunmaktadir. 1950’lerde ABD’de ortaya
cikan ve serbest piyasa ekonomisinin uygulamalarindan olan pazarlama anlayisi, daha
sonra isletmelerin tiim fonksiyonlarmin pazar odakli olacag: sekilde orgiitlenmesine
kadar devam etmistir. Pazarlama anlayisinin ilk zamanlarinda pazarlama bir igletme
fonksiyonu olarak goriiliiyordu ve miisterilerle ilgilenmek bir tek pazarlama
departmaninin gorevinde idi, fakat daha sonra isletmenin tiim fonksiyonlarmin

pazarla ilgili olmasinin gerekliligi tartisilmaya baslandi.

Pazarlama anlayisma sahip olmanm neleri kapsadigi ve bir isletmenin pazarlama
anlayigini gereklerini yerine getirme diizeyinin nasil dl¢giilecegi 1990 senesinde Kohli
ve Jaworski ile Narver ve Slater’in Onerdikleri pazar odaklilik yapilariyla agikliga
kavusmustur. Buna gore, pazarlama anlayisinin uygulanmasi olarak karsimiza ¢ikan
pazar odaklilik, isletmelerin tiim fonksiyonlarmin ve diizeylerinin hedef pazarin
ithtiya¢ ve isteklerine hizmet etmede ve bunun sonucunda da kar saglamada miisteri
ve rakip odakli bir felsefeyle ve isletmede fonksiyonlar arasi koordinasyonu
saglayarak, pazar bilgisinin 6rgiit capinda toplanmasi, pazar bilgisinin 6rgiit capinda

yayilmas1 ve pazar bilgisine orgiit capinda karsilik verilmesini igermektedir.
Arastirmanin Amaci

Belirtildigi lizere pazarlama anlayis1 1950’lerde ortaya ¢cikmig ve arzin talebi astigi ve
rekabetle  karakterize edilen serbest piyasa ekonomilerin en baslica
uygulamalarindandir. Pazarlama anlayisinin uygulanmasi olarak karsimiza ¢ikan
pazar odakliligin da ¢ikis noktast bati {lkeleridir, diger degisle gelismis

ekonomilerdir. Ge¢is ekonomisi diye belirtilen {ilkelerin ge¢misi olarak



niteleyebilecegimiz devlet kontroliinde olan iiretim ve buna bagl olarak da devlet
kontroliindeki tiiketim, pazarlama anlayisinin esas c¢ikis noktalarmdan olan 6zel
isletmeleri ve dolayisiyla da rekabeti yok etmekteydi. Buradan hareketle pazarlama
anlayisinin gecerliligi gecis ekonomisi llkeleri i¢in farkli bir algilamaya neden
olabilecektir. Bununla birlikte her ne kadar, pazar odakliligi benimsemenin makro
cevre faktorlerinden kaynaklandigini vurgulayan arastwrmacilara gore, pazarlama
anlayis1, rekabet¢i pazarlara has bir olgu olsa da, pazar odakliligi benimsemenin
mikro c¢evre, diger degisle isletme i¢i faktorlere bagli oldugunu belirten
arastirmacilara gore her tiirlii makro ortamda pazar odakli olunabilecegi goriisii de
hakimdir (Dalgic, 1998) ve pazar odakli olan isletmenin, rekabetin siddeti, pazar
dalgalanmalari, teknolojik dalgalanmalar fark etmeksizin kar elde edecegi
vurgulanmaktadir (Jaworski ve Kohli, 1993; Narver ve Slater, 1990). Bu a¢idan pazar
odaklilik olgusunun gecis ekonomileri i¢in gegerliliginin sorgulanmasi dnem arz
etmektedir. Ozellikle, Drucker’in (1954), “pazarlamanin ihtisaslasmis bir faaliyet
olmadigi, daha ziyade miisteri bakis agisindan degerlendirilen tiim is oldugu”
goriisinden yola c¢ikarsak, tiiketicilerin duruma bakis acis1 ve pazarlama

uygulamalarini algilayisi baska bir 6neme sahiptir.

Pazar odaklilig1 6lcmek i¢in gelistirilen ve literatiirde yaygin olarak basvurulan iki
Olgekten bahsetmek miimkiindiir. Bunlarmn ilki pazar odaklilik davranislarini ele alan
Kohli ve Jaworski’nin MARKOR 06l¢egi digeri ise davraniglara oOrgiit kiltiiri
acisindan yaklasan Narver ve Slater’in gelistirdiklert MKTOR 6l¢egidir. Her iki
Olcegin c¢ikis noktasi gelismis Bati lilkeleridir.

Bu arastirmanin amaci, gecis ekonomilerinde isletmelerin pazarlama uygulamalarmin
tiikketiciler tarafindan nasil algilandigmnin ve isletmelerin pazarlama uygulamalarinin
Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in pazar odaklilik kavrami ile ne kadar

aciklanabilir oldugunun ortaya konulmasidir.
Aragtirmanin amaci dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranacaktir:

1. Azerbaycan’daki isletmelerin, miisterilerin algisindaki pazar odaklilik diizeyi

nedir?



2. Azerbaycan’daki isletmelerin miisteri algisindaki pazar odakli oluslarmin
miisteri memnuniyetine ve miisteri giivenine etkisi nedir?

3. Bir gecis ekonomisi olan Azerbaycan’da pazar odakliligin 6lglilmesinde
davraniglara vurgu yapan Kohli ve Jaworski’nin MARKOR 06l¢egi mi daha
aciklayicidir, yoksa daha ¢ok orgiitsel kiiltiire vurgu yapan Narver ve Slater’in

MKTOR 6l¢egi mi agiklayicidir?

Arastirmanin Onemi

Gecis ekonomilerinde farkli bir pazar ekonomisi uygulamalar1 kendine 6zgii karakter
sergileyebilmektedir. Bu a¢idan bu gibi ilkelerdeki isletmelerin pazarlama
uygulamalarma iliskin algilarin incelenmesi, s6z konusu isletmelerin pazar odakli bir
felsefeye sahip olup olmadiklarinin ortaya konmasi Onemlidir. Bu durumun
tiikketiciler tarafindan algilanilisinin ortaya konmasi da yine bir bagska dneme sahiptir.
Arastirmanin 6nemini asagidaki gibi siralayabiliriz:

» Arastirmanin, planli ekonomiden piyasa ekonomisine ge¢mis, gelismekte olan
bir iilke olan Azerbaycan Cumhuriyeti’'nde yapilmis olmasindan dolay1 bir
takim Onemi vardwr. Soyle ki, Azerbaycan’da pazarlama alaninda yapilan
aragtirmalar yukaridaki nedenlerden dolay1 oldukga azdir. Ozellikle pazar
odaklilik konusunda arastrmaya rastlanmamistr. Bu nedendendir ki,
arastirma llkedeki akademik ve uygulama alanindaki arastirmacilara bir
kaynak sunmaktadir.

» Diinyada Azerbaycan karakterindeki iilkelerde yapilmis calismalar diigiik

diizeydedir ki, bu agidan da arastirma 6nem arz etmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Arastirma modeli, literatiirde kabul géren modeller incelenerek uyarlanmistir. Modeli
olusturan unsurlar1 O6lcen ifadeler, diger degisle ankette yer alan ifadeler, yine
literatiirden almmustir. ifadeler ingilizceden Tiirkiye Tiirkgesine “back-translation-
back” yontemi uygulanilarak c¢evrilmis ve daha sonra Azerbaycan Tiirk¢esine
cevrilerek Azerbaycan’da akademik ve ayni zamanda is alaninda faaliyette bulunan,
biri dogent, digeri yardime1 dogent olmak iizere iki kisi tarafindan revize edilmistir

(leh¢ce baglaminda). Ankette yer alan pazar odaklilik sorular1 - literatiirde



uygulanmasma dayanarak — isletmeler i¢in hazirlanan pazar odaklilik sorularinin

tiikketiciler icin uyarlanmis sekliyle ifade edilmistir.

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi se¢ilmistir. Anket, drnekleme internet

iizerinden ve elden dagitilmistir.

Arastirma evreni olarak Azerbaycan’da yasayan ve 18 yasin lizerindeki insanlar

sec¢ilmistir.

Anketlerin doldurulmasi islemi 23 Nisan 2010°da baslayip, 26 Haziran 2010°da

bitirilmistir. Toplam 333 tane analize uygun anket elde edilmistir.
Tezin Icerigi
Tez, giris, bes boliim ve sonugtan olugmaktadir.

Ik boliimde, elestirel literatiir incelemesi yapilarak pazar odaklihigm felsefi temeli
olan pazarlama anlayis1 ve pazarlama anlayisinin pazar odaklilik (uygulamaya
yonelik) baglaminda degerlendirilmesi yapilmistir. Béliimde, pazarlama anlayisinin
gelisim  siirecine  deginilmis, basart i¢in isletmelerin miisteri ihtiyacina bagl
olmalarinin, diger degisle, pazarlama anlayisin1 benimsemelerinin  6nemi
vurgulanmigtir.  1950’lerde miisteri ihtiyaclarma oOnem vermenin gerekliliginin
anlasilmasiyla ortaya ¢ikan pazarlama anlayisi, orgiitiin amacina ulasmasi i¢in hedef
pazarm istek ve ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmasini ve buna uygun {iriin ve hizmetler
yaratmasini belirtmektedir. Bu acidan pazarlama anlayisi, 1) pazarin veya miisterilerin
ihtiyaclarnin belirlenmesini, 1) bu kapsamda orgiit birimlerinin koordineli

calismasini ve iii) Orgiitiin kar elde etmesini saglamak esaslarma dayanmaktadir.

Ikinci boliimde, pazar odakhlik literatiirii incelemesi yapilarak pazar odaklilikla ilgili
literatlirde yer alan gorilislere yer verilmistir. Literatiiriin genel olarak Kohli ve
Jaworski ile Narver ve Slater’in arastirmalar1 etrafinda sekillendigi goriilmektedir.
Davraniglara vurgu yapan Kohli ve Jaworski, pazar odakliligi, miisterilerin simdiki ve
gelecek ihtiyaglarina yonelik pazar bilgisinin 6rgiit capinda toplanmasi, bu bilgilerin
tiim Orgiit boyunca yayilmasi ve orgiit ¢capinda pazar bilgisine karsilik verme olarak
tanimlamiglar. Daha ¢ok Orgiitsel kiiltiire vurgu yapan Narver ve Slater ise pazar

odakliligi, alicilar i¢in en etkili ve etkin bi¢cimde iistiin deger yaratacak davraniglari



saglayan ve boylece, siirekli iistiin performansa neden olan bir orgiit kiiltiirli olarak
tanimlamislar. Narver ve Slater pazar odakliligin, miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve

fonksiyonlararasi koordinasyondan olustugunu 6nermisler.

Ikinci bdliimde, ayrica, isletmelerin pazar odakh olusunu saglayan (kolaylastiran) ve
isletmelerin pazar odakli olusuna engel olusturabilecek Oncellerden bahsedilmistir.
Soyle ki, oncel dedigimiz bir takim isletme ici unsurlar vardir ki, isletmelerin pazar
odakli olabilmesi ve onun derecesi bu unsurlarin varligindan etkilenmektedir. Bu
unsurlar, iist yonetim vurgusu, departmanlararasi dinamikler ve orgiitsel sistemi

olusturan 6geleri kapsamaktadir.

Boliimde, daha sonra pazar odakliligin sonuglar1 tartisilmistir, diger degisle pazar
odakli olan bir igletmenin bunun sonucunda elde ettigi getiriler vurgulanmistir.
Literatiirde pazar odakliligin iyi performansla sonuglanacagi ve calisan iizerinde
olumlu etki yaratacag ile ilgili biiyiik bir goriisbirligi mevcuttur. Bu ¢calismada, pazar
odakliligin isletmeye getirilerini, onun finansal performans ve pazar performansimni
kapsayan isletme performansi ve Orgiitsel baghilik ve c¢alisan tepkisini kapsayan

isletme ¢alisanlar1 tizerinde etki olarak ele almaktayiz.

Boliimiin moderatorler kisminda, pazar odaklilikla pazar odakliligin sonuglari
arasindaki iliskinin kuvvetine etki edecek isletme dis1 unsurlar hakkinda bilgiler yer
almaktadir. Isletme c¢evresinde bazi unsurlar vardir ki, bunlar isletmenin pazar
odakliliktan aldig1 ciktilarin derecesine etki etmektedir, bunu ya artrmakta, ya da
azaltmaktadir. Isletmenin faaliyette bulundugu iilkenin genel ekonomisi, pazar
dalgalanmalari, rekabetin siddeti ve teknolojik dalgalanmalar, pazar odaklilik ve

sonuclarmin iliskisinde moderatorler olarak 6nerilmistir.

Ugiincii boliimde elestirel literatiir incelemesi sonucunda elde edilen bilgiler de
kullanilarak ve isletmelerin pazar odaklilik durumlarinin miisteri bakis agisindan
degerlendirilmesinin 6nemine yer verilerek bir arastirma modeli ortaya konulmustur
ve yonteme iliskin hususlara deginilmistir. Arastirma konusu olan modelle, pazarlama
anlayisinin temeli olan miisteri vurgusunu goéz Oniine alarak, isletmelerin pazar
odakliliklarmin  miisteri  bakis agisindan degerlendirilmesi, bunun miisteri

memnuniyeti ve miisteri giivenine etkisi 6l¢iilmeye calisilmaktadir.



Daha once de belirtildigi gibi pazar odaklilik literatiiriinde ele alinan iki 6ncli goriis
olan Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in gelistirdikleri pazar odaklilik yapis1
modelde temel alinmistir. Buna dayanarak pazar odakliligin unsurlar1 olarak her iki
modelin unsurlar1 degerlendirilmis ve MARKOR ve MKTOR 6l¢ekleri ayr1 ayrilikta
incelenmistir. Bununla da pazar odakliligin hem kiiltiirel yani, hem de davranigsal

yan1 pazar odakliligin 6l¢iilmesinde yer bulmuslar.

Dordiincii  boliimde, arastrmanin  O6nemini ortaya koymak agisindan birkag
arastirmadan ve istatistik bilgilerden yararlanilarak bir gec¢is ekonomisi tilkesi olan
Azerbaycan’la ilgili bilgilere yer verilmistir. Boliimde bagimsizlik sonrasi iilkenin
yasadig1 zorluklar, dogal zenginliklerini kullanarak bu durumdan kurtuldugu ve

geldigi durum anlatilmistir.

Azerbaycan 1920-1991 yillar1 arasinda her seyin, dolayisiyla pazarin dinamiklerinin
de devlet tarafindan belirlendigi bir planli ekonomi iilkesi idi. Bununla birlikte {ilke
Rusya’dan bagimli bir durumda idi. Fakat bagimsizligmi kazandiktan sonra dogal
kaynaklarn1 da kendisinin kullanilmasiyla disa da acilan iilke, serbest piyasa
ekonomisinin sartlarmma adapte olmak i¢in 6zellestirme de dahil bir takim reformlar
yaptt. Dolayisiyla, bu boliimde, arastirmanin Azerbaycan’da yapilmasmin 6nemini
belirtmek ve sonuclar1 anlamak a¢isindan iilke ile ilgili genel hatlariyla bilgilere yer

verilmistir.

Besinci boliimde tiiketicilerin algilarinin degerlendirilmesi i¢in hazirlanan anketin
analizi yapilmistir. Ankete katilinlarla ilgili demografik bilgilere deginildikten sonra
ankette yer alan ifadeler faktor analizine tabi tutulmustur. Daha sonra miisteri
algisinda isletmelerin pazar odakli oluslar1 ile miisterilerin memnuniyeti ve
isletmelere giiveni arasindaki iliskini ortaya c¢ikarmak i¢in regresyon analizi

sonuclarina yer verilmistir.

Son olarak, sonu¢ boliimiinde, arastirmadan ¢ikan sonuclar tartisiimis ve Oneriler

verilmeye ¢alisilmistir.



Arastirmanin Kisitlan

Aragtrmanm  baslica kisiti, anketlerin doldurulmasit i¢in ulasilan evrenin
temsilcilerinin biiylik bir kisminin intenet kullanicilarindan olusmasidir. Dolayisiyla,

diisiincesi alinan insanlar internete erisebilen insanlardir.



BOLUM 1. PAZARLAMA  ANLAYISINDAN PAZAR
ODAKLILIGA DOGRU BiR LITERATUR iNCELEMESI

Bu boliimde, pazarlama anlayisi ile ilgili literatiir incelemesi sonucunda erisilen
bilgilere yer verilmektedir. Pazar odakliligm, felsefi dayanagi pazarlama anlayis1
oldugundan dolayi, pazarlama anlayisinin ne oldugu hususunda incelemeye gerek
vardir. Bu amagla, bolimiin birinci kisminda pazarlama anlayisinin evrimi ve ya
pazarlama yaklasimlarina yer verilmistir, ikinci kisminda ise pazarlama anlayisinin

daha ¢ok uygulamayla ilgili boyutunun incelenmesine calisilmistir.
1.1. Pazarlama Anlayisinin Evrimi veya Pazarlama Yaklasimlar

Pazar, iirlinlin degisim yoluyla ihtiyaclar1 karsilanabilecek belirli istek ve ihtiyacglar1
paylasan mevcut ve potansiyel alicilarm biitiiniidiir. Pazar kavramindan yola ¢ikarak
pazarlama anlayisimin biitiiniine ulagsmak olur. Soyle ki, pazarlama, insan istek ve
ithtiyaclarmni karsilamak icin degisimleri gergeklestirmek iizere pazarlarin yonetimidir

(Kotler ve digerleri, 1999:15).

Pazarlama anlayis1 simdiki anlamina ulasana kadar, daha ¢ok da zamanin sartlarina

gore, farkli evrelerden ge¢mistir.
1.1.1. Uretim Anlayis1

Isletme faaliyetlerinde en eski anlayislardan olan iiretim anlayisy, tiiketicilerin yaygin
bulunan ve ucuz iriinleri tercih edecegini savunuyor (Kotler, 2003, 17). Fullerton’a
(1988) gore iiretim evresi birka¢ karakteristik Ozellikleriyle 6ne c¢ikmaktadir. Ilk
olarak, firmalar daha ¢ok iiretim {izerine yogunlagsmaktadir. Bunun i¢in onlar yeni
teknolojiler ve daha etkili yonetim teknikleri uygulamaktadirlar, dagitim ise daha ¢ok
toptanc1 ve perakendecilere birakilmustir. Ikincisi, miisteri iliskilerine yonelik
arastrmalar daha az Onemlidir, nitekim c¢ikt1 smirli sayida iriin hattindan
olusmaktadir. Ugiinciisii, talep arzi1 astig1 ve herhangi iiriinii elde etme istegi ve giicii
devaml1 biiyiime gdsterdigi i¢in miisteri ihtiyacmni idrak etme dnemli degil. Uretim
evresinde rekabet diisiiktiir. Son olarak, toptanci ve perakendeciler sofistike metotlar

gelistirme ihtiyact duymuyorlar (akt., Zebal, 2003).



Pazarlamada {iretim diislincesinin uygulanist i¢in iki durumun s6z konusu olmasi
lazim. I1ki talebin arz1 asmasidir, digeri ise iiriin maliyeti yiiksektir ve bunu diisiirmek

icin verimligin artirilmasi gerekliligi durumudur (Kotler ve dig., 1999:18).

Uretim anlayisinin belirleyicileri asagidaki gibi siralanabilir: (Jones ve Richardson,

2007)

Talep arzdan fazladir. Uriinler kittir ve iiriinler i¢in siddetli istek var
Ayni {irlinii ayn1 pazarda satan firmalar arasinda rekabet azdir veya yoktur.

Isletmenin faaliyetlerinin odaginda kendisidir, miisteri degil.

YV V V V

Isletme iiretebildigi seyi {iiretir ve iiretim sorunlarmin ¢dziimiine

odaklanmaktadir.

A\

Isletme kisitl {iriin hattinda iiretiyor.

A\

Uriinler kendisini satiyor. Toptanci ve perakendeciler satis ve pazarlamada
deneyimsizler.

» Kar iiretimde iyi olmanin bir sonucudur.

1.1.2. Uriin Anlayisi

Zengin insanlarmn sayilarmnin artmasi ve onlarin standartlagtirilmis trtinleri kabul
etmemeye baslamasi, isletmeleri, iirettikleri iirline daha cok 6zen goOstermeye itti.
Miihendisler ve tasarimcilar daha donanimli ve daha 1yi Ozellikli {riinlere
gelistirmeye basladilar (Blythe, 2005). Uriin anlayis1 adlandirilan bu anlayisa gore
tiikketiciler yiiksek kaliteli, performansli ve gelismis 6zellikleri olan {iriinleri tercih
ediyorlar. Bunun iistesinden gelmede, isletmeler tiim c¢abalarini siirekli iyilestirmeye

yoneltmektedirler (Kotler ve dig., 1999:18).
1.1.3. Satis Anlayis1

1930’lardaki kriz satiglarin diismesine ve isletmeleri yeni arayiglara itmesine neden
oldu. Bu donemde esas ekonomik sorunun nasil verimli iiretim yapmak degil,
iretileni nasil satmak oldugu anlasilmistir. Artik biiylik dlglide satis ve promosyon
cabalar1 olmadan satis gerceklestirmek olduk¢a zorlasmustir. Isletmeler, miisterileri

serbest birakacaklar1 takdirde satis yapamayacaklarini anlamiglardi. Bu durum



isletmeleri, satis cabalarmi artirma faaliyetlerinin gergeklestirilmesine itmistir. Satig
anlayisinin mantigi, yogun satis ve promosyon faaliyetleri uygulayarak satig

hacminden kar saglamaktir.

Bu anlayis ozellikle aranmayan {iriinlerde ve kar amaci gitmeyen kuruluslarin

faaliyetlerinde yaygindir (Kotler ve dig., 1999:19).
Satis anlayisinin belirleyicileri sunlardir: (Jones ve Richardson, 2007)

» Arz talepten fazladir.

» Pazarda rekabet vardir.

> Isletmeler tiiketici istekleri konusunda bilingliler ve bir takim pazar
arastirmasi yapilmistir.

> Isletmeler iirettikleri iiriinleri elden ¢ikarmak zorunda olduklarindan satisa
odaklanmis durumdalar.

> Isletmeler kisith iiriin hattinda is yapmaktadirlar.

» Reklamla desteklenen yogun satig gerekmektedir.

> Isletmenin esas amaci satis hacmidir; kar bir sonuctur.

1.1.4. Pazarlama Anlayis1

Ikinci Diinya Savasi’nin sonunda tiiketim mallarina, savas sirasinda bastirilmis olan,
gliclii talep ortaya c¢ikmisti. Bunun neticesinde iiretilen {riinlerin satist hemen
gerceklesmekteydi. Fakat savasin belli bir slire sonrasinda tiiketici harcamalar1 asagi
diismeye baslad1 ve arz talebe dengelendi. Boylece, isletmeler gittikce asir1 iiretim
kapasitesiyle kars1 karsiya kalmis oldular. Savas sonrasinda diinyaya agilan insanlar
daha bilin¢li ve diinyevi olmuslardi ve dis etkiler karsisinda daha gii¢lii duruma
gelmislerdi. Ayrica savas swrasinda gelistirilen teknoloji, savas sonrasinda iiriin

iretiminde ¢esitliligi miimkiin kilmist1 (Etzel, 2004:8).

1940’larin sonlarinda verimli iiretim, basarili faaliyete ulasmanin ve onu siirdiirmenin
temeli olarak kabul ediliyordu. 1950’lerde miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerine daha ¢ok
dikkat etmenin gerekliligi tartisilmaya basladi. Bu temel prensip pazarlama anlayisi

olarak kabul gormiistiir. Pazarlama anlayis1 alaninda ilk arastirma yapanlarlar Lewis
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ve Clark, Felton (1956), McKitterick (1957) ve Keith (1960) olmustur. Ortaya
cikisinin ilk asamalarinda pazarlama iki temel prensibe esaslanityordu: miisteri tiim
isletme faaliyetlerinin odak noktasi olmalidir ve isletme faaliyetlerinin
degerlendirilmesinde satis hacminden ziyade kar dikkate alimmalidir (Byus, 2003).
McKitterick (1957), yonetim anlayisinda pazarlama fonksiyonunun temel gorevinin,
isletmenin ¢ikarina uygun olan miisteri yaratmak degil, miisterinin menfaatine uygun
faaliyetleri tasarlamak ve yliriitmek oldugunu belirtmistir. Daha sonra Keith (1960)
sOyle belirtiyor: “bizim bakis agimiz iiretim meselesinden pazarlama meselesine,
bizim yapabildigimiz iirlinden tiiketicinin bizden yapmamizi istedigi iiriine,
isletmenin kendisinden pazar yerine dogru degismistir. Drucker (1954) de, “isletme

amacinin tek gecerli tanimi memnun miisteri yaratmaktir” diye belirtmistir.

Anlayis olarak 1950’lerde kabul gorse de, pazarlama anlayiginin temel prensibi 20.
Yiizyilin baslarinda literatiirde yer almaya baslamisti. Shaw (1912) iiriinlerin satistan
ziyade tatmin i¢in iiretilmeli oldugunu séylemisti. Shaw’a (1912) gore basarili is
adamu tiiketicinin bilingalt1 ihtiyaglarmi ortaya ¢ikaran ve onlart memnun etmek i¢in
iireten kisidir (akt., Svensson, 2001). Bundan baska, Percival White 1929 senesinde
yazdigi kitabinda, tezinin, “tiim pazarlama sorunlarinin baslangic ve sonu tiiketicidir”
oldugunu belirtmistir (akt., Powers, Martin, 1987). Bu ve diger yazilardan yola ¢ikan
Powers ve Martin (1987) pazarlamanin esas ilkeleri olan miister1 odakliliginin ve
pazarlama aktivitelerinin koordinasyonun baslangicinin erken pazarlama literatiiriinde

rastlandigmi belirtmislerdi.

Pazarlama anlayisinin uygulamaya konulmasinda oncii sirketlerden General Electric
1944 senesinde pazarlamay: tiim fonksiyonlara rehberlik edecek bi¢cimde yeniden
orgiitlenmeye gitmisti (Powers ve Martin, 1987). General Electric faaliyetlerini
pazarlama felsefesinin talimatlar1 dogrultusunda sistematik olarak yapilandiran ilk
isletme olarak kabul edilmektedir. Ikinci Diinya Savasi’nin hemen ardindan General
Electric, Ralph J. Cordiner yonetimine pazarlamay tiiketici isteklerinin tatmini ig¢in
irin gelistirme ve dagitimi siirecine iligkin biitiinlesmis is fonksiyonu olarak
tanimlamistir. Bu degisim ile tiiketici istekleri sirket planinin baslangi¢ noktasi gibi
kabul edilmistir ve bu yiizden de pazarlama, iiretim c¢evriminin sonunda degil

baslangicinda ele alinmistir (Barksdale ve Darden, 1971).
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Pazarlama anlayisma gore oOrgiitsel amaglara ulagmak, hedef pazarin istek ve
ihtiyaclarini belirlemek ve buna karsilik rakiplerin sunumundan daha etkili ve etkin
degerler sunmaya baghdir (Kotler ve Keller, 2006). Satis anlayisindaki alicilarla az
ilgilenip kisa donemli satiglara yogunlagsmanin aksine, pazarlama anlayisinda miisteri
ihtiyaclarina odaklanarak miisterilerle ilgili tiim pazarlama faaliyetlerini koordine
etmek, miisteri tatminine dayanan uzun siireli iliskiler kurmak esastir. Fakat
miisteriye yaratilan degerle isletmenin kar1 dengede tutulmalidir. Yani, tiim amacin
siiper miisteri degeri sunmak olarak belirleyip, isletme karmni géz ardi etmek soz

konusu degildir (Kotler ve dig., 1999:19-22).

Keith (1960) pazarlama evrelerini 6zetlerken sunu belirmektedir: “Biz pazarlama
anlayisi olan sirketten pazarlama sirketine gegmekteyiz”. Keith (1960) makalesinde is
evrenin merkezinin artik sirket olmadigini, merkezde miisterinin oldugunu ve
dikkatin tretim sorunundan pazarlama sorununa, sirketin Ttretebildigi iirtinden
tiikketicinin sirketten yapmasi istedigi iirline, sirketin kendisinden pazar yerine dogru
degistigini belirtmistir. Keith’e (1960) gore pazarlama tiim sirket boyunca niifuz
ediyor, iiriin fikrinin ortaya ¢ikisindan, onun gelistirilmesinden ve dagitimindan, satin
almmasma kadar tiim evreleri planliyor ve yonetiyor ve tiiketicilerle baslayip
tiikketicilerle bitiyor (Keith, 1960). Keith (1960), sirketlerin tiretimden satisa,
satistansa pazarlama evresine gecis evrimini sirketleri gii¢lii kurum haline getirdigini

belirtmistir.

Bell ve Emory’ye (1971) gore pazarlama anlayisi, ekonomistler ve pazarlama
teorisyenleri tarafindan desteklenen pazarlama temel felsefesinin uygulanabilir hale
getirilmesidir. Burada  kastedilen pazarlamanin tiiketicilerin ~ memnuniyeti

dogrultusunda ¢alistirilmasidir.

Isletme, tiiketicilerin ihtiyaclarimi karsilamak icin faaliyet gostermektedir.
Herhangi bir isletmede basarvmn birinci ol¢iitii, onun tiiketicilere ne derecede
iyi hizmet ettigidir. En iyi hizmet eden en karli ¢ikacaktir (Bell ve Emory,
1971).

Isletme, islevsel pazarlama anlayis1 ve onun miisteri korumayla ilgili sosyal

sorumlulugu arasindaki boslugu kapatmak i¢in birtakim varsayimlara dayanmaktadir.

12



Isletme ve onun uzun dénemli var olma miicadelesi birinci amagtir.
Tiiketicileri tiriin ve hizmetlerle temini bu sonuca giden yoldur.

Tiiketici kendi ¢ikarlarini en iy1 sekilde koruyabilmelidir ve korumalidir; bunu
pazarda karsi tarafa uygulayacagi yaptirimlarla saglayabilir. Rasyonel karar
veremeyen tiiketiciler i¢in bu korumani rekabet baskis1 ve devlet yasalariyla
temin edilebilir.

Eger tiiketici kendini kollayabiliyorsa ve satiglar iyiyse, bu, tiiketicinin
ihtiya¢larinin karsilanmasini gosterir.

Saticilar uzun donemli varolusun tiiketicinin tatminine bagh oldugunu kabul

ederler.

Fakat konsumeristler bu yaklasimlarin tiiketici satici iliskilerinde yeterli olmadigmi

savunmaktadirlar:

Tiiketici 6nce gelir.

Tipik bir tiiketici kendi verimliligini saglayamayacak dezavantajdadir.
Isletmenin tiiketiciye yardim etme sorumlulugu vardir ve eger isletme bunu
yapmiyorsa devlet ve diger kurumlar tiiketici namina yapmalidirlar.

Satilacak olan iirlin veya hizmeti sunmak sorumlulugun yerine getirilmesinde
yeterli 6l¢ii degildir. Bu, isletmenin uygun sunum yapma gorevidir.

Alic1 ve satict c¢ikarlari arasindaki uzun vadede uyum varsayimmi yeterli

degildir. Alic1 ve saticilarin ¢ikarlar1 kisa vadede bagdasmalidir.

Konsumeristler pazarlama anlayisinin su {ic unsurunun olmasini savunmaktadirlar:

1.

Tiiketici Ilgisi; Tiiketicinin her harcamasmndan en yiiksek memnuniyeti
saglamak yolunda tliketicini tiim pazarlama kararlarmin merkezine
yerlestirmede yoneticilerin olumlu ¢abasi.

Biitiinlesmis Faaliyetler; Tim isletme tiiketici ve sosyal sorunlarla
biitlinlesmis operasyonel sistemdir.

Kar Odiilii; Kar, en iyi bicimde miisteri tatmini saglamanin sonucu olarak

gorilmelidir.
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Diger bazi yazarlarin pazarlama anlayis1 tanimlar1 asagidaki gibidir (akt., Powers ve

Martin, 1987):

Borch, 1957: Bu felsefenin temeli i yapmada miisteri odakli yolun taninmasi ve
kabul edilmesidir. Pazarlama ile miisteri dayanak noktasina, kilit noktaya doniisiiyor
ve bununla da isletme, tiim ilgililerin ¢ikarlarini en iyi bigimde dengelemek iizere

faaliyet gosteriyor.

Lazo, 1958: Pazarlama yonetimi anlayis1 yonetimin, isletmenin tiim faaliyetlerinin
sirket ihtiyaglar1 degil, miisteri ihtiyaglar1 cercevesinde yapilmasi felsefesinin
benimsenilmesi anlamina gelmektedir. Pazarlama yOnetimi miisteri ihtiyact ile

baslayip bu ihtiyaclarm tatmini ile bitiyor.

Wakefield, 1958: Tiim isletmeyi miisteri ihtiya¢larmin tatminine ve ayni zamanda

planlanmis kara ulagsmak i¢in konuslandirmak.

Felton, 1959: Pazarlama, uzun vadeli kurum karliligmi saglamak iizere kurumun
diger fonksiyonlartyla biitiinlesmis pazarlama fonksiyonlarinin entegrasyonu ve

koordinasyonunu icermektedir.

King, 1964: Firmanin karlililk durumunu iyilestirmekle uyumlu bir bigimde
miisterinin problemlerini ¢6zmeye yardimci olmak amaciyla tiim sirket cabalarini

harekete gecirme, kullanma ve kontrol etmekle ilgili yonetimsel felsefedir.

Sessions, 1964: Uriin ve hizmetler i¢in talebi ortaya ¢ikarmak veya tahmin etmek,
talebi savunulabilir ve biiyiitiilebilir pazar konumuna doniistiirmek ve bu sonuglara

sirketi sonraki biiylime ve kar elde etmek i¢in kazancli bir sekilde ulagmak.

Boone ve Kurtz, 1986: Uzun donemli basariya ulagsmak icin sirket capli miisteri

odakliliktir.

Jones ve Richardson (2007) pazarlama anlayisinin belirleyicilerini asagidakiler olarak

gostermektedirler:

» Arz talepten fazladir.
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» Pazarda siddetli rekabet vardir.

» Misteri sirket faaliyetlerinin merkezindedir; amag¢ miisteri ihtiyag ve
isteklerinin tatminidir.

> Hangi iiriiniin iiretilmeli oldugunu miisteriler belirler. Isletmeler pazarlama
sorunlar1 lizerine odaklanmaktadirlar.

> Isletme genis iiriin hattinda faaliyet gdstermektedir.

» Misteri ihtiyaglarmin tatmini i¢in genis ¢apta pazarlama aktiviteleri
kullanilmakta ve koordine edilmektedir.

> Isletme satis hacminden ziyade kara odaklanmakta.
1.1.5. Stratejik Pazarlama Anlayis1 veya Rakip Odakhihk

1980’lerden beri pazarlamada miisteri odakli anlayisla beraber rakip odaklilik anlayisi
da giindeme gelmistir. Miisteri odaklilik her ne kadar basar1 saglamis olsa da
rakiplerin izlenmesi de basarinin siirdiiriilmesi acisindan onemli olmaktaydi. Bu
hususta hem miisterileri, hem de rakipleri odak alan stratejik pazarlama yaklasimi
glindeme gelmistir.  Stratejik pazarlama yaklagimina gore, firma miisterilerin
ithtiya¢larini tatmin etmekle beraber, uzun déonemli karlilik i¢in rekabet avantajini da
devam ettirmelidir (Assael, 1993:23). Bu yaklasimin ortaya ¢ikmasi bir sira nedenlere
bagl olmustur. Ilk olarak, 1970’lerdeki hizli enflasyon, 1980’lerin evvelindeki asir1
durgunluk ve sonrasinda agir ekonomik iyilesme bir¢cok firmalarm maliyetle ilgili
diistincelerini artirdi. 1990’larda yenilenen durgunluk maliyetleri diisiirmede baskini
olusturdu. Bunun sonucunda {iriin farklilagtirilmasinin zor oldugu sektorlerde rakipler
karsisinda avantaj elde etmenin tek yolu olarak maliyet diisiirme kaliyordu. Ikincisi
bircok firma 1960’larda ve 1970’lerde kisa vadeli kazanimlar i¢in yiiksek biiyiime
gosteren sirketler edinmeye giristi. Sonugta kendi uzmanlik alanlar1 disina ¢iktilar.
Fakat sonra bu firmalar rekabet avantaji yakalamak i¢in kendi uzman olduklar1 is
dalina yogunlagmali oldular. Rekabet anlayis1 ekonomi diistincesinde son 200 yilda
yer almasina karsin, rekabeti pazarlama stratejilerinde goz Oniine almak 1975
sonrasina tesadiif etmektedir. Rakip odaklilik proaktif davranmayi, yani rakiplerin
giiclii ve zayif yanlarini, verebilecekleri tepkileri stratejiler belirlenirken goz oniinde

bulundurmay1 gerektirmektedir (Assael, 1993).
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1.2. Pazarlama Anlayisindan Pazar Odakhhga Dogru

Pazar odakliligin benimsenmesi, merkezinde miisteri memnuniyeti saglama olan
felsefenin kabuliidiir (Loudon ve dig.,2005). Dolayisiyla, pazar odakliligin
benimsenmesi pazarlama anlayisinin benimsenmesidir. Pazar odaklilikla ilgili farkl
tanimlar bulunmaktadir, fakat bu tanimlar toplanan verinin dogasi ve verinin

kullanimu ile ilgili noktalarda birlesirler (Harrison-Walker, 2001).

Pazarlama anlayis1 c¢esitli yazarlar tarafindan kurumsal ve miisteri yoniinden
tanimlanmistir. Felton’a (1959) pazarlama anlayisini kurumsal bakis agisindan
tanimlamis (akt., Dalgic, 1998) ve ona gore pazarlama, uzun vadeli kurum karliligini
saglamak iizere kurumun diger fonksiyonlariyla biitiinlesmis pazarlama
fonksiyonlarmin entegrasyonu ve koordinasyonunu igermektedir. Pazarlama
anlayisini kurumsal agidan tanimlayan diger bir tanima gore (Konopa ve Calabro,
1971) pazarlama, tlretim fonksiyonlar1 etrafinda ice doniiksel ugras ve odaklilik
yerine, digsal tiiketici odaklilik; satis hacmi hedefine karsin kar hedefi; ve orgiitsel ve

operasyonel ¢abalarin biitiinlesmesidir (Houston, 1986).

Miisteriyi one ¢ikaran tanimlarda genel vurgu olarak miisterinin istek ve ihtiyaglarmin
tatmini one ¢ikiyor. McCarty ve Perreault’a (1984) gore pazarlama anlayisi, Orgiitiin
tim cabalarmin miisterinin tatminine ydnelmesi anlamina gelir. Kotler (1980) ve
Kotler ve Zaltman (1971) pazarlama anlayisini, orgiitin amacina ulagsmada hedef
pazarm istek ve ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmak ve buna uygun iiriin ve hizmetler

yaratmak olarak tanimlamaktadirlar (akt., Houston, 1986).

Pazarlama anlayisinin merkezi, Uiriinii gelistirilmeden Once isletmelerin, miisterilerin
ne istediklerini belirlemeleridir. Bu acidan pazarlama arastirmasi pazarlama
anlayismin uygulanmasinda hayati rol oynamalidir (Valentin, 1994). McCarthy ve
Perreault’a (1984) gore pazar odaklilik pazarlama anlayisinin uygulanmasini ifade
ediyor. Berkowitz ve digerleri (1997:21) de pazarlama evriminin diger bir halkasini
pazar odaklilik adlandirmakta ve pazar odaklilig1 pazarlama anlayismin uygulanmasi
seklinde tanimlamaktadirlar. Ve buna gore pazar odaklilik; 1) miisteri ihtiyaclar1 ve
rakiplerin yetenekleri ile ilgili stirekli bilgi toplanmasi, ii) bu bilgileri departmanlar

arasinda yaymak ve iii) bilgileri miisteri degeri yaratmak i¢in kullanmaktir.
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Webster (1994) pazarlama anlayisini birbiriyle iliskili olan su 15 diisiincenin
birlesimi gibi tanimlamis ve bu ilkelere uyan yoneticiyi pazar odakli yonetici olarak
belirtmistir: (1) Miisteri odag: diisiincesini tiim faaliyetlere yaymak, (2) Miisterileri
dinlemek, (3) Farkli bir bakis a¢is1 tanimlamak ve stirdiirmek, (4) Pazarlamani pazar
istihbarat1 gibi tanimlamak, (5) Hedef kitleni dogru bir bigimde tayin etmek, (6) Satis
hacmi i¢in degil de karlilik i¢in yonetim, (7) Miisteri degerini kilavuz olarak gormek,
(8) Miisteriye kaliteyi tanimlamak imkan1 vermek, (9) Miisteri beklentilerinin 6lgtimii
ve yonetilmesi, (10) Miisteri iliskileri ve sadakati insa etmek, (11) Faaliyetleri hizmet
olarak tamimlamak, (12) Siirekli iyilestirme vaat etmek, (13) Kiiltiirii stratejiyle
yonetmek, (14) Partner ve birliklerle biiylimek, (15) Pazarlama biirokrasisini yok

etmek (akt., Zebal, 2003).

Trustrum’a (1989) gore pazarlama odakli bir organizasyon asagidaki gorevleri yerine

getirmekle ylikiimliidiir:

e Tanimlama: Durumun tanimlanmasi. Durum tanimlanmasi, kaynak
incelemesi, pazar incelemesi ve organizasyon konumun rakiplere gore
incelenmesini icermektedir

e Teshis: Durum tanimlandiktan sonra problemlerin teshis edilmesi

e Analiz: Saptanan sorunlarin detayli analizini icermektedir. Sorunlarin
yapisiin, nedenlerinin belirlenmesi

e Tahmin: Analizler 15131nda gelecege yonelik tahminde bulunmak, stratejiler
gelistirmek

e Yonlendirme: Eyleme gegmek icin gerekli diizenlemelerin yapilmasi

e Uygulama: Pazarlama fonksiyonlarmin uygulanmasi

e QGeribesleme

Pazarlama anlayisi, kurulusun hedefe ulagsmasina iligskin yonetsel recetedir. Bu siirecte
izlenen yol, miibadele taraflarinin ihtiya¢ ve isteklerini anlamak, bu ihtiyag ve
istekleri memnun etmede katlanilacak masraflar1 belirlemek ve bu baglamda iiriin

tasarlanmasi, tiretimi ve sunumunu icermektedir (Houston, 1986).

Ohio Universitesi Pazarlama Kurmaylari’na (1965) gore pazarlama kiiltiirii etkiliyor,

hem de kiiltiire uyuyor. Kiiltiire uymakla kastedilen sey, bliyliyen ve rekabet eden
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firmalarin dinamik pazarin istek ve sartlarindaki degisimine uyumlu olmaktir. Kiilttirii
sekillendirici 6zellik ise iirlin sunumu, pazarlama iletisimi ve kurumlarinin davranis
ve degerlere olan etkisi ile izah edilmektedir (Marketing Staff of the Ohio State
University, 1965).

Trustrum (1989) pazarlamayi, pazarlama anlayisinin, pazarlama fonksiyonunun ve bu
fonksiyonlarin pazarlama anlayis1 baglamimnda uygulanmasidir, diye tanimlamistir.
Ona gore pazarlama odakli organizasyon, pazarlama anlayisina uymali ve pazarlama
fonksiyonlarmi planlamali ve uygulamalidir. Pazarlama anlayisina uymayarak
fonksiyonlarm birini veya hepsini uygulamak pazarlama degildir (Sekil 1). Ayrica
pazarlama anlayismna uyum pazarlama fonksiyonlarmin hepsinin uygulanmasini
gerektirmiyor, sadece duruma uygun olanlar uygulanacaktir. Pazarlama anlayisi, iirtin
odaklilik diye nitelendirilen organizasyonun kendi kapasitesi ve degerlerine
odaklanmasinin aksine, miisterilerin ve kendisinin ¢ikarlarinin en yiiksek diizeyde ve
denge saglanarak faaliyet yapmasi anlamma gelmektedir. Uriin odaklilikta firma en
1yl Uriin iiretimine odaklaniyor ve kaliteyi miisteri algisindan ziyade kendi algisina

gore degerlendirmektedir (Trustrum, 1989).

Sekil 1. Pazarlama Anlayis1 ve Pazarlama Fonksiyonlarn

~

Anlayis olarak pazarlama: (1) Organizasyonun hedefleri, (2)
kaynaklari ve (3) pazar segmenti arasinda denge

Pazarlama Fonksiyonlar1: - Uriin planlama

ve/veya - Fiyat Planlama
ve/veya — Dagitim planlama
ve/veya — Tutundurma

ve — Pazarlama arastirmasi

!

Pazarlama Fonksiyonlarinin uygulanmast

!

SN

Pazarlama

Pazarlama degil
AL

\ .

Kaynak: Trustrum, 1989.
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Pazarlama odaklilik yaklasimi dogal olarak etkili pazarlama arastirmasi
gerektirmektedir. Fakat bu yaklasim bir tek pazarlama arastirmasiyla ilgili degildir,
ayn1 zamanda reklam, fiyatlandirma vs. gibi pazarlama fonksiyonlarmin etkinliginin
incelenmesi, organizasyonun kaynak ve kabiliyetlerinin incelenmesi ve

organizasyonun konumunun rakiplerinkine gore incelenmesini gerektirmektedir.

Lewis ve Erickson’e (1969) gore pazarlamanin iki fonksiyonu vardir ki bunlara
pazarlamanin amaci da demek olur: talep elde etmek ve ona hizmet etmek (Sekil 2).
Bu iki fonksiyon pazarlama siirecinin dogasinda olan fonksiyondur ve pazarlama
aktivitelerinin yiiriitiilmesindeki amaci tanimlamaktadir. Pazarlamadaki diger tiim

aktiviteler de bu iki fonksiyonun ger¢eklesmesine hizmet etmektedir.

Sekil 2. Pazarlama Fonksiyonlan ve Aktiviteleri

PAZARLAMA

Fonksiyonlar
I
| |

Talep Elde Talebe Hizmet
Etme Etme
Aktiviteler |
Reklam Kisisel Satis Uriin Fiyatlandirma | Depolama Stok Dagitim Siparis
Satis Promosyonu ' Planlama Y onetimi Isleme

Etkilesimli Aktiviteler

Genel Finans Pazarlama
Yonetim Aragtirmasi

Kaynak: Lewis ve Erickson, 1969.

Pazarlama, kisi veya kurulusun her hangi bir degeri diger kisi veya kurulusla degisimi
sirasinda ortaya c¢ikmaktadir. Fakat bu tanimlama pazarlama anlayisii tam olarak

yansitmamakta, sadece pazarlamanin {izerine insa edilecek ¢ekirdeginin tanimidir.
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Soyle ki, genis anlamayla tanimlamak gerekirse, pazarlama, kisisel ve orgiitsel istek
ve ihtiyaclart memnun etmek iizere degisimleri gelistirmek ve kolaylastirmak i¢in
tasarlanmig faaliyetlerden olugmaktadir (Etzel, 2004:4). Kotler’e (1972) gore
pazarlamanin en 6nemli aktivitesi deger yaratma ve sunmaktir. Degerse pazarm bakis
acisindan subjektif olarak ele almmaktadir. Demek ki, deger yaratmada etkili
olabilmek i¢in pazar1 daha iyi anlamak gerekmektedir. Bu, pazarlama kavrammin
temel anlamidir. Pazarlama karli bir bi¢imde miisteri memnuniyeti saglamaktir.
Pazarlamanin amac1 istiin deger sunmakla misteri kazanmak, memnuniyet
saglamakla da mevcut miisterileri elde tutmaktir. AMA’nin 2004 yilindaki tanimina
gore pazarlama, Orgiit ve hissedarlarma kar saglamak yolunda miisteriye deger
yaratmak, haberdar etmek ve ulastirmak i¢in ve miisteri iligkilerini yonetmek i¢in

orgiitsel siire¢c ve fonksiyonlar setidir (Marion, 2005).

Sekil 3. Basit Bir Pazarlama Sistemi

Iletisim
| v
Endiistri Uriin/Hizmet - Pazar
(Saticilarin Toplusu) [ (Alict Toplusu)
Para
t |
Bilgi

Kaynak: Kotler ve dig., 1999:15.

Sekilden goriildiigii lizere pazarlama, en basit haliyle, saticilarin olusturdugu
endiistrinin alicilarin olusturdugu pazara para karsiliginda iirlin ve/veya hizmet sunan
ve bu siireci pazarla iletisim kurmak ve siirekli pazar verileri (bilgileri) saglamakla
etkili kilan sistemdir. Tim bu siire¢ rakiplerin bulundugu bir ortamda
gerceklestiginden pazarlama sisteminin diger bir 68esi de rakipler olmaktadir. Diger
taraftan deger yaratma agisindan pazarlamada 6nemli bir konu olan deger zincirinin

ele alinmasiyla tedarik¢iler ve aracilar da bu sistemin i¢ine girecektir.
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Barksdale ve Darden’e (1971) goére pazarlama anlayis1 iki temel diisiince iizerine
kurulmustur: birincisi, tiiketici tiim isletme faaliyetlerinin odak ve kilit noktas1 olarak
tanimlanmistir, ikincisi pazarlama aktivitelerinin degerlendirmesinde esas kriter
olarak hacimden ziyade kar 6n plana ¢ikmaktadir. Powers ve Martin (1987) de
pazarlama anlayisinda karm satis hacmiyle degil, pazarin ihtiyaglarinin tatmini olarak

Olciildiigiinii vurgulamaktadirlar.

Barksdale ve Darden’in (1971) arastirmasinda pazarlama anlayisinin esas
gostergelerinden olan miisteri odaklilik ve kar amaci arasindaki ikilemde hangisinin
daha on plana c¢ikarilmasi gerektigine iliskin akademisyenlere ve yoneticilere
yoneltilen soruda %?29,5 kar amacmin 6n plana c¢ikarilmasina aleyhte goriis
bildirirken, %43,5 ise kar amacinin miisteri odakliliginin 6niine ge¢mesi gerektigi
yoniinde goriis belirtmisler. Fakat miisteri odakliligin kar elde etmede 6nemini goz
oniinde bulundurursak miisteri odakliligin kilit oldugunu ve kar amacma kars1 degil

de bilhassa kar amacima yonelik oldugunu gorebiliriz.
Bell ve Emory’ye (1971) gore pazarlama anlayisinin ii¢ esas 6gesi vardir:

1. Miisteri Odakhlik- Miisteri ihtiyac, istek ve davranislarinin pazarlama
faaliyetlerinin kilit noktas1 olmasi gerektiginin anlasilmasmi gerektiren
miisteri bilgisi. Bilgiden amag¢ miisteri ihtiyaglarimi karsilayacak iiriin ve
hizmetleri gelistirmek.

2. Biitlinlesmis Caba- Firmanin toplam etkinligini artirmak i¢in pazarlama
fonksiyonunu arastirma, Uretim, satis ve reklamla biitlinlestirerek biitiin
firmanin pazarla uyumlulugunu saglamak.

3. Kar Yonelimlilik- Sirketin para kazanmasinda satis hacminden ziyade kara

odaklanmak.

McNamara (1972) pazarlama anlayismi, miisteri odaklilik, kar odaklilik ve pazar
ithtiya¢larmnin tiim esas orgiit birimlerine aktarilmasinda pazarlamanin 6nemli roliiniin
kabulii gerekliliginin 6rgiit capli benimsenmesine dayali isletme yonetimi felsefesi
olarak tanimlamistir. Bell ve Emory’ye (1971) gore miisteri odaklilik yoneticileri

fabrikadan pazar yerine dogru bakis degistirmesini sonuglandiriyor.
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Powers ve Martin’e (1987) gore de pazarlama anlayist1 su {ic esas unsurdan

olusmaktadir:

e Isletme c¢evriminin baslangicina yerlestirilmis olan tiiketici isteklerinin
farkindalilig1

e Firmanin bu amaca yoOnelik olan tiim faaliyetlerinin koordinasyonu ve
konsolidesi

e Pazarlama faaliyetlerinin 6l¢timii olarak kar

Kotler’e (2003) gore pazarlama anlayis1 dort siituna dayanmaktadir. Bunlar, hedef
pazar, misteri ihtiyacglari, biitlinlesmis pazarlama (sirketin tiim departmanlarinin
miisteri ihtiyaclarmi temel alarak birlikte ¢alismasi ya da pazarlama fonksiyonlarmin
koordineli caligmasi) ve karliliktir. Buna gore pazarlama anlayisi iyi tanimlanmig
pazar ile baslar, miisteri ihtiyaglarma odaklanir, miisterileri etkileyecek tiim
aktiviteleri koordine eder ve miisteri tatminini saglamakla kara ulasir (Kotler,

2003:20-25).

Kotler (2003:26) miisteri anlayismni pazarlama anlayisindan ayirmakta, pazarlama
anlayiginin miisteri segmentine yonelik olmasia karsim, miisteri anlayisinin “bireysel
miisteriler diizeyinde pazarlama faaliyetlerini yiiriitme” seklinde tanimlamaktadr. Bu
anlayist benimseyen sirketler her bir miisterinin ge¢mise doniik aligverisleri,
demografik, psikografik, verileri ve oncelikleri ile ilgili bilgileri topluyorlar. Burada
ama¢ miisteri sadakati olusturmakla her bir miisterinin harcamasindaki artisi

saglamak ve yasam boyu miisteri degerini artirmakla karli biiylimeyi saglamaktir.

Etzel (2004) pazarlama anlayisinin unsurlarini ve ¢iktilarini1 asagidaki sekildeki gibi

belirtmistir:
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Sekil 4. Pazarlama Anlayisi

Pazarlama Anlayisi
Miisteri Odaklilik i
Koordine
Edilmis
Pazarlama
Orgitiin Faaliyetleri
Performans
Hedefleri

Kaynak: Etzel:11

Miisteri
Memnuniyeti

Orgiitsel
Basan

Sekilden ¢ikan sonuca gore, diger degisle pazarlama anlayisinin gereklerine gore,

biitlin planlama ve faaliyetler miisteri odakli olmali ve tiim departmanlar ve ¢alisanlar

islerini miisteri ihtiyaglarinin tatmini {lizerine yogunlastirmalilar, tiim pazarlama

faaliyetleri koordine edilmeli ki, bunlar 6rgiitiin hedeflerine tutarli olmalilar (Etzel,

10-11).

Pazarlama anlayisi ile ilgili literatiir incelemesi bize, pazarlama anlayiginin esaslar1

olarak (1) pazarm veya miisterilerin ihtiyaclarinin anlagilmasi, (2) pazar1 veya

miisterileri memnun etme yolunda tiim Orgiit birimlerinin koordineli bigimde ve bu

ama¢ dogrultusunda calismasi ve (3) Orgiitiin kar elde etmesinin saglanmasini

sunuyor. Sonraki béliimde pazarlama anlayiginin uygulanmasi olarak karsimiza ¢ikan

pazar odaklilikla ilgili farkl goriislere yer verilecek, pazar odakliligin dncelleri ve

sonuglar1 tartisilacak.
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BOLUM 2. PAZAR ODAKLILIK: ONCELLER, SONUCLAR VE
MODERATORLER

Pazar odaklilik, pazarlama literatiirlinde pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasiyla
giindeme gelen bir konu olmasina ragmen, 1980°lerden pazar odaklilik alaninda
arastirmalara diizenli bir akim baslamistir (Jaworski ve Kohli, 1996). 1990’dan sonra
ise Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in 6nerdikleri pazar odaklilik yapisi

arastirmalara konu olmustur.

Shapiro, 1988’de yazdigi makalesinde, satiglar1 ve kar1 diisen Wolverine sirketinin

CEO’sunun dediklerini s0yle aktariyor:

“Bu krizden ¢ikmamizin tek yolu miisteri yonelimli ve ya pazar odakli olmaktir. Ben
bunun ne olduguna emin olmasam da, orda olmak istedigimizden son derece eminim”

(Shapiro, 1988).

Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater’in (1990) arastirmalariyla belirli bir
yapiya kavusan konu, farkli lilkelerde ¢ok sayida yazarin arastirmasina konu olmustur
(Ellis, 2006; Cadogan ve dig., 2002; Bisp, 1999; Greenley, 1995; Giinay, 1999;
Akimova, 2000; Hooley ve dig., 2003; Lings ve Greenley, 2009; Beverland ve
Lindgreen, 2007; Mokhtar, 2009).

Isletmenin miisteri degeri yaratma kiiltiiriinii ne derecede benimsedigini ve bunun i¢in
ne Olglide caba gosterdigini 6lgmede etkili olan pazar odakliliin benimsenmesinde
onceller olarak adlandirdigimiz bir takim firma i¢i unsurlar bulunmaktadir. Amaci
iistlin miisteri degeri yaratmak olan pazar odaklilik bunun sonucu olarak firmani 1yi
performansa tasiyacaktir. Bununla beraber pazar odakliligin iyi bir performansla

sonuglanabilmesi moderatdrler denilen dis cevre faktorlerine de bagl olacaktir.

Boliimiin amac1 konuyla ilgili elestirel literatiir incelemesi yaparak, bu konudaki
goriisleri ortaya koymak, pazar odaklili§a etki edecek unsurlar1 ve pazar odakliligin

sonuglarini tartigmaktir.
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2.1. Literatiirde Pazar Odakhhk

1950’lerde miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine daha cok dikkat yetirmenin gerekliligi
tartisilmaya baslamisti. Bu gereklilik, satis anlayisinin yetersiz olduguyla baslamis ve
isletme faaliyetlerinin  merkezinde miisterinin durmasinin Onemini belirten
(McKitterick, 1957; Keith, 1960) pazarlama anlayisinin gelisimiyle sonuglanmistir.
Felsefi veya anlayigsal olarak tartisilan bu kavram uygulamayla ilgili bir takim
belirsizlikleri barindiriyordu, diger degisle “pazarlama anlayisini benimseyen ve
miisterini merkeze yerlestiren bir isletme bunun geregini nasil yerine getirmeli”
sorusu aktiiellesmisti. Operasyonel ve ya uygulanisi agisindan bir takim sorularin
mevcutlugu pazarlama anlayisinin hangi faaliyetlerle desteklenmesi gerektigine cevap

bulunmasini gerektiriyordu.

1970’lerin sonlarinda pazarlama anlayigmin nasil uygulanacaginin belirginlesmesinde
uygulamacilara yardim etmek i¢in Kotler (1977), pazarlama diislincesini satis
disiincesinden aymrmistir. O, pazarlama disilincesini, kar planlama, uzun vadeli
trendler, tehlike ve firsatlar, miisteri tipi ve segment farkliliklar: ile ilgili bir diisiince
ve pazarlama analizleri, planlama ve kontrol i¢in iyi sistemler olarak tanimlamistir
(akt., Padanyi, 2001). McCarthy ve Perrault (1984), Berkowitz ve digerleri (1997:21)
ve diger bircok arastirmacilar pazarlama anlayisinin uygulanmasii pazar odaklilik
olarak ifade etmisler. McCarthy ve Perrault’a (1984) gore pazar odaklilik belirli pazar
segmentlerinin ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik koordine edilmis orgiit aktivitelerine

odaklanan anlayis1 ifade etmektedir.

Pazar odakliligin pazarlama anlayisinin ortaya c¢ikmasiyla glindeme gelmesine
ragmen, pazar odakliligin neleri kapsadigi, diger degisle pazar odakliligin yapisi

1990°da Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in arastirmalariyla ortaya konmustur.

Kohli ve Jaworski (1990) ile Slater ve Narver (1998) pazarlama odakliligi pazar
odakliliktan aymrarak, farkli anlayislar oldugunu savunmaktalar. Onlara gore,
isletmenin yalnizca bir fonksiyonu olan pazarlamanm aksine, pazar odaklilik, tiim
orgiitii ilgilendirmekte olup, pazar bilgisinin toplanmasi, yayilmasi ve ona karsilik
vermede tiim departmanlarin gorevli oldugunu ve tiim is siireglerinin {istiin miisteri

degeri yaratma bilincine sahip olmalar1 gerektigini vurgulamaktadir.
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2.1.1. Kohli ve Jaworski ve Pazar Odakhhk

Pazar odakli olmak, siirekli gelisen miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini izlemek ve ona
karsilik vermeyi icermektedir (Jaworski ve Kohli, 1993). Pazar odaklilik pazarlama
anlayisinin uygulanmasi seklinde tanimlanmaistir, yani, pazar odakh sirket, faaliyetleri
pazarlama anlayisi ile uyumlu olan sirkettir ve pazar odaklilik pazarlama anlayisinin
siitunu olan “miisteri odagi, biitiinlesmis pazarlama ve karlilik” tan (Kotler, 1988) ilk
ikisine dayanmaktadir (kar pazar odakli olmanin bir sonucudur) (Kohli ve Jaworski,
1990). Soyle ki, pazar odaklilik, 1) bir veya daha fazla departmanin miisterilerin
mevcut ve gelecek ihtiyaclarmin ve buna etki eden faktorlerin belirlenmesinde
sorumlu olmasini, ii) bu bilgilerin departmanlar arasinda paylasilmasini ve iii)
miisteri  ihtiyaclarmin  karsilanmasinda  sorumlu  departmanlarin  varligini
gerektirmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990). Diger degisle, pazar odakllik,
miisterilerin simdiki ve gelecek ihtiyacglarma yonelik pazar bilgilerinin 6rgiit capinda
toplanmasi, orgiit boyunca yayilmasi ve bu bilgiye orgiit capinda karsilik verilmesini
ifade ediyor (Kohli ve Jaworski, 1990). Dahasi bilgiye karsilik verme iki aktiviteden
olusmaktadir: yanitin tasarlanmasi (pazar bilgisinin planlarin gelistirilmesinde
kullanilmas1) ve yanitin uygulanmasi (planlar1 yiiriitmek) (Jaworski ve Kohli, 1993).
Kohli ve Jaworski (1990) bir sirketin pazar odaklilik durumunun Glgiimiiniin o
sirketin yukaridaki ii¢ gorevi ne derecede yerine getirdigine bagli oldugunu
savunmusglar, ayrica tiim departmanlarin da aym derecede pazar odakl

olmayabilecegini belirtmisler.
2.1.2. Narver ve Slater ve Pazar Odakhhk

Yukarida da belirttigimiz gibi pazar odakliliktaki diger Oncii goriis, Narver ve
Slater’in gorisiidiir. Narver ve Slater (1990) ve Narver ve dig., (1998) pazar
odakliligi, alicilar i¢in en etkili ve etkin bi¢gimde iistiin deger yaratacak davranislari
saglayan ve boylece siirekli {istiin performansa neden olan bir 6rgiit kiiltiirii olarak
tanimlamiglar. Pazar odakli isletme, kiiltiirii, sistematik olarak ve tliimiiyle {istiin

miisteri degeri yaratmaya adamis isletmedir (Slater ve Narver, 1994).

Narver ve Slater’e (1990) gore pazar odaklilik ii¢ esas davranigsal unsurdan (1,2,3) ve

iki karar kriterinden (4,5) olusmaktadir: (1) Misteri odaklilik, (2) rakip odaklilik, (3)
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fonksiyonlar aras1 koordinasyon, (4) uzun donemli odaklanma ve (5) kar amaci. Fakat
iki karar kriteri uygulamada gecerlilik bulmadigindan, daha sonraki arastirmalarda
uzun donemli odaklanma ve kar amaci pazar odakliligin 6lglilmesinde c¢ok az
goriilmektedir. Uzun donemli kar1 maksimize etmek i¢in isletme siirekli {istiin miisteri
degeri yaratmalidir. Siirekli iistiin miisteri degeri yaratmak i¢inse, isletme, miisteri
odakli, rakip odakli ve koordinasyonlu olmalidir (Narver ve Slater, 1990). Slater ve
Narver (1994b), miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlararasi
koordinasyonun her birinin kendi i¢inde bilgi toplanmasi, yayilmasi ve yonetimsel
karsiligt barindirdigina vurgu yaparak, tanimlarmin Kohli ve Jaworski’nin

tanimlariyla paralellik olusturduguna dikkat ¢ekmisler.

Kohli ve Jaworski’nin (1990) pazar odakliligi davranigsal siireg¢ olarak
tanimlamalarma karsm, Narver ve Slater (1990) pazar odakliligi orgiitsel kiiltiir
olarak tanimlamislar ve bu kiiltiiriin davraniglara rehberlik ettigini ve kiiltiiriin listiin
miisteri degeri yaratma anlayisinda bosluklar1 oldugu takdirde pazar odaklilik
davraniglarinmn bagli basma var olamayacagini belirterek miisterilere iligkin

faaliyetlerin orgiitsel inang ve kiiltiiriin belirtisi oldugunu savunmuslar.
2.1.3. Shapiro ve Pazar Odakhhk

Pazar odakliliga karar alma perspektifi acisindan yaklasan Shapiro (1988), pazar
odakliligin orgiite niifuz eden bir felsefe, bir kiiltlir oldugunu belirtmistir. Shapiro’ya
(1988) gore pazar odaklilik, sirketin tiim birimlerini ilgilendiren siiregler setini
icermektedir ve miisteriyle yakin olmaktan daha 6te bir olgudur. Shapiro’ya goére
pazar odaklilikla miisteri odaklilik ayn1 olguyu belirtmektedir ve aralarinda farklilik
bulunmamaktadir. Shapiro pazar odakliligin isletmenin saglikli karar almasindaki
kilit roliine vurgu yapmistir. Ona gore isletmenin pazar odakli olabilmesi i¢in su {i¢

ozelligi yansitmasi lazim:

e Tim Onemli satmalma faktorleri ile ilgili bilginin isletme fonksiyonlarina
niifuz etmesi. Farkli Ozellikler gosteren miisterilerle birebir ilgilenmenin
olanaksizlig1 dikkati daha ¢ok onemli miisterilerin {izerine yonetmeyi zorunlu

kiliyor.
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e Stratejik ve taktik kararlar fonksiyonlar arast ve boliimler arasi
hazirlanmaktadir. Bu ve diger miisterilerin satinalma kararlarma etki eden
unsurlar hakkinda bilgi ve bunun, farkli amaclar1 ve faaliyet metotlar1 olan
bolimler arasinda higbir celiski yaratmayacak bicimde dagitilmas1 ve
kararlarinda koordinasyon pazar odakli isletmenin yapmasi gerekenlerdir.

e lyi bir karar verilmesi i¢in fonksiyon ve birimlerin farkliliklarmi anlamasi
lazzim ve bunlar1 ¢oziime kavusturmak icin ortak calismalar1 ve baglilik
duygusu olmas1 gerekmektedir. Diger alternatif olan CEO karar1 da

fonksiyonlar konusundaki bilgi eksikliginden dolay: yeterli karar olmayabilir.

Stratejik ve taktik kararlar fonksiyonlar arasi ve boliimleri aras1 alinmaktadir. Miisteri
odakli isletme, fonksiyonlararas1 celiskileri gidermek ve farkli bakis agilarini

uzlastirmak i¢in mekanizmalara sahiptir (Shapiro, 1988).
2.1.4. Deshpande ve dig. ve Pazar Odakhhk

Deshpande ve Webster (1989) pazar odakliligi, (i) orgiit kiiltliriiniin parcasi olan
degerler ve (ii) pazarlama anlayisini uygulayan degerler olarak tanimlamislar. Fakat
daha sonra Deshpande ve Farley (1998) pazar odakliligin kiiltiir olmadigi, daha
ziyade faaliyetler seti (diger degisle, miisteri ihtiyaglarin1 karsilamanin
degerlendirilmesine iliskin davranislar ve siirecler seti) oldugu sonucuna varmislar.
“Kohli, Jaworski ve Kumar”in, “Narver ve Slater’in ve “Deshpande, Farley ve
Webster”in pazar odaklilik Olgeklerinin karigimindan olusan 10 ifadeli MORTN
olgeginde kiiltiirle ilgili yalnizca iki ifade bulunmustur (Deshpande ve Farley, 1998b).
Narver ve Slater (1998), Deshpande ve digerlerinin (1998), pazar odaklhiligin kiiltiir
degil de davraniglar seti oldugu diisiincelerini elestirerek, kiiltiiriin davranislara

rehberlik ettigini belirtmisler.

Deshpande ve dig. (1993) Kotler’in (1991) “pazar firmanin tiim potansiyel
miisterilerinin  biitiiniidiir” tanimindan yola ¢ikarak, pazar odakliligin miisteri
odaklilikla sinonim oldugunu onermisler ve Narver ve Slater’in (1990) aksine rakip
odaklilig1 miisteri odakliliktan (dolayisiyla pazar odakliliktan) ayirmiglar. Onlara gore
rakip odaklilik rakiplerin giiclii ve zayif yanlariyla ilgilendigi halde, miisteri odaklilik

miisterilerin karsilanmayan ihtiyaglarina yonelmistir. Bununla birlikte, Deshpande ve

28



dig. (1993) gelistirdikleri 9 ifadeden olusan Olcekte, rakip ve rekabet vurgusu
bulunmaktadir (rakiplerimizi iyi biliyoruz, rakiplerimizden daha 1yi miisteri odakliy1z,
iirlin veya hizmet farklilagtirmasma dayanarak rekabet ediyoruz). Deshpande ve dig.
(1993) Day ve Wensley’le (1988) ayni diisiincede olduklarini belirterek etkili
pazarlama stratejisinde miister1 ve rakip analizleri karmasmin dengede olmasi
gerektirdigini savunmuglar. Narver ve Slater’in ve Kohli ve Jaworski’nin pazar
odakliliga iligkin belirttikleri iiglincii davranigsal unsur olan fonksiyonlar arasi
koordinasyonsa miisteri odakliligin temeli oldugunu ve bdylece miisteri odakliliktan
ayrilmaz oldugunu belirtmisler. Deshpande ve dig. (1993) gore miisteri odaklilik,
uzun donemli sirket karliligini1 saglamakta miisterilerin ¢ikarlarmi 6n planda tutan,
ayni zamanda sahiplerin, yoneticilerin ve calisanlarin da ¢ikarlarmi goz ardi etmeyen
inanglar setidir. Tanimdaki “miisteri odaklilik”, ayni yazarlar tarafindan yazilan 1999
senesindeki makalelerinde pazar odakhilik diye degistirilmistir (Deshpande ve dig.,
2000). Daha sonra, Deshpande ve Farley (1998) pazar odakliligi, devamli miisteri
ithtiyaci degerlendirmesi yaparak miisteriler i¢in {istlin deger yaratan fonksiyonlararasi

siirecler ve aktiviteler seti olarak tanimlamislar.

Kohli ve Jaworski (1990), Narver ve Slater (1990) ve Deshpande ve digerlerinin
(1993) pazar odaklilik tanimlamalarinin bir takim benzerlikleri mevcuttur. Birincisi,
her ii¢ tanim miisteriyi merkeze yerlestirmisler; ikincisi, her ti¢ tanim dissal odakhidir;
ticlinciisii, her ii¢ tanim miisterilere kars1 sorumlu olma gerekliligini belirtiyor; ve son
olarak, her ii¢ tanim miisteri disindaki unsurlara da odaklanmaya vurgu yapiyor

(Jaworski ve Kohli, 1996).
2.1.5. Ruekert ve Pazar Odakhhk

Pazar odakliliga stratejik agidan yorum getiren Ruekert (1992), is biriminin pazar
odaklilik diizeyinin is biriminin miisteri bilgisi elde etmesi ve kullanma, miisteri
ihtiyaclarina karsilik verecek strateji gelistirmesi ve stratejinin miisteri ihtiyag ve
isteklerine karsilik verecek bicimde uygulamasi derecesine baghi oldugunu
belirtmistir. Ruekert’e (1992) gore pazar odakliligin ilk boyutu miisteridir. Ikinci
boyut, miisteri odakli strateji gelistirmektir. Strateji olusturma siireci miisteri ithtiyag

ve isteklerini dikkate almakla bu ihtiya¢c ve istekleri memnun edecek spesifik
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stratejiler gelistirmek bigiminde gergeklestirilmelidir. Ruekert’in pazar odakliliginin
iiclincli boyutu miisteri odakli stratejilerin  Orgiitsel sorumluluk ¢ercevesinde
uygulanmasidir (Lafferty ve Hult, 2001; Zebal, 2003). Ruekert bu tanimlamasiyla
pazar odaklilig1 yalnizca miisteri agisindan degerlendirerek rakipleri tanim disinda
tutmustur. Ruekert’in (1992) gelistirdigi 23 ifadelik pazar odaklilik 6lceginde

yalnizca iki soru rakipler veya rekabetle ilgilidir.
2.1.6. Pazar Odakhhk ile flgili Diger Literatiir Tartismalar

Harris (1996), Narver ve Slater’in (1990) tanimlamasinin Kohli ve Jaworski’nin
(1990) tanimlamasina gore bir takim Tstiinliiklerinin oldugunu belirterek, pazar
odakliligin yalnizca somut aktivitelerden olusmadigi ve siirekli oldugu hususunda

goriis bildirmistir.

Deng ve Dart (1994), Kohli ve Jaworski’nin goriisiinii paylasarak pazar odakliligi,
miisterilerin mevcut ve gelecek ihtiyaclarina iliskin uygun pazar bilgisini toplanmasi
ve bu ihtiyaclart memnun etmek i¢in rekabet¢i unsurlarin ilgili becerilerinin elde
edilmesi; istihbaratin departmanlara yayilmasi ve entegre edilmesi; ve pazar
firsatlarina Orgiitiin stratejik tepkisinin koordine edilmesi ve yoOnetilmesi olarak

tanimlamislar.

Hunt ve Morgan (1995) Narver ve Slater’in goriisiinii paylasarak ve Deshpande ve
dig. aksine miisterilerin ve rakiplerin pazarm unsuru oldugunu ve bdylece pazar
odakliligin hem miisterilerle, hem de rakiplerle ilgili oldugunu savunmaktadirlar
(ctinkii her ikisi de pazarin unsurlaridirlar) (Hunt ve Morgan,1995). Hunt ve Morgan
(1995) pazar odakliligi, (i) mevcut ve potansiyel miisteriler ve rakipler hakkinda
bilgilerin sistematik olarak toplanmasi, (i1) pazar bilgisinin gelistirilmesi amaciyla
bilginin sistematik analiz edilmesi ve (iii) bu bilginin strateji tanimlanmasina,
anlasilmasina, yaratilmasina, se¢imine, uygulanmasma ve modifiye edilmesine

rehberlik etmesi i¢in sistematik kullanimidir, diye tanimlamaislar.

Hunt ve Morgan (1995) fonksiyonlararasi koordinasyonun pazar odakliligin basarili
bir sekilde ytiriitiilmesine katki saglayabilecegini kabul etseler de, tanimlamalarina
dahil etmemelerini, uygulamaya yonelik faktorlerin anlayista yer almamasi gerektigi

ile izah etmisler.
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Hunt ve Morgan (1995), Hamel ve Prahalad’a (1994) atifta bulunarak potansiyel
miisteri terimini pazar odaklilik tanimlamalarina dahil etmisler, ¢linkii miisteriyi takip
etmek yalnizca belirtilen ihtiyag, istek ve arzulara odaklanmak gibi tehlike
icermektedir. Potansiyel rakiplerin gz Oniinde bulundurulmasi ihtiyacni ise
teknolojik degisimin neden olabilecegi yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasina baglamislar.
Ayrica, pazar odakliligin mukayeseli istiinlik saglamasi onun rakipler arasinda
seyrek olmasina da baghdir. Eger tiim rakipler pazar odaklilig1 benimserlerse ve ayni
derecede yiiriitiirlerse mukayeseli iistiinliik saglanamaz. Onemli olan isletmenin
miisteri ihtiyaclarmni karsilamaktan ziyade, miisteri ihtiyacin1 karsilamadaki
essizligidir (Webster, 1988) ve isletme kiiltiirli, o zaman rekabet avantaji kaynagi

oluyor ki, o, degerli, nadir ve taklit edilmesi zor olsun (Slater, 2001).

Sorensen (2009) pazar odakhiligi misteri odaklilik ve rakip odaklilik olarak
ayirmanin, hem teorik, hem de ampirik olarak anlamli olacagini belirtmistir. Aksi

halde bu, performansin gercek etmenleri ile ilgili eksik bilgi sunacaktir.

Greenley ve Foxall’a (1998) gore Kohli ve Jaworski (1990), Narver ve Slater (1990)
ve Deshpande ve dig. (1993) pazar odaklilik yaklagimlarinda miisteri vurgusu
rakiplere gore daha ¢ok baskindir ve boylece iireticilerin miisteri ihtiyaglara karsilik
veren liriin liretme yetenegini etkileyen ilgili ¢cevreni g6z ardi etmisler. Langerak
(2001) Vos ve Vos’a (2000) atfen endiistriyel kanaldaki bu ilgilileri (i) entelektiiel
sermaye ve innovasyonu da icermekle tedarikgiler, (i1) tedarik¢iler pazarindaki

rakipler, (ii1) miisteriler, (iv) miisteri pazarindaki rakipler olarak ele almistir.

Farrel (2002) Kohli ve Jaworski, Narver ve Slater ve Ruekert’in pazar odaklilik
yaklasimlarmi karsilastirarak her ii¢ yaklasimin anlayistan ziyade davranislarla ilgili
olmas1 hususunda ortak oldugunu, buna karsilik Kohli ve Jaworski ile Narver ve
Slater’in pazar odaklilik yaklagimlarmin rakipleri onemsemesi hususunda Ruekert’ten
ayrildigini belirtmistir. Nitekim Ruekert’in (1992) pazar odaklilik 6lgeginde rakipler
veya rekabetle ilgili yalnizca iki madde bulunmaktadir (Farrel 2002).

Langerak (2001) pazar odaklilig1 isletmenin hem satic1 oldugu pazara yonelik, hem de
alict oldugu pazara yonelik olarak ele almistir. Isletmenin satict oldugu pazara

yonelik pazar odakliligi, miisteri degerini ve bu pazardaki rakiplerin yetenek ve
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stratejilerini anlamak i¢in gerekli bilgilerin toplanmasi ve dagitilmasini ve de isletme
fonksiyonlarmin koordinasyonlu bir bicimde ¢alismasini belirtmektedir. isletmenin
alict oldugu pazara yonelik pazar odaklilig: ise, listiin miisteri degeri yaratmada, bu
pazardaki tedarikgilerin teknoloji ve yeteneklerini nasil kullanacagini, ayn1 zamanda
bu pazardaki rakiplerinin de ayni davraniglar1 gergeklestirmek tlizere sahip olduklar1
strateji ve yetenekleri anlamak i¢in gerekli bilgilerin toplanmasi ve dagitilmasmi ve
de isletme fonksiyonlarinin koordinasyonlu bir bicimde c¢aligmasmi belirtmektedir
(Langerak, 2001). Pazar odaklilik, saticillarin miisteri odakli davraniglarina ve
satinalma calisanlarininsa tedarik odakli davraniglarina pozitif etki etmektedir.
Saticilarm  davramiglarmm  miisteri  giiveninde, isbirligi  normlarinda  ve
memnuniyetinde  pozitif rol oynamaktadir. Satimalmanin  davranislariysa,
tedarik¢ilerin giivenine, isbirligi normlarina pozitif etki etmektedir. Ve tiim bunlar
nihayetinde isletmenin finansal performansina pozitif etki etmektedir. Isletme kanal
iligkilerini olusturmak ve siirdiirmede pazar odaklilig1 kullanmak i¢in satinalmanimn ve
satig personelinin davraniglarina kismen ihtiya¢ duyar (Langerak, 2001). Saticinin
pazar odaklilig1 ile ilgili tedarik¢inin algis1 uzun vadeli kanal iliskisinin gostergeleri
olan giiven, isbirligi, baglhlik ve memnuniyete pozitif etki edebilir ve sonucunda
rekabet¢i kanal ortaminda ortakligi siirdiirmesine yardim edebilir (Baker ve dig.,

1999).
2.1.7. Orgiitsel Kiiltiir ve Pazar Odakhlik

Bazi arastirmacilar pazar odaklihigi, Orgiitsel Kkiiltiir olarak degerlendirmisler.
Homburg ve Pflesser (2000) de pazar odakliliga orgiitsel kiiltiir agisindan yaklasan
arastirmacilardandir. Homburg ve Pflesser’e (2000) gore orgiitsel kiiltiir dort ayri,
fakat birbiriyle iliskili unsurlar1 igcermektedir: paylasilan temel degerler, davranigsal
normlar, artefaktlarin farkli tiirleri, davramigslar (Homburg ve Pflesser, 2000). Bu
yapidan yola ¢ikan Homburg ve Pflesser (2000) pazar odakl 6rgiitsel kiiltiirii, su dort
unsuru igeren yapi olarak tanimlamiglar: (i) pazar odakliligi destekleyen oOrgiit
capinda paylasilan temel degerler, (ii) pazar odaklilik i¢in 6rgiit ¢capli normlar, (iii)

pazar odakliligin algilanabilir artefaktlari, (iv) pazar odakli davraniglar (Sekil 5).
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Sekil 5. Homburg ve Pflesser’in Pazar Odakhlik Modeli

Pazar Odakh Orgiitsel Kiiltiir Performans Ciktisi

Pazar Odakhhig Destekleyen Orgiitsel Paylasilan Temel
Degerler
Ornekler:

Finansal Performans

e Kurumigi fletisim Aciklig
e Calisanlarin Sorumlulugu T

Pazar Performansi

A 4
Pazar Odakhhk i¢in Normlar

Ornekler: 5

e Pazara {liskin Kurumigi Iletisim A¢iklig
e Pazara {liskin Calisanlarin Sorumlulugu

/\

Pazar Odakhhk Artefaktlar: Pazar Odakh Davramslar
o Hikayeler e Pazar bilgisinin toplanmasi
o Diizenlemeler e Pazar bilgisinin yayilmasi Y
o Ritiieller e Pazar bilgisine tepki
¢ Dil
i) Pazar Dinamizmi

Homburg ve Pflesser’e (2000) gore:

1. Paylasilan degerler pazar odakliligi digerlerine gore daha fazla destekliyor. A¢ik
dahili iletisim igerisinde paylasilan degerler orgiitii daha fazla pazar odakl yapar.
Iscilerin sorumlulugu ise merkezsizlesmis karar vermeni destekledigi igin
sireglerin hizli ve pazar odakli olmasmi sagliyor. Sekilden goriildiigii tlizere
paylasilan temel degerler pazar odaklilik ile direk iligkili degil, daha c¢ok
destekleyicidir. Pazar odakli paylasilan temel degerlerin varligi, pazar odaklilik
icin normlarin varligi pozitif olarak etkilemektedir.

2. Normlar pazar odaklilik i¢in Onceldirler. Normlar artefaktlar iizerinde etkili

olarak pazar odakliliga dolayli yolla etki etmektedirler.
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3. Artefaktlar pazar odaklihigin yiiksek ve ya diisik diizeyde olmasmi
belirlemektedirler. Pazar odaklilik esasinda olusan artefaktlar pazar odaklilik
derecesini de artirmaktadir.

4. Pazar odakli oOrgiitsel kiiltiirin son unsuru olarak Kohli ve Jaworski’nin
davranigsal pazar odaklilik yapisi ele alimustir.

5. Pazar odaklh orgiitsel kiiltiiriin performans ¢iktisini ikiye ayirmak olur: Pazar
Performans1 ve Finansal Performans. Pazar odakli orgiitsel kiiltiirtin finansal
performans iizerinde endirekt etkisi vardir ve bu pazar performansina ulagmakla
miimkiindiir.

6. Pazar dinamizminin pazar odakli Orgiit kiiltiirii ve performans iliskisinde
moderatdr rolii bulunmaktadir. Pazar dinamizmi ne kadar yiliksekse, pazar odakli

davranislarin performans tlizerinde etkisi o kadar yiiksektir.

Pazar odaklhiligin bir Orgiitsel kiiltiiriin sonucu olduguna vurgu yapan bir diger
arastirmaci Harris (1996), pazar odakliliga engellerin de ¢agdas orgiitsel kiiltiir ¢atis1
yoluyla kategorize etmenin daha dogru olacagin1 savunmustur (Harris, 1998). Harris
(1996), kiiltiirii bir tek paylasilan degerlere dayandirmak yerine Hatch’in (1993)
modeline atifta bulunarak temel varsayimlari, artefaktlar1 ve sembolleri de kiiltliriin
unsurlar1 olarak belirtmistir. Harris (1996) calisanlarin ¢aligma sahasmin kisithiliginim,
basarmin miisteri memnuniyeti saglamaktan ziyade maliyet indiriminde gormenin
pazar odaklilik i¢in engel olabilecegini belirtmistir. Fabrika calisanlarin1 kapsayan
ampirik aragtirmasinda Harris (1998), pazar odaklilik icin engelleri, (1) calisanlarin
ilgisizlik veya motivasyon eksikligi, (2) calisanlarin alet olarak kullanilmasi ve ya
orgiitiin uzun donemli karlarina ortak edilmemesi, (3) sinirli gii¢, (4) saat basina
calisma veya sirketin daimi calisani olamama, (5) departmanlasma, (6) pazar
odakliliga iliskin ne yapilacag: ile ilgili bilgisizlik ve ya terim karmasasi, (7) zayif

yonetici destegi olarak siralamistir.

Dobni ve Loofman (2003) orgiit kiiltiirii (pazar odaklilik), strateji ve performans

iligkisini analiz etmisler ve rekabetci yapida bunlar arasinda agik bir iligki oldugunu
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onermigler. Dobni ve Loofman’a gore pazar odaklilik strateji uygulanmasini

kolaylastirtyor.

Deshpande ve dig. (1993) gore degisen cevre sartlarinda isletme performansini en 1yi
edecek kiiltiir tipi rekabet avantajma vurgu yapan, digsal sartlar1 goz Oniinde
bulunduran pazar kiiltiiridiir. Performansi iyilestirme agisindan ikinci kiltlir tipi
adhokrasidir. Klan ve hiyararsi kiiltiirleri ise performans artirma agisindan zayif
kaliyorlar (Sekil 6). Japon isletmeleri kabile kiiltiirline uymakla beraber pazar

kiiltliriiniin unsurlarin1 da 6nemli 6l¢iide yansitmaktadirlar (Deshpande ve dig., 1993).

Sekil 6. Orgiitsel Kiiltiir Tipleri Modeli

Organik Siirecler (esneklik, spontanelik)

Tiir: Kabile

Egemen Ozellikler: baglilik, katilim, takim
calismas, aile duygusu

Lider Tipi: Onder, kolaylastirici, aile ferdi
Birlestirici: Sadakat, gelenek, personel arasi uyum

Stratejik Vurgu: insan kaynaklari gelistirmege,

Tiir: Adhokrasi

Egemen Ozellikler: Girisimcilik, yaraticilik,
uyumluluk

Lider Tipi: Girisimci, yenilik¢i, risk alan
Birlestirici: Girisimcilik, esneklik, risk

Stratejik Vurgu: Yenilik, biiyiime, yeni kaynaklar

yiikiimliiliik, ahlak tizerine iizerine
I¢sel Konum Dissal Konum
(Diizenleyici aktiviteler, (Rekabet,
entegrasyon) farkhlastirma)
Tiir: Hiyerarsi Tiir: Pazar

Egemen Ozellikler: Emir, kurallar ve diizenlemeler,
tekdiizelik

Lider Tipi: Koordinator, yonetici

Birlestirici: Kurallar, politikalar, prosediirler
Stratejik Vurgu: istikrar, 6ngérii, diizenleyici

faaliyetler iizerine

Egemen Ozellikler: Rekabetcilik, hedefe erisim
Lider Tipi: Kararli, basar1 odakli

Birlestirici: Hedef yonliiliik, iiretim, rekabet
Stratejik Vurgu: Rekabet avantaji ve pazar

istlinliigii izerine

Mekanik Siirecler (kontrol. emir. istikrar)

Kaynak: Deshpande ve dig., 1993
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Narver ve Slater’e (1990) gore miisteri i¢in istlin deger yaratmak ve siirdiriilebilir
rekabet avantaji saglamak icin isletme, gerekli davraniglar1 yaratacak kiiltiiri
olusturmak ve silirdiirmek durumundadir. Pazar odaklilik alicilar i¢in en etkili ve
etkin bi¢imde iistliin deger yaratacak davranislar1 saglayan ve bdylece stirekli iistiin
performansa neden olan bir orgiit kiiltiiridiir (Narver ve Slater, 1990, Narver ve dig.,
1998). Bu kiiltiirdeki sakli deger ve inanglar miisterilerin vurgulanan ve sakli
ihtiyaclar1 ve rakiplerin yetenek ve stratejilerine iliskin devamli fonksiyonlar arasi
o0grenmeyi ve bu Ogrenimi kullanacak fonksiyonlar arasi koordineli faaliyetleri

cesaretlendirmektedir (Slater ve Narver, 2000).

Messikomer (1987) pazar odakliligin gelistirilmesinin Orgiitiin bir takim kiiltiirel
engellerin tistesinden gelmesine bagli oldugunu belirtmistir. S6yle ki, Messikomer’e
(1987) gore pazar odaklilik icin baslica engel orgiit kiltliriidiir (Harris, 1996).
Deshpande ve Webster (1989) de pazar odakliliga orgiit kiiltiirii agisindan bakmislar
(Alhakimi ve Baharun, 2009). Miisteri odaklilik orgiit kiiltliriiniin bir parcasidir ve
boylece, deger ve inanglar1 derinlemesine goz oniinde bulundurmaksizin, yalnizca
mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyaglari ile ilgili bilgi yetersiz olacaktir. Buna

gore deger ve inanglar, miisteri odaklilig1 6nemli 6l¢iide belirlemektedir.
2.1.8. Rekabet Giicii Olarak Pazar Odakhhk

Hult ve Ketchen (2001) pazar odakliliga kaynak bazli teori acisindan yaklasarak
pazar odakliligi, isletmenin yetenekleri arasinda oldugunu ve innovasyon, orgiitsel
ogrenme ve girisimcilikle birlikte isletmeler i¢in siirdiiriilebilir durumsal avantajin
gelistirilmesine katki saglayabilecegini belirtmisler. Proctor (2000:42-43) da pazar
odakliligy, isletmenin yetenekleri arasinda gostererek pazar odakli isletmenin (1) tistiin
miisteri degeri yaratmak i¢in mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyaglarmni
anlamanin temel oldugunu, (i1) mevcut ve potansiyel miisteriler ve rakipler ve de
diger ilgililer hakkinda sistematik bilgi toplanmasi ve paylasilmasinin gerekliligini,
(111) firsatlardan yararlanmak ve tehlikeleri onlemek i¢in degisen miisteri ihtiyaglarina
ve rakip faaliyetlerine karsilik vermede Orgiit ¢apli entegre karsilik vermeni dncelik

oldugunu kabul etmesiyle karakterize edildigini belirtmistir.
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Farrel (2000) de pazar odakli olmanin 6rgiitiin rekabet avantaji i¢in kaynak oldugu
sonucuna varmistir. Day’e (1998) gore saglam bir pazar odaklilik, her hangi bir
stratejinin etkililigini artirr ve hizli degisen teknolojik ¢evre ve saldirgan rekabet
ortaminda siirdiiriilebilir avantaj kaynagidir. En 1yi teknolojiye ve is sistemine sahip
olan isletmeler bile, miisterilerini anlama, memnun etme ve tutma yeteneginden

yoksunlarsa tam basar1 saglayamazlar.

Hunt ve Morgan (1995) pazar odakliliga avantajin esaslar1 olan yetenek ve kaynak
acisindan yaklagsmig, Day ve Wensley’in (1988) yetenegin personelin becerileri
oldugu, kaynagin ise daha dokunulur oldugu goriisiine vurgu yaparak, pazar
odakliligin basarili yiiriitiilmesi i¢in yetenege gerek olduguna ragmen, kendisinin bir
yetenek olmadigimi ve yetenekten daha dokunulur da olmadigini belirtmisler.
Boylece, kaynaklari, isletmenin pazar segmentleri i¢in degeri olan etkili pazar
sunumlar1 tiretmeyi olanakli kilan dokunulabilir ve dokunulamaz varlik olarak
gormiisler. Bu gorilisten yola c¢ikarsak pazar odaklilik, pazarm tercihlerine uygun
sunumu iiretmede isletmeye bilgi saglayan kaynak olabilen dokunulamaz (soyut) bir

varlik olacaktir.

Day’e (1998) gore isletmelerin pazar odakliliga bakis agis1 isletmenin is alanina ve
kiiltliriine gore degismektedir. Bu bakimdan isletmeleri iige ayirmak miimkiindiir

(Day, 1998):

1. Kendine Odakli; bu tiir isletmeler pazar odakli olabilirler, fakat bunu
anlamalar1 kendi odaklarini1 kaybetme sorunu ile karsi karsiya kaldiklarinda
gerceklesiyor. Isletme pazardan gelen belirtileri kavramada ve yaymada
kotldiir. Miisteriler satis departmanin tekeline birakilmis, miisteri bilgileri bir
tek pazar arastirmalar1 ekibinden saglanmaktadir. Bu isletmeler basariyi,
varliklarin ~ kontrolii  ve  fonksiyonlarm  mikemmel c¢alismasi ile
saglamaktadirlar. Fonksiyonlar arasinda koordinasyon diisiik diizeydedir

2. Miisteri Baskis1 (zorunlulugu); bu isletmeler esasen anlayis1 anlamamakta ve
disiplini  stratejisine monte etmekte hata yapmaktadirlar, belirgin
odaklanmanin yerine, orgiitiin enerjisi farkli boliimlerin yanlis koordinasyon

cabalarindan dolay:1 erimektedir. Miisterilerni son s6z sahibi gérmek, pazari
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anlamak, pazarda liderligi iistlenmek gibi Ozellikleri olan bu isletmeler
miisterinin suiistimali ile kars1 karsiya kalmaktalar. Maliyetler siser ve fiyat
artan baski sonunda belirlenir. Boylece, bu isletmeler pazar odaklilig1 fayda
getirmedigini diisiinerek tamamen reddedebilirler.

3. Kuskucular; Bu tir isletmeler, miisteriler tarafindan yOnetilmeyi ve
miisterilerin iistlin yargi olmast ve uzun vadeli rekabet avantaji saglamanin
kilit unsuru oldugunu kabul etmenin dogru olup olmadigma kuskuyla
bakmaktadirlar. Bu durumu savunanlar, miisterilerin, 6zellikle, teknolojik
alanda Ongoriide bulunamamasi, ne istediklerini her zaman bilememesini
(Hamel ve Prahalad, 1994) ve miisterilerle gereginden fazla ugragsmanin esas
i alanmm1  gdz ard1i etmekle sonuglanacagimi  (Martin, 1995)
vurgulamaktadirlar. Christensen ve Bower (1996) ve Christensen (1997) giiglii
miisterilerin lider isletmelerin basarisizligma katkida bulundugunu ortaya
cikarmiglar. Soyle ki, isletmeler, daha karli segmente odaklanarak, disiik

gelirli endiistrilerdeki gelismeleri gézden kagirmaktadirlar.

Cadogan ve dig. (2008) davranigsal pazar odaklilik 6l¢iimlerinde isletmenin pazar
odaklilik faaliyetleriyle ne kadar ugrastiklari, fakat bu davranislarin kalitesinin
sistematik ve titizlikle Ol¢iimiinde ihmallerin olduguna vurgu yaparak konuyu
arastirmislar. Day (1994) pazar odakli isletmeni, {istiin pazar duyumu olan, miisteri
bag1 ve kanal iligkisi olan ve degisen pazar ihtiyaclaria sorumlu olan ve sorumlulugu
yerine getirmek i¢in fonksiyonlarmmin igbirligini saglayan isletme oldugunu
belirtmistir. Day’e (1994) gore oOrgiitiin pazar odaklilik derecesi, bu odakliligin
gelistirilmesine yardimci olacak davraniglarin desteklenmesi ve siirdiiriilmesi i¢in
gerekli kaynaklarla pozitif iliskilidir. Pazarlama alaninda kilit yetenekler, pazar
duyumu, miisteri baglari, rakip duyumu ve miisteri hizmetini igermektedir. Diger
yetenekler, teknolojinin takibi, teknoloji gelistirme, yeni Uriin/hizmet gelistirme,
finansal yonetim, insan kaynaklar1 yonetimi ve orgiitsel iletisimi icermektedir (Dobni

ve Luffman, 2003).
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2.2. Pazar Odakhhk Yaratmadaki Yaklasimlar

Narver ve Slater (1994) ve Narver ve dig. (1998) pazar odaklilik yaratmadaki iki
orgiitsel degisim stratejisinden bahsetmektedirler: Program Yaklasimi ve Market-

Back yaklasima.
2.2.1. Program Yaklasim

Program Yaklagimi, anlayisin 6nemli diizeyine erismek icin ¢esitli ilkelerin egitimi
iizerine esaslanan 0grenme stratejisidir. Genel olarak bu yaklagim, bireylere pazar
odakliligin dogasin1 ve dnemini ve listiin miisteri degeri yaratmak i¢in temel stirecgleri,
yaklasimlar1 ve becerileri 6gretmeyi, ayni zamanda isletmenin, miisterileri ¢cekmek,
tutmak ve biiyiitmek i¢in ve daha iyi konum saglamak i¢in yapisini ve politikalarini

nasil degistirecegini 6grenmegi icermektedir.
2.2.2. Market Back Yaklasimi

Market- Back Yaklasimi, etkili ve karli bir bicimde miisteriler i¢in {istiin deger
yaratmaya yoOnelik siirekli deneysel 6grenmeye odaklanan 6grenme stratejisidir. Bu
yaklasimda, isletme, siire¢lerini, prosediirlerini ve yapisini kendisinin ger¢ek miisteri
degeri yaratma performansindan stirekli bigimde Ogrendiklerine adapte eder.
Dolayisiyla, pazar odaklilik giinliik 6grenimler yoluyla olusuyor. Tecriibe, secenekler,

firsatlar ve 6grenimler Uretir.

Program yaklasimi ve market-back yaklasimi arasinda fark, program yaklasiminin
“aktivite- merkezli programlar”, market-back yaklasimmin ise “sonug-odakli
programlar”1 temel aliyor olmasidir. Program yaklagimi, 6ncii 6grenmeyle normlar ve
onlarin uygulanmasiyla ilgili baglangi¢c 6grenime, market back yaklasimi ise deneysel
ogrenmeyle normlarn pekismesine ve devamli Ogrenimle uygulanmasina
uyarlanmistir. Bu yaklagimda vurgu, sonuclar ve siirekli iyilestirme {izerinedir.
Sonuglar, yani isletmenin performansi, neyin c¢alisip neyin calismadigini ortaya
koyuyor. Siirekli 1yilestirme ve diizeltme kiiltiirtin doniisiimiinii ve pekistirilmesini
yiiriitiiyor. Sonuglar, uzun dénemli amagclar baglami i¢inde olan kisa donemli miisteri

performansi amaglari ile ilgili isletmenin eristigi performanstir.
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Narver ve Slater (1991) market-back yaklasimi ile pazar odaklilik arasinda anlamli
pozitif iligki bulmuglardir. Buna karsin program yaklasimi ile pazar odaklilik arasinda
anlamli iligki bulunmamistir (akt. Farrel, 2000). Farrel (2000) pazar odaklilikla hem
program yaklasimi, hem de market-back yaklasimi arasinda pozitif iliski bulmustur.
Gainer ve Padanyi (2005) kiiltiir ve davramiglar iligskisine deginerek, kiiltiir
davraniglar1 yaratiyor diislincesinin yani sira, davranislar kiltiiri  olusturuyor
diisiincesinin de dikkate alinmasi gerektigini belirtmisler, ¢linkii kiiltiir calisanlarin
deneyimler sonucunda artan bilgileri ve baghliklar1 ile olusmaktadir. Hunt ve
Morgan’a (1995) gore pazar odaklilik benimsendigi ve uygulandiginda zamanla
orgiitte kiiltiirel olarak Oziimsenir. Bu itibarla pazar odaklilik, secilebilen is
stratejisiyle pazarlama anlayisi olarak tanimlanan baslica kiiltiirel is felsefesi arasinda

araci olabilir.

Cadogan ve Diamantopoulos (1995) pazar odakliligin literatiirde iki perspektiften ele
almdigina vurgu yapmaktalar: diisiince ve davranig olarak. Diisiince olarak pazar
odaklilik, kavramsal alana yerlestirilmis ve kisisel faktorlerden etkilenir ve amaglar,
stratejiler, yapilar, sistemler ve aktiviteler gibi orgiitsel karakteristikleri bi¢gimlendirir.
Davranigsal agidan ise, davranislar ve aktiviteler, odaklilik olgusunun kendisini veya
onun 6gelerini sunuyor, oysaki diisiinsel yaklasimda bu davraniglar ve aktiviteler,

odaklanmanin sonuglar1 olarak ele alinmistir (Cadogan ve Diamantopoulos, 1995).
2.3. Pazar Odakhhgin Sentez Modeli

Bir¢ok arastirmacilar Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in pazar odaklilik
modellerinin ayr1 ayrilikta yeterli olmadigini savunarak sentez yoluna bagvurmuslar

veya daha genis kapsamli bir model dnerisinde bulunmuslardir.

Alhakimi ve Baharun (2009) Kohli ve Jaworski’nin davranigsal modelini, Narver ve
Slater’in kiiltiirel modelini ve Deng ve Dart’in (1994) kar yonelimlilik boyutunu bir
araya getirmistir. Benito ve Benito’nun (2005) pazar odaklilik kiiltiiriiniin otomatik
olarak pazar odaklilik davranisiyla sonuglanmayacagi goriisiine atifta bulunan
Alhakimi ve Baharun (2009) fonksiyonlar arasi koordinasyonun iki perspektif
arasinda araci olabilecegini, yani pazar odaklilik davranmiginin basarililig1 i¢cin 6ncel

olarak onermislerdir (Sekil 7).
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Sekil 7. Pazar Odaklihk icin Sentez Model

Miisteri Odaklilik L Bilgi Toplama _l

5 4
. Fonksiyonl ilgi
Rakip Odaklilik N > K‘;O:C‘gl ‘;rslyfgra“ Bilgi Yayma

A
A 4

A
A 4

y
v
Kar Odaklilik > Karsilik Verme J

Kaynak: Alhakimi ve Baharun, 2009

Matsuno ve digerleri (2005) Thorelli’nin (1977) “yap1 (i¢ ve dis cevre faktorleri)-
yiiriitme (isletmenin yiiriitmesi)-performans (yiiriitmenin sonuglar1)” paradigmasina

atifta bulunmustur.

Sekil 8. Genel Kavramsal Nedensel Model

| Isletme yiiriitmesinin
sonuglari

Onceller olarak i¢ ve
dis ¢cevre faktorleri

A 4

Isletmenin Yiiriitmesi

Kaynak: Matsuno ve dig., 2005

Matsuno ve dig. (2005), Narver ve Slater’in “kiiltiirel yap1”sm1 6ncel olarak, Kohli ve
Jaworski’nin “davranigsal yap1’smni isletmenin yiirlitmesi ve performansi ise
isletmenin  yiirlitmesinin ~ sonuglar1  olarak  konumlandirmiglar. Model bu
konumlandirma ile Narver ve Slater’in ve Kohli ve Jaworski’nin pazar odaklilik
yapilarini birbirinden aymrmistir. Matsuno ve dig. (2005) pazar odaklilikta bir tek
miisteri ve rakiplere odaklanmanin -pazar odakliligin piyasa ekonomisinin ayrilmaz
parcasi oldugunu g6z oniinde bulundurdugumuzda- eksik oldugunu belirterek baska

unsurlar1 da isin i¢ine katarak pazar odakliligin genisletilmis modelini sunmuslar.
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Model, orgiitsel kiiltiirli, ylriitmenin (davramiglar seti olarak pazar odakliligm)

oncellerinden biri olarak gdstermektedir.

Sorensen (2009) tiim kapsayiciligiyla genis cagdas pazar odaklilik yapisi ve ilgili
Olglimlerin pazar odaklilik arastrmalarinda yararli olmayacagini belirtmistir.
Ozellikle, odaklanmalar bagimsiz &lciimler olarak ayristirilmanmigsa, bu genislik,
pazar odakliligin 6ziindeki anlammn g6z ardi edilmesine neden olabilir (Sorensen,
2009). Sorensen pazar odakliligi, miisteriler ve rakiplere yonelik bilginin toplanmasi

ve yayilmasi ve bu baglamda eyleme geg¢ilmesi olarak tanimlamistir.

Lafferty ve Hult (2001), Zebal (2003) ve Zebal ve Roberts (2005) pazar odaklilikla
ilgili goriisleri bes ana baslik altinda toplamislar ve bu goriislerin sentez modelini

Oonermisler:

1. Karar alma goriisii (Shapiro, 1988)
Pazar istihbarat1 goriisii (Kohli ve Jaworski, 1990)
Kiiltiirel temelli davranigsal goriis (Narver ve Slater, 1990)

Stratejik goriis (Ruekert, 1992)

A

Miisteri odaklilik goriisii (Deshpande ve ve dig, 1993)

Lafferty ve Hult (2001) daha sonra bu goriisleri kiiltiirel odakli (Narver ve Slater,
1990; Deshpande ve dig, 1993) ve yonetsel odakli (Shapiro, 1988; Kohli ve Jaworski,
1990; Ruekert, 1992) goriisler olarak siniflandirmiglar. Pazar odakliligin sentez
modelini sunan Lafferty ve Hult (2001) bu goriislerin (1) miisteri vurgusu, (ii)
paylasilan bilginin 6nemliligi, (i11)) pazarlama aktiviteleri ve iliskilerinin
fonksiyonlararas1 koordinasyonu ve (iv) gerekli eylemleri gerceklestirerek pazar
faaliyetlerine karsilik verme hususunda ortak fikir sundugunu belirtmisler. Zebal
(2003) higbir pazar odaklilik goriisiiniin pazar odakliligin reel resmini ¢izmede

kapsamli olmadigmi vurgulamis ve goriislerin sentezini arastirmistir.

Matsuno ve dig. genisletilmis pazar odaklilik yapisim1 pazardaki katilimcilara

(rakipler, tedarikgiler, alicilar) ve etkileyici faktorlere (sosyal, kiiltiirel, diizenleyici ve
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makroekonomik faktorler) iliskin bilgi toplama ve yayma faaliyetleri seti ve karsilik

verme olarak tanimlamislardir (Sekil 9).

Sekil 9. Matsuno ve digerlerinin (1995) Genisletilmis Pazar Odakhhik Modeli

e Orgiitsel Yapisal Onceller
(Formalizasyon, desentralizasyon,

departmanlagma)

¢ Bilgi Yayma

¢ Bilgiye Karsilik Verme

derecesi)

i¢ Cevre Faktorleri
o Kiiltiirel Onceller (Pazar Odaklilik Yurll)l:zl;%lgziﬁlﬁ(e?gll)%l)lmls Sonuclar
el « Bilgi Toplama * Ekonomik
gl 10p (ROA, RO,

ROS, Goreceli
pazar payi, Satis
biliylimesi, Satig
yiizdesi olarak

e Diger Orgiitsel Onceller (Ust yeni iiriin satist,
Vone | Pazar Unsurlarinin Genel
Onetim, departmanlarars: Genisletilmis Kapsam < performans)
?dinamikler, orgiitsel sistem) f o Orgiitsel
— - . . Orgiitsel
v Dis Cevre Faktorleriy v Misteriler l()agﬁllllk’ Takim
- = ruhu)
« Rekabetci Yapisal Onceller v Rakipler
(giris engelleri, alicilarin giici,
tedarikgilerin giicii v Tedarik¢iler —
¢ ¢ ..) ¢ Moderatorler
e Endiistri/Pazar Ozellikleri . Strateii Tiirii
o . v' Diizenleyici Unsurlar i
(pazar biiylime orani, teknolojik || e Tedarik Yénlii
degisim hiz1) v" Sosyal/Kiiltiirel Trend Unsurlar
e Yasal ve Diizenleyici Cevre « Talep Yonlii
(Hiiktimet diizenlemelerinin v' Makroekonomik Cevre Unsurlar

Kaynak: Matsuno ve digerleri (1995)

Carr ve Lopez (2007), Matsuno ve dig. (1995) genisletilmis pazar odaklilik modelini
esas alarak kendi modellerini gelistirmislerdir. Carr ve Lopez (2007) Matsuno ve dig.
calismalarina dayanarak pazar odakliligi “kiiltiir ve yiirlitme” modeli olarak
onermigler ve boylece Narver ve Slater’in ili¢ pazar odaklilik unsurunun pazar
odaklilik davranisi i¢in temel, yani 6ncel oldugunu savunmuslardir (Sekil 10). Model
firmanin pazar odakliligia bireysel diizeydeki karsilik vermeleri de ekleyerek pazar
odaklilik modellerini gelistirmektedir (Carr ve Lopez, 2007). Carr ve Lopez bunu,
daha onceki arastirmalarin stratejik is birimi diizeyinde gergeklestigini, halbuki pazar
odaklilik  stratejisinin  nihayette bireysel diizeyde

yiriitilmeli  oldugunu
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vurgulamaktadirlar. Carr ve Lopez, Matsuno ve dig.ne ilave olarak modellerinde
Zaltman, Duncan ve Holbek’in (1973) orgiitteki yenilik¢i davramgla 1ilgili
arastirmasina da atifta bulunmuslar ve pazar odaklilik davranigi olarak yiiriitme
asamasini yenilik¢i davraniglarin asamalari olan baslangic ve uygulama diye
ayirmiglardir. Baslangic asamasi bilgi farkindaliligini icermektedir ve bu asamada
yoneticiler alternatif fikirlerle ilgili bilgi arar ve sonug¢ olarak cesitli seceneklerin
farkina varrr ve bilgili olurlar. Ikinci asamada, yiiriitme asamasinda, isletme,

innovasyonu uygulamakla elde edilen bilgilerin uygulanmasi i¢in eyleme gecer.

Sekil 10. Kiiltiir ve Yiiriitme Olarak Pazar Odakhhk

Pazar Odakh - Bireysel
Kiiltiir Onceli Pazar Odaklh Yiritme Sonuclar
Miisteri Baslangic Uygulama Orgiitsel Baglilik
Odaklilik Asamasi Asamasi
Is Memnuniyeti
Rakip Odaklilik Bilgi Bilgiye Takim Ruhu
»  Toplama > Karsilik >
l Verme Satig
Fonksiyonlar Personelinin
araslt Bilgi Yayma Miisteri
Koordinasyon Odaklilig1

Kaynak: Carr ve Lopez (2007)

Carr ve Lopez (2007) pazar odaklilik kiiltiiriiniin 6geleri (miisteri odaklilik, rakip
odaklilik, fonksiyonlar arasi koordinasyon) ile pazar odaklilik davranisinin 6geleri
(bilgi toplama, bilgi yayma) arasinda- miisteri odaklilik ve bilginin yayilmas1
arasindaki iligki istisna olmakla- pozitif iliski oldugunu belirlemislerdir. Ayrica, bilgi
toplama ve karsilik verme, bilgi yayma ve karsilik verme ve bilgiye karsilik verme ve
satig personelinin miisteri odaklilig1 arasinda da pozitif iligki ortaya ¢cikmustir (Carr ve

Lopez, 2007).
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Dobni ve Loofman (2003) pazar odakliligin kapsamini daha genis tutmuslar ve yedi
unsuru belirtmislerdir: (i) sorumluluk tasarimi ve uygulanmasi (toplanan ve yayilan
bilgi ile ilgili yanitlarin ve stratejilerin tasarlanmasi, ¢alisanlar1 yetkilendirme, yap1 ve
siiregleri degistirme istekliliginin derecesi), (i1) formel bilgi toplanmasi, (ii1) bilginin
yayilmasi, (iv) enformel bilgi toplanmasi, (v) planlama ve kar odaklilik (6rgiitiin kar
kazanmak i¢in is planlama ve politika olusturma derecesi), (vi) miisteri odaklilik ve
(vil) PSI unsurlar1 (teknolojik gelisimin is biriminin planlarina etkisinin derecesi).
Pazar odakliliga etki eden dis cevre unsurlarmni, rekabet baskisi, iirlin/hizmet

dinamizmi ve ¢evresel dngdéremezlik olarak belirtmisler.

Helfert ve dig., (2002) pazar odakliliga iliskin bakis acilarmi {i¢ esas akima
ayirmaktadirlar; (i) Davranigsal goriis, Kohli ve Jaworski’nin Orgiit capinda pazar
bilgisinin toplanmasi, bu bilginin yayilmasi ve karsilik verme goriisiinii icermektedir,
(11) Narver ve Slater’in kiiltirel goriisii, Ustiin miisteri degeri yaratmada Orgiit
degerlerinin ve davranislarin etkisini igermektedir, (iii)) Becker ve Homburg’un
(1999) yonetimsel konulara vurgu yapan sistem bazli goriisii, ki bu, ¢esitli orgiitsel

aktivitelerin pazar odaklilikla iliskisini igermektedir.

Hurley ve Hult’a (1998) goére hem davranmiglar seti, hem de kiiltiir tarzi pazar

odakliligin esas unsurlaridir.

Cheng ve Chen (2002) pazar odaklilik yapisinin bes unsurdan olustugunu
belirtmisler. Cheng ve Chen (2002), Narver ve Slater ile Kohli ve Jaworski’nin
modellerini entegre ederek, pazar odaklilik yapisini, rakip odakli bilgi toplanmasi,
miisteri odakli bilgi toplanmasi, bilginin fonksiyonlararas: paylasimi, rakip odakli

yanit ve miisteri odakli yanit olarak ele almislar.
2.4. Pazar Odakhhlik ve Diger Disiplinler

Pazar odaklilik, pazarlama alaninda ortaya c¢ikan bir¢ok disiplinlerle benzer
noktalarda birlesmektedir. Bu kisimda pazar odakliliga benzer anlayislara

deginilmeye ¢alisilacaktir.
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2.4.1. Pazar Odakhhk ve Miisteri Tabanhhk

Slater ve Narver (1998) miisteri odakliligm iki bigimi diye tamimladigr miisteri
tabanlilikla pazar odakliligmm karistirilmamasi gerektigini, miisteri tabanliligin
miisterinin belirtilen ihtiyag¢larinin tatminiyle ilgili oldugu (Slater ve Narver, 1999) ve
kisa vadeye odaklanarak tabiati itibariyle reaktif oldugunu, pazar odakliliginsa,
miisterinin sakli ihtiyaclarini anlamaya ve tatmin etmeye ve bdylece uzun vadeye
odaklanarak tabiatga proaktif oldugunu belirtmisler. Miisteri tabanli isletmeler
miisterilerin istekleri ile ilgili derinlemesine bilgi almak i¢in Onemli miisterilerle
yakin iliskiler gergeklestirir. Fakat kisa vadeye odaklandigindan ve iretkenlikten
ziyade uyumlu olusundan dolay1 sorunlar dogurmustur. Buna karsilik pazar odaklilik
uzun doneme odaklanmis, pazar1 daha genis ele alan, miisterinin belirtilmis ve sakli
ihtiyaclarini anlayan, gelecek ihtiyaglarin1 6ngdren, rakiplerin yetenek ve planlarini
anlayan ve bunun icin sistematik ve Ongoriicii bigimde pazar bilgileri toplayan ve
degerlendiren, iiretken bir anlayistir ve liretkenlik innovasyon i¢in dnemlidir (Senge,
1990, Slater ve Narver, 1998). Connor’a (1999) gore basarili yoneticiler, bu iki
anlayis arasinda, diger degisle mevcut miisteriler ve gelecek miisteriler, yoneten ve

yonetilen isletme olmak secenekleri arasinda denge kuran yoneticilerdir.
2.4.2. Pazar Odakhhk ve Pazar Bilgisi Isleme

Pazar bilgisi isleme, pazar temelli Orgilitsel 6grenme olup, pazar bilgisinin elde
edilmesini, yayilmasini, yorumlanmasmi ve depolanmasini kapsamaktadir (Sinkula,
1994). Diger bir tanima gore pazar bilgisi isleme, bilginin elde edilmesi, bilginin
dagitilmasi, kavramsal kullanma ve aragsal kullanmadan olusmaktadir. Bu iki tanima
vurgu yapan Jaworski ve Kohli (1996) ilk tanimin pazar odakliliktan bilgiye karsilik
verme hususunda farkli oldugunu, fakat ikincinin pazar odaklilikla neredeyse ayni

anlayis1 vurguladigini belirtmigler.
2.4.3. Pazar Odakhhk ve Ogrenen Organizasyonlar

Orgiitsel 6grenme, davranislara etki etme potansiyeli barindiran yeni bilgi ve
anlayisin gelistirilmesidir (Slater ve Narver 1995). Huber (1991, s. 90) orgiitsel
ogrenmenin dort unsurunu belirtmistir (akt., Sinkula, 1994): 1) Bilgi elde edilmesi, 11)

yeni kavramalar1 veya bilgileri saglayacak bi¢cimde bilginin yayilmasi, iii) yayilmis
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bilgiden genel yorum ¢ikarmayi igeren bilginin yorumlanmasi ve iv) bilginin gelecek

kullanim1 i¢in depolanmasini igeren orgiitsel hafiza.

Slater ve Narver (1995) pazar odaklilikla 6grenen organizasyonlar1 ayirarak 6grenen
organizasyon olmak ic¢in pazar odakl kiiltiirel degerlerin olmas1 gerektigini, fakat
yeterli olmadigim1 vurgulamislar. Pazar odakli 68renen organizasyonlar, bilginin
(knowledge) yaratilmasi, edinilmesi ve Gtiiriilmesinde ve yeni bilgi ve kavramalara
tepki verme davranislarini modifiye etmede becerilere sahip oluyorlar (Hult ve Ferrel,

1997).

Jaworski ve Kohli (1996) orgiitsel 6grenmenin dis unsurlarin yani sira, i¢ unsurlara da
odaklandigin1 ve boylece, pazar odakliliktan daha kapsamli bir anlayis oldugunu

belirtmisler.
2.5. Pazar Odaklihgm Oncelleri

Pazar odakliligmm oncelleri, pazarlama anlayisinin uygulanmasini kolaylastiran ve
zorlastiran unsurlardan olugmaktadir. Jaworski ve Kohli (1993), (i) neden bazi
orgiitler digerlerine gore daha c¢ok pazar odakli oluyorlar, (ii) pazar odakliligin
calisanlar ve performans lizerinde etkisi nedir, (iii) pazar odaklilikla performans
arasindaki iliskiye ¢evrenin etkisi nedir sorularini arastirmiglar. Jaworski ve Kohli’ye
gore pazarlama anlayismim uygulanmasini kolaylastiran ve zorlastiran unsurlari
bireysel, gruplar aras1 ve orgiit ¢apli unsurlar olmak iizere kategorize etmek olur,
yani, sirasiyla, {ist yonetim unsurlari, departmanlar arasi dinamikler ve Orgiitsel
sistem. Matsuno ve dig. (2005) pazar odakliligin oncellerini igsel ve dissal cevre
unsurlar1 olarak gostermektedirler. I¢ gevre faktdrleri olarak drgiitsel yap1 ve tasarim
(karigiklik, resmilestirme, merkezilesme ve uzmanlagma/farklilasma), performans
Olglimleri ve odil sistemleri, Ust yonetimin risk ve Orgiitsel kiiltiire yonelik
davraniglar1 yer almaktadir. D1s ¢evre faktorleri ise orgiit siirlar1 disindaki unsurlari-
pazarm rekabet yapis1 (giris engelleri, satict yogunlugu ve alici giicii), endiistri/pazar
yapist (bliyiime orani, maliyet ve yatirmm yapisi, teknolojik dinamizm ve pazar
hareketliligi) ve diizenleyici faktorler- kapsamaktadir (Matsuno ve dig. 2005).
Webster (1988) pazar odakli, miisteri temelli faaliyetlerin gelistirilmesi i¢in {ist

yonetimin destekledigi miisteri odakli deger ve inanclar, pazar ve miisteri odaginin
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stratejik planlama siirecine entegrasyonu, giiclii pazarlama yoneticilerinin ve
programlarinin gelistirilmesi, pazara dayali performans dl¢iimlerinin gelistirilmesi ve

tiim Orgiitliin miisteri odakli olmasinin saglanmasi olarak gdstermistir.
2.5.1. Ust Yénetim

Webster (1988), Felton (1959), Levitt (1969) iist yonetimin pazar odaklilikta 6nemli
unsur oldugunu vurgulayarak, list yonetimin bu uygulamani cesaretlendirdigini,
yonlendirdigini ve koordine ettigini belirtmisler (Kohli ve Jaworski, 1990).
Sivaramakrishnan ve dig. (2008) iist yonetimin pazar odaklilik iizerinde direk ve
giiclii etkisi oldugunu bulmuslar. Pazar odakliligin uygulanmasi i¢in iist yonetimin,
gerekli olan kaynaklarin ayrilmasi, pazar odakliligin devamli degisen miisteri
ihtiyaglarina yonelik oldugu i¢in riskli olusu ve buna bagh olarak da iist yonetimin

risk alma cesareti bu unsurun 6nemini géstermektedir (Dwairi vd., 2007).

Sekil 11. Ust Yonetim ve Pazar Odakhlik

\ Pazar Odaklilik
Ust Yénetimin Risk /

Farkindaliligi

Ust Yoénetim Vurgusu

Kaynak: Kohli ve Jaworski, 1990

Ust yodnetim genelde Kkiiltiiriin  degismesinde, o6zelde ise pazar odakliligin
yaratilmasinda liderlik roliinii oynamaktadir (Senge, 1990, akt. Narver ve Slater,
1998). Schein’e (1983) gore kiiltiiri yerlestirmek ve ilerletmek i¢in en etkili ii¢
mekanizma liderligin tiim tezahiirleridir (Narver ve Slater, 1998). Bunlar, 1) liderler
tarafindan rol modelleme, egitim ve yetistirme tasarlama, 11) liderler neye dikkat
ediyor, Ol¢iiyor ve kontrol ediyor, iii) kritik ¢atigmalara ve oOrgiitsel krizlere lider

reaksiyonudur (Narver ve Slater, 1998).

Kotter (1995) etkili orgiitsel doniisiim i¢in sekiz esas liderlik adimi 6neriyor. Bu 6neri

pazar odaklili§a uyarlanmis haliyle asagidaki gibidir (Narver ve Slater, 1998):
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1. Pazar odaklilik yaratmak i¢in 6rgiitte oncelik duygusu yaratma
Pazar odaklilik yaratmak i¢in gii¢lii koalisyon formalastirma

Pazar odaklilik vizyonu olusturma ve onun uygulanmasini planlama
Pazar odaklilik vizyonunu yayma

Digerlerini vizyonu gergeklestirmekte yetkilendirme

Kisa donemli pazar ¢ikarlar1 planlama ve olusturma

A T o

Pazar performansi esas alinarak iyilestirmeleri pekistirme ve daha biiylik
degisimler iiretme
8. Hedeflenen miisterileri ¢ekme, tutma ve biiyilitmede siirekli 6grenmeni ve

tyilestirmeni kurumsallagtirma
2.5.2. Departmanlararasi Dinamikler

Departmanlar aras1 dinamikler Orgiit departmanlar1 arasinda formel ve enformel
etkilesim ve iligkilerdir (Kohli ve Jaworski, 1990). Departmanlararasi dinamikler ii¢
bigimde ortaya ¢ikmaktadir: 1)departmanlararasi ¢atisma, ii)departmanlararasi iletisim

ve ii1)diger departmanlarin goriiglerine ilgi.

Sekil 12. Departmanlar Arasi Dinamikler ve Pazar Odakhhik

Departmanlararast

Catisma | ——— | Pazar Odakiik
Departmanlararasi ///'

[letisim

Kaynak: Kohli ve Jaworski, 1990

Departmanlar arasi ¢atisma, her bir departmanin daha giicli ve Onemli olmak
isteginden, ya da departmanlarin i¢ tilizii§linden kaynaklanabilir. Catigma
departmanlar arasi iletisime zarar vererek bilgi paylasimini engeller. Dolayisiyla
departmanlar arasi ¢catigma ne kadar biiyilik olursa, orglitiin pazar odaklilik diizeyi bir

o kadar diisiik olur.

49



Departmanlar aras1 iletisim ne kadar biiytlik olursa, orgiitiin pazar odaklilik diizeyi bir
o kadar yiikksek olur. Departmanlar arasi iletisim, farkli departmanlarin calisanlari

arasindaki formel ve enformel iliskilerin derecesidir.
2.5.3. Orgiitsel Sistem

Departmanlasma, merkezlesme, resmilesme ve pazar dayal 6diil sistemi olusturdugu
orgiitsel sistem pazar odaklilifin gerceklesmesine etki eden diger bir unsurdur.
Lundstrom (1976) ve Levitt (1969) departmanlasmayi1 iletisim, dolayisiyla bilgi
paylasimi i¢in engel olarak gormiisler. Stampfl’a (1978) gore fazla resmilesme ve
merkezlesme, Orgiitiin pazardaki ve c¢evresel degisimlere daha distik uyum

saglamasina neden olmaktadir (akt., Kohli ve Jaworski, 1990).

Resmilesme, kurallarin, rolleri, otoriter iliskileri, iletisimi, normlar1 ve yaptirimlar: ve
prosediirleri belirleme derecesidir (Hall, Haas, ve Johnson, 1967; akt. Kohli ve
Jaworski). Bir bagka degisle, resmilesme islerin standartlastirilma derecesini ve bu

standartlardan sapmanin miisaede edilen miktaridir (Aiken ve Hage, 1966).

Merkezilesme ise karar verici otoritenin Orgilit boyunca yetkili olmasini ve orgiit
iiyelerinin karar vermedeki katilim derecesini gostermektedir (Aiken ve Hage, 1966,
1968). Aiken ve Hage (1966) merkezlesmenin iki yOniinii belirtmisler: 1) Orgiit
iiyelerinin gorev tahsisi ve gorevin uygulanmasinda iistlerden serbestlik derecesi diye
tanimladiklar1 otorite hiyerarsisinin derecesi; ve ii) liyelerin orgiitiin amag ve politika

belirlenmesine katilim derecesi diye tanimladiklar1 karar almaya katilim derecesi.

Sekil 13. Orgiitsel Sistem ve Pazar Odakhlik

M Pazar

Resmilesme

/y Odaklilik
Merkezilesme

Pazara dayali 6diil
sistemi

Jaworski ve Kohli, 1993
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Departmanlasma ne kadar yiiksekse, bilgi toplanmasi, paylasilmast ve yanitin
tasarlanmasi o kadar diisiiktiir, fakat yanitin uygulanmasi o kadar yiiksektir (Kohli ve
Jaworski, 1990). Tay ve Morgan (2003) pazar odaklilikla ihtisaslagsma

(departmanlasma) arasinda pozitif iliski bulmusglar.

Kohli ve Jaworski’ye gore resmilesme ne kadar yliksekse, bilgi toplanmasi,
paylasilmas1 ve yanitin tasarlanmasi o kadar diigiiktiir, fakat yanitin uygulanmasi o
kadar ytiksektir. Pelham ve Wilson (1996) da, pazarlama uygulamasindaki pozitif
etkisinden Otlirii resmilesme, pazar bilgisine karsilik vermeni saglamlastirabilir, diye
belirtmigler (akt., Tay ve Morgan, 2003). Kohli ve Jaworski’nin aksine Tay ve
Morgan (2003) resmilesme ile pazar odakliligm her {i¢ unsuru arasinda pozitif iliski

bulmuglar.

Merkezilesme ne kadar yiiksekse, bilgi toplanmasi, paylasilmast ve yanitin
tasarlanmasi o kadar diisiiktiir, fakat yanitin uygulanmasi o kadar yiiksektir (Kohli ve
Jaworski). Tay ve Morgan (2003) merkezilesme ile genel pazar odaklilik, bilginin
yayllmast ve karsiligin verilmesi arasinda anlamli iliski bulamamuslar, fakat
merkezilesme ile bilgi toplanmasi arasinda pozitif iligki bulunmustur. Shoham ve
Rose (2001) Israil’de yaptiklar1 arastirmada, merkezlesme ve pazar odakhlik arasinda

anlaml iligki bulamamuglar.

Webster (1988) pazara dayali, miisteri odakli faaliyet diizeni gelistirmek icin
anahtarin, yoneticilerin degerlendirmelerine ve odiillendirmesine bagli oldugunu
belirtmistir. Eger yonetici kisa vadeli kar ve satisa gore degerlendirme yaparsa, bu,
uzun donemli karin teminat1 olan miisteri memnuniyetini goz ardi ediyor demektir
(Kohli ve Jaworski, 1990). Pazara dayali unsurlara gore degerlendirme ve
odiillendirme ne kadar geligsmis ise orgiitiin pazar odaklilik derecesi de o kadar biiyiik
olur. Ciinkii c¢alisanlar, pazarm unsurlarma dayali degerlendirmeler ve
odiillendirilmelerde, pazar odakliligin yapitaslar1 olan bu unsurlara odaklanacaklardir
(Dwairi, 2007). Pazara dayali odiillendirmenin stratejik insan kaynaklari yonetiminin
unsuru oldugunu sodyleyen Sivaramakrishnan ve dig. (2008), literatiire deginerek,
stratejik insan kaynaklar1 yonetiminin pazar odakliligin basarisi i¢in en dnemli unsur

olabilecegini ve ayrica, pazara dayali 6diil sisteminin orgiitsel bagliligm araci etkisi

51



olmaksizin pazar odakliligin basaris1 tlizerinde direk etkisi olamayacagini
belirtmislerdir. Sivaramakrishnan ve dig. gore pazara dayal 6diil sistemi Orgiitsel
baghlig artirabilir ve boylece pazar odakliligin basarisinda katki saglayabilir. Oysa
orgiitsel baglhlik varsa pazara dayali 6diil sisteminin olup olmamasi bir anlam
tasimayacaktir. Hatta grup calismasini degil de bireysel bazda odiillendirme sistemi

orgiitsel baglilig: diisiirecektir.

Baz1 orgiitsel faktorler pazar odakliligmm gelistirilmesini kolaylastirsa da, bazi
faktorler pazar odaklilik karsisinda engel olusturuyor. Bu engelleri tartisan
arastirmalar genellikle Felton’un (1959) arastirmasina atifta bulunmaktalar (Harris,
1996). Felton (1959), deneyimsiz yoneticilerin, fonksiyonlarin yetersiz
koordinasyonunun, yonetim yeteneginin yoklugunun ve problemlere iliskin yanlis
giic kullaniminin biitiinlesmis pazarlama lizerinde 6nemli engeller oldugunu belirtmis
ve pazarlama anlayisini uygulamak icin bu engellerin iistesinden gelmek gerekir diye
vurgulamistir (akt., Zebal, 2003, Harris, 1996). Webster (1988) pazar odakliligin
gelistirilmesindeki  engellerden  bazilarin1 (i) pazarlama anlayismin  tam
anlasilamamasi, (ii) kisa vadeli ve uzun vadeli satis ve kar hedefi arasinda catigsma,
(111) kisa vadeli, finansal odakli yonetim performansi dl¢limlerine asir1 vurgu ve (iv)
miisterilerin ve firmanin diger ilgililerinin 6nemliligine iligkin {ist ydonetimin degerleri
ve Oncelikleri olarak gostermistir. Wong ve dig. (1989) Britanya iiretim sanayinde
yaptiklar1 arastirmada pazar odaklilik i¢cin engellerin finansal kisitlar,
departmanlasma, acik olmayan pazarlama hedefleri ve gerekli pazarlama becerilerinin

olmamasi oldugunu ortaya koymuslar (Harris, 1996).
Day (1999) basarili bir orgiitsel degisim programinin alt1 asamasini 6nermektedir:

1. Liderligin Desteklemesi ve Katkisi; Lider de§isimi sahipleniyor, destekliyor
ve bunun i¢cin zaman ve kaynak tahsis ediyor.

2. Degisim Ihtiyacinin Anlasilmasi; Kilit uygulayicilar pazarin tepkilerini
anliyor, degisim ihtiyaclarini biliyor ve degisimin kazanclarini goriiyor.

3. Vizyon Bi¢imlendirme; Tiim ¢alisanlar ne yapmaya calistiklarmi biliyor,
istiin degeri nasil yaratmayi anliyor ve farkli ne yapmalar1 gerektiklerini

goriiyorlar.
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4. Tiim Diizeylerde Ustlenme Saglama; Sorumlular deneyimli ve giivenilirler ve
direncin iistesinden gelmek icin nasil igbirligi olusturacaklarmi biliyorlar.

5. Yapiyi, Sistemi ve Diirtiileri Diizene Sokma; Kilit uygulayicilar diizen
yaratmada gilivenilir plan yaratmak i¢in ihtiyaclar1 olan kaynaklara sahipler.

6. Degisimi Pekistirme; Sorumlular programi nasil baglatacaklarini biliyorlar,

degisime odaklaniyorlar ve kazanmay1 sagliyorlar.

Bu asamalar ardisik degiller, bazi asamalar eszamanlilar ve birbiriyle etkilesim

icindedirler (Day,1999).
2.6. Pazar Odaklihk — Performans iliskisini Etkileyen Cevresel Unsurlar

Birtakim cevresel durumlar pazar odaklilik ve performans iligkisinin giicline etki
ediyor, yani bu iligkiyi artirtyor veya azaltiyor. Pazarla ilgili belirsizlige neden olan
ortamlarda, pazar odaklilik durumla bas etmede Onemli rol oynamaktadir. Fakat
belirsiz ortamin olmadigi pazarda da pazar odaklilik faaliyetleri fazla harcama
olacaktir (Dwairi vd., 2007). Houston (1986) pazar odakliligin farkl pazar sartlarinda
aynt bicimde degerlendirileceginin dogru olmayacagini belirtmistir. Kohli ve
Jaworski (1990) genel ekonomi, pazar dalgalanmalari, teknolojik dalgalanmalar ve
rekabetin siddetini pazar odakliligin performansa etkisinde moderatér olarak
degerlendirmektedirler. Fakat eger Kohli ve Jaworski 1990’daki makalelerinde
kaydedilen dort unsurun pazar odaklilik performans iliskisinde farklilik yaratacagini
onerseler de 1993’de Jaworski ve Kohli genel ekonomi digindaki diger ii¢ faktoriin

moderator etkisini test etmisler ve hicbir iliski bulunamamaslar.

53



Sekil 14. Pazar Odakhihgin Sonuclari ve Cevresel Faktorler
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Kaynak: Kohli ve Jaworski, 1990

Kohli ve Jaworskinin 6nerdigi ve daha sonra bir¢cok arastirmalara (Slater ve Narver,
1994; Appiah-Adu, 1997; Bhuian ve Al-Zamil, 1997; Subramanian ve Gopalakrishna,
2001; Kirca ve Bearden, 2005) konu olan pazar odaklilik- performans iliskisdindeki
moderatorlerden biri pazar dalgalanmalaridir, diger degisle, miisteri ve tercihlerinin
bilesiminin degisimidir. Eger pazarda miisteri karakteristikleri ve tercihleri
degismezlik gosterirse, pazar odakli olmagin fazla 6nemi kalmiyor, nitekim kiiciik
ayarlamalarla bu tercihlerin karsilanmasi saglanabilmektedir. Fakat sabit olmayan
miisteri grubu ve tercihleri ortaminda isletmenin pazar odakli olmayan yapiyla basari
saglayamayacagi biiylik olasiliktir. Dolayisiyla, pazar dalgalanmalar1 ne kadar

biiyiikse, pazar odaklilik- performans iliskisi o kadar gii¢liidiir.

Hizli teknolojiye dayali isletmelerde iiriin iiretiminde esas bilgi miisteriden ziyade Ar-
Ge kaynaklhidir. Bu yiizden pazar odaklilik diger endiistrilere gére daha az onemli
olabilmektedir. Soyle ki, teknolojik dalgalanma ne kadar yiiksekse, pazar odaklilik-

performans iligkisi de o kadar zayiftir.

Rekabetin yiiksek oldugu sektorlerde pazar odakliliktan saglanan kazang rekabetin
diisiik oldugu sektorlerdekinden daha biiyiiktiir. Yani, rekabet ne kadar siddetliyse,

pazar odaklilik- performans iliskisi de o derecede kuvvetlidir.

54



Gl¢li taleple karakterize edilen gii¢lii ekonomilerde pazar odaklilik ihtiyact zayif
ekonomilere gore daha disiiktiir. Bunun baslica nedeni zayif ekonomilerde
miisterilerin harcamalarinda daha bilingli davranmasi1 ve elde ettikleri degeri
onemsemeleridir. Bu yiizden isletme ihtiyaglar1 iyi belirlemek ve buna gore iiriin
sunmak zorundadir, her ne kadar zayif ekonomilerde isletmeler pazar odakliliga

tahsis etmek i¢in yeterli kaynaga sahip olmuyorlar (Kohli ve Jaworski, 1990).

Slater ve Narver (1994b) de ekonominin giiciiniin pazar odakliligin gelistirilmesi ve
isletme performansi iizerindeki etkileyici roliinii arastirarak, duragan veya gerileyen
pazarlarla karakterize edilen zayif ekonomilerdeki isletmelerin giiclii ekonomilerde
faaliyette bulunan sirketlere gore daha kolay pazar odaklilia uyum sagladigmni
onermisler. Bu yiizden de pazar odaklilik diizeyini belirlerken genel ekonominin de

g6z oniinde bulundurulmasi gerektigini vurgulamislar.

Sorensen (2009) isletme performansinin pazar odaklilik disinda bir¢ok faktorden
etkilendigini belirtmistir. Cevresel ve yapisal sartlar- rekabetin siddeti, endiistri
yogunlugu (pazardaki satiglarin az veya c¢ok isletme tarafindan gerceklestirildigi),

giris engelleri, pazarm genel durumu, alici giicii, tedarikg¢i giicii, maliyet yapisidir.

Deshpande ve Farley (1998) endiistri karakteristiklerinin pazar odaklilik ve
performans iizerindeki etkisini arastirmiglardir. Tiiketim iirlinleri, endiistriyel {irtinler
ve hizmetler olarak smiflandirdiklar1 endiistrinin bu smiflandirmayla hem pazar
odaklilik ve hem de performans iizerinde az ve ya higbir etkisinin olmadigini

bulmuglar.

Matsuno ve Mentzer (2000), strateji tiirliniin (savunmaci, arastirmasi, analizci,
tepkiciler (Miles ve Snow'un, 1978)) pazar odaklilik ve performans iizerindeki
etkisini arastirmistir ve onlara gore strateji tipiyle pazar odakliligin uygulanma
derecesi arasinda tutarli 6rnek yoktur. Yani bu veya diger isletme benimsedigi
stratejiden asili olmayarak pazar odakliligi daha ¢ok veya daha az uygulayabilir.
Fakat strateji tiiri pazar odaklilik ve performans iliskisinde moderatordiir, yani

strateji tliriine gore isletmenin pazar odaklilik - performans iliskisi de etkilenecektir.

Matsuno ve Mentzer (2000), Miles ve Snow'un (1978) stratejik yonelimin, orgiitiin

algilanan cevreye (pazara) adaptasyonunun planlanan yapisi olarak tanimlamasini ele
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alarak bunun (stratejik yonelimin), isletmenin yoneldigi digsal odakli bilgiye iliskin
aktivitelere ve bu bilgiye karsilik vermeye vurgu yapan pazar odaklilikla ilgili
oldugunu savunmuslardir. Strateji tliriiniin pazar odaklilik—performans iliskisindeki
roliine deginen Matsuno ve Mentzer (2000), “(i) isletme, stratejisini dis ¢evreni
anlamas1 esasinda seciyor, (ii) secilen strateji sirketi belirli performans boyutlarina
yonlendiriyor ve (iii) isletme, belirlenmis performans boyutunu basarmak icin
ugrastyor” mantigindan yola ¢ikarak pazar odakl sirketlerin gerekli bilgiye erisme,
bu bilgiyi yayma ve (tiim performans boyutlarindan ziyade) belirlenmis performans
boyutunun basarilmasina iliskin daha bilgili kararlar vermede daha {istiin olacagini
onermisler. Bunun i¢in de strateji tiirii pazar odaklilik ve performans iliskisinde
moderatordiir, yani strateji tliriine gore isletmenin pazar odaklilik - performans iliskisi

de etkilenecektir.

Homburg ve dig. (2004) gore strateji ve oOrgiitsel faktorlerin iliskisi hususunda iki
goriis vardmr: ilki, orgiitsel faktorlerin strateji olusumunu etkiledigi, digeri ise
stratejinin  Orgiitsel degiskenler iizerinde etki ettigi strateji uygulanmasi gorist.
Homburg ve dig. (2004), pazar odakliligin, strateji ve performans iligkisine miidahil
olursa, stratejilerin uygulanmasmi kolaylastiran orgiitsel degisken oldugunu
belirtmisler, yani bu durumda pazar odaklilik stratejinin performansla sonuglamasi

icin araci roliinii yapabilmektedir.

Porter (1985) farkl kiiltiirlerin (pazar odaklili§a da bir kiiltiir olarak bakarsak) farkli
stratejiler tarafindan olusturuldugunu ve Kkiiltiiriin strateji uygulanmasi i¢in vasita
oldugunu belirtmektedir. Narver ve Slater (1990) pazar odaklilikla farklilastirma
stratejisi arasindaki iliskinin pazar odaklilikla diisiik maliyet stratejisi arasindaki
iligkiden daha kuvvetli oldugunu bulmuslar. Bunun nedeni igsel yonelimli diisiik
maliyet stratejisine karsm, farklilagsma stratejisinin degisen miisteri ihtiyag ve
isteklerine gore ve aynmi zamanda rakiplerinden farkli bi¢cimde {iriin {iretimine
odaklanmasi olabilmektedir (Hambrick, 1983a; McDaniel ve Kolari, 1987; McKee ve
dig., 1989, akt. Homburg ve dig., 2004). Iyi bir bilgi paylasimi miisteri ihtiyaclar
bilgisinin tiim Orgiite yayilmasi ve Ozellikle de yeni iirlin gelistirilmesi ve

innovasyonda etkili olacaktir. Ayrica hizli tepki verme ozelligiyle farklilasma
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stratejisi, bilgiye karsilik vermede de olumlu etki yapacaktir (Homburg ve dig.,

2004).

Tay ve Morgan’a (2003) gore pazar odaklilikla performans arasindaki iliski pazar
dinamizmi, ¢evresel karmasiklik ve rekabet¢i yapidan etkilenmemektedir ve

genellestirilebilir.

Sin ve dig. (2005) Cin ve Hong Kong’da is ¢evresinin pazar odakliligin performans
iizerindeki etkisinde nasil bir moderator roliinii oynadigini arastirmislar ve ekonomik
ideolojinin (bu arastirmada kapitalizm ve sosyalizm) ve endiistri tiiriiniin (imalat ve
hizmet) pazar odaklilik performans iligkisinde etkisini bulmuslardir. Sonuglar pazar

odakliligin performansa kapitalist Hong Kong’da daha ¢ok etki ettigi yoniinde.

Ellis (2007) pazar odaklilig1 etkileyen unsurlar1 arastirarak isletmenin bulundugu
pazarin biiylkligiiniin, isletmenin miisteri ve rakiplerine yakmliginmn etkililigini
sorgulamustir. Ozellikle dis pazarlarda is yapan isletmelerin pazar odakliligini
etkileyen birka¢ unsur vardir: pazar bilgisi toplamadaki zorluklar, miisteri ve
rakiplerin farkli zaman kusaginda yasamalari, farkli dili konusmalar1 ve farkli oyun
kurallarma gore oynamalari. Bu gibi nedenlerden dolay1 pazar odaklilikla ilgili
o0grenme, gozlemleme ve yliriitme maliyetleri artacaktir, dolayisiyla pazar odaklilikla

mesafe arasindaki iligki ters orantihidir (Ellis, 2007).

Reid (1981) yabanci pazarlara acik olmanm ve yabanci pazar bilgilerine maruz
kalmanin, iist yonetimin yabanci pazar davranislariyla iliskili oldugunu belirtmistir.
Reid’e (1981) gore, pazar bilgisi, pazar odaklilik ve pazar motivasyonu karar
alicilarin uluslararas1 kararlarma ve davranislarina etki etmektedir (Collinson ve

Houlden, 2005).

Farkl iilkelerde pazar odaklilikla ilgili yapilan arastirmalarda ¢ikan ortak sonug pazar
odakliligin kiiltiir fark etmeksizin 6rgilite niifuz etmesi ve isletme performansina direk

etki ettigidir (Lafferty ve Hult, 2001).

Rekabetin diisiik oldugu alanlarda orgiitiin pazar odaklilik derecesi, 6zellikle bilgi
toplama, bilgi yayma ve miisteri odaklilik derecesi diisiik olacaktir. Bu durumda

farklilastirma ve ya yenilik¢i stratejinin uygulanmasi etkisiz olmaktan ziyade orgiit
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kaynaklarmnin uygunsuz kullanilmasina yol agabilmektedir. Tersi durumda, rekabetin
siddetinin yogun oldugu durumlarda pazar odaklilik derecesi yiliksek olacaktir ve
boylece miisteriye deger yaratan stratejileri destekleyecektir (Dobni ve Loofman,
2003). Kohli ve Jaworski’ye (1993) gore de rekabet siddetinin diisiik oldugu ve
boylece pazar odakliligin performans artisi ile sonuglanamayacagi durumlarda pazar

odakliliga harcanan kaynaklar israf olabilmektedir.
2.7. Pazar Odakhhgin Sonuc¢lan

Pazar odaklilik, orgiitii en iy1 performansa tasiyacak bi¢cimde Orgiit ¢alisanlarinin ve
departmanlarinin ayni amag iizerine ¢caba gostermelerini sagliyor. Literatiiriin biiylik
bir kism1 pazar odakliligin isletmeye olumlu etki edecegi iizerinde uzlasmaktadir
(Harris ve Ogbonna, 2001; Kara ve dig, 2005, Singh ve Ranchhod, 2004, Sin ve dig.,
2005, Matsuno ve dig., 2002, Pulendran ve dig., 2003; Chao ve Spillan , 2010).

Jaworski ve Kohli (1993) pazar odakliligin sonuglar1 olarak igletme performansi ve
calisan tepkisini belirtmistir. Kohli ve Jaworski (1990) ile Jaworski ve Kohli’ye
(1993) gore orgiitiin pazar odaklilig1 ne derecede yiiksekse isletmenin performansi da
o derecede 1yidir. Narver ve Slater (1990) de diger sartlar esit oldugunda, isletmenin
pazar odaklilig1 ne derecede yiiksek olursa, karlilig1 da o derecede yiiksek olacagini
belirtmistir. Benito ve Benito (2005) finansal amag¢ ve ya en azindan kisa donemli
finansal amacin pazar odaklilik i¢in esas olmadigini ve pazar odakliligin isletmenin
pazar ve operasyonel performansini iyilestirerek uzun donemli siirdiiriilebilirlik
sagladig1 sonucuna varmislar. Guo’ya (2002) goére yapisal olarak {istiin performans
pazar odaklilik i¢in olmazsa olmaz sonuclardan degildir veya direk sonug¢ degildir.
Ustiin miisteri degeri pazar odakhiligm baslica sonucudur ve pazar odaklilik
performans iligkisinde araci roliinii oynamaktadir (Guo, 2002). Soyle ki, pazar
odalilikla performans arasindaki iliski, pazar odakliligin miisteri ihtiyacin1 daha iyi
karsilamas1 ve bunun da miisteri geri doniisiinii artiracagi ve bdylece performansi

tyilestirecegi mantigina dayanmaktadir (Dwairi ve digerleri, 2007).

Pazar odaklilik — innovasyon — performans iligskisini ampirik olarak test eden Han ve
dig. (1998) pazar odakliligin innovasyonu artirdigi ve bu yolla da isletme

performansinin iyilestigini belirlemigler. Diger bir arastirma, Caruana ve dig. (1999)
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tarafindan hizmet isletmelerinde isletme miikemmelligi ve pazar odaklilik iligkisinin
analiz etmek tiizere yapilmistir. Arastirmada, isletme miikemmelliliginin pazar
odaklilik iizerinde pozitif etkisi ve pazar odakliligin da beklentilerin yonetimi ve
hizmet giivenilirligine etki ederek hizmet kalitesini belirledigi sonucuna varilmistir.
Ayrica, beklentilerin yonetiminin isletme performans: iizerinde pozitif etkisi bir

gercektir (Caruana ve dig., 1999).

Tay ve Tay (2007) pazar odakl sirketin kalite kontrol mekanizmasindan dolay1 hatali
iirlin hacmini azalttig1 ve boylece maliyetleri diisiirdiigiinii, akabinde daha 1yi1 isletme
ve pazarlama performansiyla sonu¢lanacagindan dolay1 pazar odakligin siirdiirtilebilir

rekabet avantaji sagladigini savunmuslar.

Pazar odakliligin sonuglarindan bir digeri onun ¢alisanlar lizerindeki etkisidir. Pazar
odaklilik diizeyi ne derecede yliksekse, takim ruhu, i tatmini ve orgiite baglilik da bir
o kadar yiiksektir (Jaworski ve Kohli, 1993). Siguaw ve dig. (1994) ve Barosso ve
dig. (2005) arastirmalarinda, isletmenin pazar odakliliginin calisanlarin Orgiitsel
baghlig1 iizerinde etkisi oldugunu ortaya cikararak Jaworski ve Kohli’nin (1993)
gortislinii desteklemislerdir. Mowday, Porter ve Steers (1982) orgiitsel bagliligi
bireylerin kendilerini 6rgiitle tanimlamalarinin ve orgiitle i¢ ice gegmelerinin goreceli

derecesi olarak tanimlamislar (akt., Sivaramakrishnan ve dig., 2008).

Jaworski ve Kohli’nin aksine Sivaramakrishnan ve dig. (2008) orgiitsel bagliligin
pazar odaklilik i¢in 6ncel oldugunu, ayn1 zamanda hem iist yonetim vurgusu ve pazar
odaklilik iligkisinin kuvvetliliginde moderator, hem de pazara dayali 6diil sistemi ve

pazar odaklilik arasindaki iliskide araci oldugunu 6nermisler.
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Sekil 15. Pazar Odakhihgin Sonuclar

Calsanlar
e Orgiitsel Baglihk
| o Takim Ruhu

Pazar Odakhhk

isletme Performansi

A 4

Kaynak: Jaworski ve Kohli, 1993

Homburg ve Pflesser (2000) pazar performansini finansal performanstan ayirmistir.
Pazar performansi, miisteri memnuniyetini ve sadakatini, finansal performans da
aktiflerin getirisi (ROA) olarak 6l¢iilebilmektedir (Guo, 2002). Tay ve Morgan (2003)
pazar odakliligm sonuglarmi isletme performansi ve pazarlama performansi olarak ele
almislar ve genel pazar odaklilik ve ayr1 ayrilikta ii¢ unsurla igletme performansi ve

pazarlama performansi arasinda pozitif iliski bulmuslar.

Tay ve Tay (2007) da performansi isletme performansi (pazar payi, satig biiyiimesi,
ortalama kar/proje, ROI, karli atilim, genel isletme performansi) ve pazarlama
performanst (yeni firsatlarin belirlenmesi, isletme farkindaliliginin artmasi, miisteri
memnuniyeti, miisteri geri doniisii, capraz satig) olarak ele almiglar. Singapur emlak
isletmeleri tlizerinde yapilan arastirmanin sonuglari, misteri odakliligim miisteri
memnuniyetine etki ettigi ve bunun da diger miisterilere ulasilmasiyla farkindaliligin
artmasi, bunun sonucunda yeni firsatlarin olusmasi ve dolayisiyla da uzun vadede
pazar pay1 anlamina gelebilecegi biciminde yorumlanmistir. Ayrica, fonksiyonlararasi
koordinasyonla “miisteri memnuniyeti’, “isletme farkindaliliginin artirilmasr” ve

“yeni firsatlarin belirlenmesi arasinda ve rakip odaklilikla miisteri memnuniyeti ve
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pazar pay1 arasinda anlamli iliski bulunmustur. Kar odaklilik ve karsilik verme ile

isletme performansi ve pazarlama performansi arasinda pozitif iliski bulunmustur.

Kohli ve Jaworski (1990) orgiitiin pazar odaklilig1 ne derecede yiiksekse, miisteri

memnuniyeti ve tekrar is yapma diizeyi de o derecede yiiksek olacagini belirtmisler.

Pazar odakliligmm {stiin performansla sonuglanacagi goriisiiniin aksine, bazi
arastirmacilar bu iki degisken arasinda ya iliski bulamamislar, ya diisiik iliski
bulmuglar ya da ters yonde iliski bulmuslardir. Diamantopoulos ve Hart (1993)
Birlesik Krallikta pazar odaklilik ve isletme performans: arasinda ters iligki
bulmuslar. Bhuian (1995) Arabistan’da, Greenley (1995) Birlesik Krallikta, Appiah —
Adu (1998) Gana’da pazar odaklilikla isletme performansi arasinda anlamli iliski
bulamamislar. Singh (2003) bu tezadin birkag¢ faktore- farkli pazar ortamlarinda pazar
odakliligin ekonomik olmamasi, pazar odaklilik maliyetinin kazanglarindan fazla

olmasi -bagli olabilecegini belirtmistir.

Pazar odaklilik performans iliskisi biiyiik pazarlarda ( Ornegin, ABD (Matsuno ve
dig., 2000; Slater ve Narver, 2000), Hindistan (Singh, 2003) ve Almanya (Homburg
ve Pflesser, 2000)) daha yiiksek bulunmustur. Buna karsin daha kii¢iik, ticarete dayali
ekonomilerde (Ornegin, Hong Kong (Chan ve Ellis, 1998), Yeni Zelanda (Gray ve
dig., 1998), Kore (Kwon ve Hu, 2000), ve Slovenya (Hooley ve dig., 2000)) bu iliski
ya bulunamamis yada cok diistik olmustur (Ellis, 2007).

Mavondo ve Farrel (2003) Zimbabve’de yaptiklar1 arastirmada, pazar odaklilikla
finansal performans arasinda negatif iliski bulmuslar. Gelismekte olan iilkelerin genel
ozelligi olan talebin arzi agmasi durumunda yoneticiler pazarlamayir muhtemelen
fazlalik olarak goriiyorlar. Fakat pazar odakliligin pazarlama etkililigi, iiriin
innovasyonu ve insan kaynaklar1 uygulamalari {izerinde anlamli etkisi bulunmustur
ki, yazarlar bunu pazar odakliligin performansa bu fonksiyonel stratejiler araciligiyla

etki etmesi bigiminde yorumlamaislar.

Gorilindiigli  lizere pazar odaklilk ve performans arasinda iliskinin birgok
arastirmalarda pozitif bulunmasina ragmen bazi arastirmalarda bu degiskenler
arasinda iliski bulunamayabilir. Benito ve Benito (2005) pazar odaklilik ve

performans iliskisinin birgok arastirmalara konu oldugunun ve farkli sonuglarin
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ortaya ¢ikmasina vurgu yaparak bu farkliliklarin belirli oranda pazar odaklilik ve
performansin tanimindaki ve 6l¢iimiindeki metodolojilerin heterojen olusundan ve bu
anlayislari iliskisinin ampirik formalizasyonundan kaynaklanabilecegini belirtmisler.
Benito ve Benito (2005), (1) kiiltiirel ve operasyonel pazar odakliligin performans
iizerinde farkli etkisi olabilecegini, (2) performansin objektif ve subjektif
degerlendirilmesinde farkin olabilecegini ve (3) pazar odaklilik ve performans
iliskisinde performansin degerlendirilmesine yonelik bilgilerin geldigi fonksiyonel

boliimlerin degerlendirmesinde farkin olabilecegi goriislinii 6ne siirmiisler.

Chen ve Quester (2009) pazar odaklilik ve performans iligskilerinde gézlemlenen
ampirik celiskilerin uygun olmayan performans gostericilerinin se¢iminden
kaynaklanabilecegini belirtmisler. Chen ve Quester (2009) ayrica finansal olmayan
gostericilerin de pazar odaklilik sonuglarmmin degerlendirilmesinde g6z Oniinde

bulundurulmasimin gerekliligini savunmuslar.
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BOLUM 3. ARASTIRMANIN MODELI VE YONTEM

Pazar odaklilik literatiiriinde en c¢ok tartisilan ve ele alman gortsler “Kohli ve Jaworski”
ile “Narver ve Slater”in goriisleridir. Genel kani1 bu iki goriisiin birbirinin zidd1 veya
farkli oldugu degil, aksine birbirinin tamamlayicilar1 oldugudur (Matsuno vd, 2005;
Griftiths ve Grover, 1998; Cadogan ve Diamantopoulos, 1995; Gray vd., 1998; Bigne
vd., 2003).

Kohli ve dig. (1993) Narver ve Slater’in (1990) caligmasmi 1) bir tek rakiplere ve
miisterilere odaklanarak diger unsurlar1 (teknoloji, diizenlemeler, vs.) géz ardi ettigi, i1)
bilginin toplanmasinin ve orgiit i¢inde yayilma hizini belirlemedigini ve 1ii) pazar

odaklilig1 agiklayan faaliyetleri ve davranislar1 goz ardi ettigi hususunda elestirmisler.

Fakat Pelham (1993) da Kohli ve Jaworski’nin pazar odaklilik yapismin pazar odakliligi
Olgmede yetersiz kaldigini belirtmistir. SOyle ki, Pelham’a (1993) gore, miisteri
ihtiya¢larini anlamak ve ona karsilik vermek bilgi analizinden ve bu bilgiye dayanarak
karar vermeden daha ote bir seydir. Ayrica, bilginin Orgiit capinda yayilmasi
miisterilerin Orgiit capinda anlagilmasini ve Orgiit ¢capinda pazar odakli davranmay1
saglayamamaktadir. Bunun aksine, Pelham, Narver ve Slater’in MKTOR 6lceginin
miisteriye deger sunma anlayisini, miisteri memnuniyeti, satig sonrasi hizmetler ve {ist

yonetimin miisterilerle iletisimi gibi 6lctimlerle kavrayabildigini belirtmistir.

Cadogan ve Diamantopoulos (1995), Bigne ve dig. (2003), Darlene ve dig. (2007) ve
diger bazi arastirmacilar “Kohli ve Jaworski” ile “Narver ve Slater”in goriislerini ele
alarak pazar odaklilig1 6lgmede iki yapmin entegre modelini incelemisler. Cadogan ve
Diamantopoulos (1995) Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in goriislerini
karsilagtirarak ve birlestirerek daha kapsamli bir pazar odaklilik anlayis1 ortaya
koymuslar ve bu yapinin uluslar arasi baglamda uygulanabilirliligini arastirmslar.
Matsuno ve dig. (2005) makalelerinde pazar odakliligin kavramsal ve 6l¢ciim boyutuna
dikkat cekerek, pazar odakliliin 6nemli arastirmalara konu olmasina ragmen onun
tanimlanmasinda, dl¢iilmesinde (pazar odakliligin yapisi) ve nasil gelistirildigine (pazar
odakliligin dncelleri) iliskin karisikligi oldugunu belirtmisler. Onlar, Kohli ve Jaworski
ile Narver ve Slater’in pazar odaklilik goriislerinin birbirinin rakibi degil, daha ziyade

tamamlayicilar1 ve destekgileri oldugunu savunmuslar.
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Jaworski ve Kohli (1993) pazar odakliligi 6lgmek i¢in gelistirdikleri 32 unsurdan olusan
MARKOR 06lcegi daha sonra bazi unsurlarin iptal edilmesiyle 20 unsura (Kohli,
Jaworski ve Kumar, 1993) diismiistiir. Pazar odakliligin 6l¢iimiinde gelistirilen bir diger

Olcek, Narver ve Slater tarafindan gelistirilen ve 15 unsurdan olusan MKTOR o6l¢egidir.

Her iki 6lcek, MARKOR ve MKTOR pazar odakliligin esas unsuru olarak miisteriyi
gormekte, miisteriye karsi orgiit capinda sorumlu olunmasi gerektigini belirtmektedirler.
MARKOR o6lgegine baktigimizda Olcegin faaliyete dayali unsurlar1 kapsadigini
gormekteyiz ve isletmenin aktivitelerine odaklanmaktadir. MARKOR 6lgegi pazar
bilgisini 6lgmede miisteri ve rakip bilgisiyle beraber is ¢evresini, diizenleyici unsurlari
da g6z oniinde bulundurmaktadir. MKTOR 6lgegi ise eylemlerden daha ziyade kiiltiire
yonelik unsurlar1 igermektedir ve yalnizca miisteri ve rakiplere dikkat ¢ekerek dis
unsurlara odaklanmistir. Her ikisi koordinasyonun, orgiit capli hareket etmenin

onemliligini ortaya koymaktadir.

Deshpande ve Farley (1998), MARKOR ve MKTOR o6l¢cegini ve Deshpande, Farley ve
Webster’in (1993) miisteri odaklilik 6lgegini bir arada uygulamis ve 10 ifadeden olusan
MORTN o6l¢egini elde etmisler.

Farrel ve Oczkowski (1997) MARKOR ve MKTOR o6lgeklerini analiz ederek her iki
Olgekten bazi maddeleri elemis ve bunun daha uygun olacagini belirtmisler. Onlar
Olceklerin gelecekteki degerlendirilmelerinde miisterileri, tedarikgileri ve diger

ilgililerin dahil edilmesini uygun goérmiisler.

Daha once de belirttigimiz gibi pazar odaklili§in amaci {stiin miisteri degeri
yaratmaktir. Oliver’e (1999) goére miisteri algisinda degerin olugmasi iki tiirli
karsilagtrma silirecinden gegilmesiyle belirmektedir. Bunlardan birincisi {iriin igi
karsilastirma, digeri ise iiriin dis1 karsilastirmadir. Uriin i¢i karsilastirma miisterilerin
iiriinden almay1 arzu ettikleriyle iiriinden aldiklarinmn karsilastiriimasidir. Uriin dis1
karsilagtirma ise iirlinii kategorisindeki diger tiriinlerle karsilastirmadir. O halde miisteri
degeri yaratmak i¢cin miisterilerle birlikte rakiplerin de gdéz Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir. Yani miisteri odakli olmak, rakip odakli olmay1 da gerektirecektir.
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3.1. Pazar Odakhhgin Unsurlan
3.1.1. Miisteri Odakhhk

Narver ve Slater (1994) miisteri odakliligi, pazar odakliligin kalbi olarak belirtmisler.
Miisteri odaklilik devamli olarak mevcut ve potansiyel hedef miisterileri anlamak ve bu
bilgiler 1s1g1inda miisteri degeri yaratmaktir (Narver ve Slater, 1990). Miisteri odaklilik
firmanin miisterinin bugiline ve gelecege doniik tiim deger zincirini anlamasini
gerektirmektedir (Narver ve Slater, 1990, 1994). Miisterinin istedigini sunmak ig¢in
isletmeler, 1) miisterilerin ne istediklerini, i) istedikleri farkli seylere ne dlgiide deger
verdiklerini 6grenmeli, 1i1) miisterilerin istekleriyle Ortiisen sunumlar hazirlamali ve 1v)
miisterileri bilgilendirmelidir (Oxenfeldt ve Moore, 1978). Foss ve Stone (2001:306)
miisteri odakliligi, olaylar1 miisteri bakis acisindan gormek yetenegi olarak

tanimlamiglardir.
3.1.2. Rakip Odakhhk

Rakip odaklilik, devamli olarak sizin hedef kitlenize hizmet veren baslica mevcut ve
potansiyel sirketlerin yetenek ve stratejilerini anlamak ve bu bilgiyi tistiin miisteri degeri
yaratmada kullanmaktir (Narver ve Slater, 1990). Rakip odaklilik, once sirketin
rakiplerinin belirlenmesini, daha sonra bu rakiplerin amaglari, stratejileri, giiclii ve zayif

yanlar1 ve tepki bi¢imleri ile ilgili bilgi toplanmasini gerektiriyor.

Rakip odaklilik, pazari, esas 6diiliin miisteriler oldugu pazarlama odiilleri icin isletmeler

aras1 miicadele olarak gormektir (Oxenfeldt ve Moore, 1978).

Miisteri odaklilik ve rakip odaklilik, nihai miisterini elde edilen baslica 6diil olarak
goriiyor ve her iki goriisiin uygulanmasi isletmenin genel ve pazarlama amaglariyla
baslamaktadir (Oxenfeldt ve Moore, 1978). Tiiketici ve rakip odaklilik arasinda denge
kuran isletme gercek pazar odakliliga ulasmis demektir (Kotler ve dig., 2005).

3.1.3. Bilgi Toplanmasi

Orgiitiin, miisterilerin belirtilmis ve sakli ihtiyaclarini ve bu ihtiyaclar: tatmin etme ile
ilgili devamli bilgi toplama becerisi, siirekli listiin miisteri degeri yaratmasi i¢in esastir

(Slater ve Narver, 2000b). Webster’e (1994) gore pazarlamacinin kilit stratejik silahi,
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miisteriler ve onlarin dinamik deger tanimlamalar1 hususundaki bilgidir (Alhakimi ve

Baharun, 2009).

Pazar odakliligin baslangi¢ noktasi bilgi toplamaktir. Pazar odaklilikta bilgi toplamak
bir tek miisteri ihtiyag ve Oncelikleri ile ilgili bilgi toplamak anlamina gelmez, ayni
zamanda bunlara etki eden hiikiimet diizenlemeleri, teknoloji, rakipler ve diger ¢evresel
glicler gibi dissal faktorlerin de analiz edilmesini kapsamaktadir (Kohli ve Jaworski,
1990). Webster (1994) ile Kohli ve Jaworski’nin (1990) toplanan bilgiye iligkin
tanimlamasindaki fark, birincinin toplanan bilgiyi miisterinin deger tanimlamalar1
cergevesinde kisitlt tuttugu halde, ikinciler toplanan bilgiyi miisterinin deger
tanimlamasmin yam sira, bu tanimlamaya etki eden faktorlerle ilgili bilgiyi de dahil
etmektedirler (Alhakimi ve Baharun, 2009). Slater ve Narver (2000b) de pazar odakl
bilgi toplamayi, miisterilerin belirtilmis ve sakli ihtiyaclar1 ve rakiplerin yetenek ve

stratejileri ile ilgili bilgi toplama olarak belirtmisler.

Etkili pazar bilgisi miisterilerin mevcut ihtiyaclar1 ile beraber gelecek ihtiyaglar1 ile
ilgili de bilgileri iceren bilgidir, ¢iinkii yeni {iriin gelistirilmesi uzun zaman gerektirir.
Pazar bilgisi toplama bir tek miisteri incelemelerine dayanmamakta, hem de, ¢cok sayida
tamamlayict mekanizmalara dayanmaktadir. Bilgi birincil ve ikincil verileri de
icerebilir. Miisteri ve partnerlerle (distribiitor) toplantilar ve tartigmalar, satis
raporlarinin analizi, diinya capindaki miisteri veri tabanlarmin analizi, miisteri
davraniglarinin incelenmesi, test satisina verilen yanit vs. gibi bilgiler bahsedilen
mekanizmalar1 olusturabilir. Pazar bilgisi toplamak bir tek pazarlama departmaninin

meselesi degil, ayn1 zamanda diger departmanlarin da sorumluluk alani olmalidir.
3.1.4. Bilginin Yayilmasi

Maltz ve Kohli (1996), isletmenin rekabet avantaji yakalamasmin, onun bilgiye
erisimine degil, erigilen bilgiyi kullanma yetene§ine baglh oldugunu belirtmektedirler.
Ciinkii isletmeler ayni bilgiye ulasabilmektedirler. Pazar ihtiyaglarina etkili karsilik
vermek i¢in isletmenin tiim departmanlarinin katilimi gerekmektedir. AR-GE yeni iiriin
tasarlama ve gelistirmede, lretim bu lriinleri liretmede, satin alma yeni parcalar ve
malzemeler i¢in tedarik¢ci bulmada, finans faaliyetlere ylriitiilmesinde kaynak
saglamada vs. ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik calismak durumundalar. Bilginin

yayllmas1 her zaman pazarlama departmanindan diger departmanlara yayilmak
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durumunda degil, bunun tersi durumlar da s6z konusu olabilmektedir. Bilginin

paylasimi tiim departmanlarin uyumlu ¢aligsmasi agisindan da 6nemlidir.

Nakata ve Sivakumar (2001) desentralizasyonun ve diisiik diizeyde bireyselciligin,

bilginin yayilmasina olumlu yonde etki ettigini belirtmigler.
3.1.5. Fonksiyonlararasi Koordinasyon

Fonksiyonlararast koordinasyon, {istiin miisteri degeri yaratmak i¢in miisteri ve diger
pazar bilgilerinden faydalanmada tiim isletme faaliyetlerinin koordinasyonunu
saglamaktir (Narver ve Slater, 1990). Literatiir etkili fonksiyonlararasi koordinasyonun
saglanmast icin ii¢ yolu dneriyor (Tay ve Tay, 2007). Ilk olarak, fonksiyonel béliimlerin
performans hedeflerini pazar (miisteri memnuniyeti) {izerine vurgu yaparak
belirlemektir. Ikincisi, fonksiyonlarm diger fonksiyonlarla isbirligi yapmasmin, kendi
¢ikarlarina olacagmni saglayacagi fonksiyonlar arasi bagliigin yaratilmasidir. Uglincii
yol ise fonksiyonlarin diger fonksiyonlarin algisina ve ihtiyaclarma yiliksek hassasiyet

ve sorumluluk gdstermesinin gerekliligidir (Tay ve Tay, 2007).
3.1.6. Pazar Bilgisine Karsihik Verme

Pazar bilgisine karsilik verme, toplanan ve yayilan bilgiye karsilik verilmesi eylemidir.
Bununla kastedilen sey, hedef pazarm sec¢imi, bu pazarin mevcut ve gelecek
ithtiyaclarimi karsilayacak iiriin ve hizmetlerin tasarlanmasi, iiretilmesi, dagitilmasi ve
tutundurulmasinin en tatminkar miisteri yanit1 saglayacak big¢imde vyiiriitiilmesidir.
Bireylerin bilgiye verdigi karsilik bilgi toplayan kisilerin deneyimli ve giivenilir

olmasindan biiyiik 6lctide asilidir.
3.2. Pazar Odakhhk ve Miisteri Perspektifi

Pazar odaklilik literatiiriinde, pazar odakliligin isletme calisanlarinin bakis agisindan
degerlendirildigi genel bir akim vardir. Fakat bunun, isletmenin pazar odaklilik diizeyini
tam yansitmayacagimni diisiinen bazi arastirmacilar (Webb ve dig., 2000; Steinman ve
dig., 2000; Abu Bakar ve dig., 2005; Krepapa ve dig, 2003; Hashim ve Abu Bakar,
2008;  Mulyanegara, 2010), pazar odakhiligin tiiketici  perspektifinden
degerlendirilmesinin daha uygun olacagi goriisiinii belirtmisler. Soyle ki, i¢c dinamiklere

(orgit ve calisanlar1 arasindaki iligkilere) odaklanmaktan ziyade dis dinamiklere
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(calisan ve tiiketici iliskileri) odaklanan arastirmalar pazar odaklilik sonucuna iligkin

daha faydali perspektif sunuyor (Chen ve Quester, 2009).

Drucker (1954) pazarlamani ihtisaslagsmis bir faaliyet olmadigini, daha ziyade miisteri
bakis agisindan degerlendirilen tiim is oldugunu belirtmistir. Steinman ve dig. (2000)
gore pazar odakliligim yeterli diizeyi, miisterilerin bunun ne olmas1 gerektigi
hususundaki diisiindiikleridir. Webb ve dig. (2000) de pazar odaklilik dl¢iimiiyle ilgili
miisteri bakis agisinin daha énemli olacagini, orgiit bakis agisinin durumun bir tarafini
belirttigini ve miyopik bir degerlendirmeyle sonuglanabilecegini ve bdylece, deger
algisina iliskin hayati olan miisteri roliinii géz ardi edecegini savunmuslar. Isletme o
zaman pazar odakli igletme olarak tanimlanabilir ki, miisteriler onu dyle algilasinlar ve
isletmenin onlara yeterli deger sundugunu kabul etsinler. Pazar odaklilik ve miisteri
memnuniyeti arasindaki iliski miisteri bakis agisiyla Olciiliirse, daha miinasip olur.
Ciinkii isletmeni yiiksek diizeyde pazar odakli olarak géren miisteri muhtemelen daha

cok memnun olacaktir (Webb ve dig. 2000).

Tedarik¢inin pazar odaklilig: ile ilgili tedarik¢i ve alicinin goriisti arasindaki fark, pazar
odaklilik boslugu olarak ifade edilmektedir (Steinman ve dig., 2000). Eger tedarik¢i
biitlin olarak kendisinin ve miisterilerin ¢ikarlarinin ortak noktasinda hareket ediyorsa
her iki goriis arasinda biiylik 6l¢lide anlagsma olacaktir; bu iki algilama tedarik¢inin,
kendisini miisteri ¢ikar grubu igerisinde tanimladig1 zaman Ortiismektedir. Krepapa ve
dig. (2003) pazar odaklilik boslugunun biiyiikliigiinlin miisteri memnuniyetini de

diisiirecegini bulmuslar.

Steinman ve dig. (2000) gore pazar odaklilik iki tiirlii goriilebilir: tedarik¢inin mevcut
durumu (asil bosluk) ile tedarik¢i ve miisterinin olmasimni istedigi durum (normatif
bosluk). Asil bosluk, tedarik¢inin pazar odakliligi ile ilgili tedarik¢i ve miisterinin
goriisiinii, normatif bosluksa, tedarik¢i ve miisterinin tedarik¢inin pazar odaklili§inin
nasil olmali oldugunu istedigi goriislinii yansitmaktadir. Bu tanimlamalar dikkate
almirsa, bizim arastirmamizda asil bosluk ele alinmaktadir. Steinman ve dig. (2000)
tedarik¢inin pazar odaklilikla ilgili kendi diistincelerinin miisterilerin diisiincelerine gore
daha iyi oldugunu bulmuslar. Miisteri ve tedarikgiler arasindaki iliskilerin 6nemliligi ne

kadar 6nemliyse bosluk da bir o kadar kiiciik olacaktur.
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Deshpande ve dig. (1993) de orgiitiin gerceklik algisiyla miisterilerin gerceklik algisi
arasinda farkin olabilecegini ve bu durumda miisterilerin algisinin 6rgiitiin mantigindan
Olciilmesinden ziyade miisterilerin bakis agisimnin belirlenmesiyle 6l¢iilmesinin dogru
olacagini, diger degisle, isletme performansini, dolayisiyla da isletmenin miisteri
odakliligini, isletmenin kendi bakis agisindan degerlendirmekten ziyade miisteri bakis

acisindan degerlendirilmesi ¢ok daha saglikli olacagini belirtmektedirler.

Deshpande ve dig. (1993) Japonya’daki isletmeler {iizerindeki arastirmalarinda
isletmelerin miisteri odakliliklarma 1iliskin kendileriyle ilgili goriisleriyle isletme
performansi arasinda onemli bir ilisgki bulunmamistir, fakat miisterilerin isletmelerin
miisteri odakliligini degerlendirmesiyle isletme performansi arasinda pozitif bir baglanti

bulunmustur.

Donavan ve Hocutt (2001) restoran miisterilerinin restoran ¢alisanlarmin miisteri odakl
davraniglariyla ilgili goriisleriyle, miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 arasinda
pozitif iligki bulmuslar. Miisterilerin, isletmelerin miisteri odaklilig: ile ilgili goriisiinii
algilanan miisteri odaklilik diye ifade eden Dean (2007), algilanan miisteri degerini de
miisteri odagr ve miisteri geri doniisii olarak ele almis ve bu iki unsurun miisteri
sadakati ve duygusal baglilikla iligkisini arastirmis ve pozitif sonuglar almistir. Corbitt
ve dig. (2003) algilanan pazar odakliligim yiiksek derecesinin algilanan giivenin yliksek

derecesi ile sonuglanacagini belirtmisler.

Pazar odaklilikla ilgili miisteri algisina iligkin analizler, iyi bilinen pazar odaklilik
Ol¢limii enstriimanlarmi azaltmakla ve degistirmekle miisterilere uygulanabilir oldugunu

gostermektedir (Webb ve dig., 2000).

Miisteri Giiveni: Giliven, taraflardan birinin, itimat ettigi degisim partnerine bel
baglamak istekliligi (Moorman ve dig., 1992, akt., Moorman ve dig., 1993) ve
partnerinin diiriistliik ve haywrseverligine inanma derecesi olarak tanimlanmistir (Bigne

ve Blesa, 2003).

Miisteri giliveni saticilarin miisteri odakliligindan olumlu bir bicimde etkilenecektir

(Bejou ve dig., 1998).

Arastirmamizda, tiliketicilerin isletmeye giivenlerini 6lgmek icin ele alnan ifadeler

Langerak’tan (2001) uyarlanmustir.
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Miisteri Memnuniyeti: Arastirmamizda, miisteri memnuniyeti, miisterilerin,

isletmelerin tiriin kalitelerinden ve fiyatlardan memnunlugu olarak ele alinmaistir.

Literatiirde pazar odaklili§in miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu etkisine vurgu

yapilmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990, Kirca ve dig., 2005; O’Cass ve Ngo, 2009).
Yukarida tartigilanlar1 g6z oniinde bulundurursak, su hipotezleri gelistirebiliriz:

H1. Bir gecis ekonomisi olan Azerbaycan’da miisterilerin isletmelerin pazar
odakhihg ile ilgili olumlu goriisleri miisteri memnuniyetinde olumlu etkiye neden

olacaktr.

H2. Bir gecis ekonomisi olan Azerbaycan’da miisterilerin isletmelerin pazar
odakhhg: ile ilgili olumlu goriisleri miisteri giiveninde olumlu etkiye neden

olacaktir.

Arastirmamizda bu ve oOnceki boliimlerdeki incelemeler 1s1ginda isletmelerin pazar
odakliligma iliskin miisteri goriisiine ve bunun muhtemel etkisine yonelik asagidaki

modeli inceleyeceyiz.
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Sekil 16. Isletmelerin Pazar Odaklihk Durumunun Tiiketicilerce Algilanmasi
ile Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Giiveni Arasindaki Iliski Modeli

Pazar Odakhhk
Narver ve Slater (MKTOR)

e Miisteri Odaklilik

e Rakip Odaklilik

¢ Fonksiyonlararasi Miisteri
Koordinasyon Memnuniyeti

Miisteri

Kohli ve Jaworski Giiveni
(MARKOR)

e Pazar Bilgisinin Toplanmasi
e Pazar Bilgisinin Yayilmasi

¢ Pazar Bilgisine Yanit/Karsilik

3.3. Ana Kitle ve Orneklem

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi uygulanmistir. Caligmada arastirma evreni
olarak Azerbaycan’da 18 yasin iizerinde olan tiim kisler belirlenmistir ki, bu rakam 6
milyon civarindadir (azstat.org). Anket arastrmasina katilmasi istenmek iizere ana
kitleden kolayda 6rnekleme esas alinarak 1000 kisiye anket dagitilmistir. Anket internet
iizerinden online ve elden dagitilmistir. 395 anket cevaplanarak geri gonderilmistir ve
boylece %39,5 geri doniis olmustur. Daha sonra eksik ve/veya samimiyetsiz
cevaplamalardan dolay1 62 anket elenerek 333 analize yararli anket analize tabi

tutulmustur.
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3.4. Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Arastirmada ele alinan model 151¢81nda anket hazirlanmistir. Pazar odaklilig1 6lgmede iki
Olgekten yararlanilmistir. Kohli, Jaworski ve Kumar (1993) tarafindan gelistirilen ve 20
ifadeden (maddeden) olusan orijinal MARKOR &lgeginden ii¢ ifade miisterilere
sorulamayacag1 dolayisindan iptal edilmistir. Diger 6l¢ek ise Narver ve Slater’in (1990)
gelistirdiklert MKTOR 6lcegi ele alimmistir. Orijinal MKTOR 6l¢eginden iki ifade iptal
edilmistir.

Miisteri memnuniyetini 6lgmek icin “miisterilerin iirlinlerin fiyat ve kalitelerinden

memnunlugu’nun belirtilmesi seklinde iki soru sorulmustur.

Miisteri giiveninin Olgen ifadeler Langerak’tan (2001) uyarlanmistir ve ¢ ifadeni

kapsamaktadir.

Sonu¢ olarak anket formunda Likert tipi 5’li c¢oklu d6lgek (“1: Hig
Katilmiyorum......... 5: Tamamen Katiliyorum”) bi¢ciminde 35 soru bulunmaktadir.
Ankette ayrica demografik bilgiler olarak ankete katilanlarin cinsiyeti, yasi, egitimi ve

geliri sorulmustur.

72



BOLUM 4. AZERBAYCAN - BiR GECiS EKONOMISi ULKESI

Azerbaycan, 18 Ekim 1991°de bugiinkii bagimsizligina kavussa da, tlkenin
cumhuriyet deneyimi 1918 senesine dayanmaktadir. 18 Mayis 1918 - 28 Nisan 1920
tarthleri arasinda bagimsiz olan Azerbaycan, bu bagimsizlik ve dncesinde kapitalist
sisteme sahipti. Petrol zengini olan Azerbaycan’nin, iilkeye gelen yabanci

yatirimcilarla beraber kendi burjuva sinifi da olusmustu.

Sovyetler Birliginin dagilmasindan sonra ortaya ¢ikan cumhuriyetler onlar icin yeni
sistem olan piyasa ekonomisiyle tanismis bulunmaktadirlar. Bu bakimdan dogal
zenginlikleri olan Azerbaycan icin piyasa ekonomisi sartlar1 bir takim yeni
uygulamalarla tanigmay1 beraberinde getirmistir. Daha once de vurgulandigi gibi,
basini petroliin ¢ektigi dogal zenginlikleri bulunan iilke, yeni sisteme adapte olmak
icin bu zenginliklerin avantajin1 kullanmasiyla o6ne ¢ikmaktadir. Yani, dogal
zenginliklerini sermayeye doniistiiren {ilke, bir yandan kendi is adamlarini
olustururken, diger yandan yabanci is adamlarmin yatirim yapmasi i¢in cazip hale

gelmistir.

Bagimsizligima kavusan Azerbaycan, baska bir sorun olan savas durumuyla karsi
karstya kalmistir. 1988°de ermenilerin Azerbaycan’a toprak iddialariyla baslayan
savasa Mayis 1994 senesinde ateskes imzalanmasiyla ara verildi. Bu durum
Azerbaycan ekonomisinin yeniden yapilandirilmasi ve canlanmasi i¢in bir firsat oldu.
15 Agustos 1992 senesinde Azerbaycan’in Milli Parasi piyasaya siiriildii. 1997°de ilk
olarak Hazar’dan Bat1 pazarlarina petrol akmaya basladi. Eyliil 1994’de Azerbaycan
petroliinii dis pazarlara tasiyacak Bakii-Tiflis-Ceyhan boru hattinin yapilmasina dair
anlagsma imzalandi. Milli gelir biiyime hiz1 1993°te %-23.1, 1995’te %-11.8 oldugu

halde 1996 senesinden bu rakam biiyiime gostererek %1.3’e ulast1.

Azerbaycan’mn GSYIH’s12006°da %26 ve 2007°de %35’lik bir biiyiime ile diinyadaki
en hizli bliylime oranini yakalamistir. Bu oran 2008 global mali kriziyle %11°e
gerilese de, iki haneli rakamda kalmayi basarmistir. Devlet Istatistik Kurumunun
verilerine gore yoksulluk diizeyr 2004-2008 yillar1 arasinda %49’dan %13’°¢e
gerilemistir (BTI, 2010).
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Azerbaycan ekonomisi agirlikli olarak petrol ve dogalgazdan gelen gelire
dayanmaktadir. Hiikiimet diger sektorleri de gelistirmek i¢in petrol ve dogalgaz

gelirlerini diger sektdrlere yatirmak i¢in bir takim adimlar atmaktadir.

KOBI’ler, fabrikalar ve perakendecilik gibi ekonominin asag1 diizeylerinde piyasa
ekonomisi tam olarak oturmus ve gelismistir. Fakat biiylik fabrikalar, toptan ticaret,
insaat, enerji ve madencilikte hala monopolya bulunmaktadir ve pazar temelli rekabet

icin engel olusturmaktadir (BTI, 2010).
4.1. Demografik Gostergeler

Azerbaycan niifusu 9 milyondur. Niifusun %91°1 Tiirklerden olusmaktadir. Niifusun
cinsiyete gore dagilimi ise erkek %49, bayansa %351°dir. Egitim diizeyinin cinsiyete
gore dagilimma baktigimizda, {niversitelilerin %36’sm1 bayanlar, %64’linli ise
erkekler olusturmaktadir. Bunun aksine, egitimin lise ve daha asagi diizeylerinde
bayanlarin orami erkeklere gore daha yiiksektir. Calisanlarmm %49,5’in1 bayanlar,
%350,5’in1  erkekler, 1issizlerinse %#45,7°sini  bayanlar, %54,3’linii erkekler

olusturmaktadir (www.azstat.org).

Toplam niifusun %54’i sehirde, %46°s1 ise koylerde yasamaktadirlar. Diger eski
SSCB iilkelerinde oldugu gibi, Azerbaycan 1990’lardan itibaren kentlerde yasayan
niifusun bir kismmi kaybetmistir. Bunda c¢ogunlugu kentlerde yasayan etnik
azmliklarin iilke disina go¢ etmesi 6nemli rol oynamistir. 2003 yilindan itibaren
kentsel niifusta yeniden artis gézlenmeye baslamistir. Kent niifusunun artisinda artan
yeni is olanaklari etkili olmustur (T.C. Basbakanlhk Dis Ticaret Miistesarhig1 Ihracati
Gelistirme Etiit Merkezi, 2010).

Yillik ortalama niifus artis1 1959-70 arasinda %3 iken, 1999-2004 yillar1 arasinda
%0,8e gerilemistir. Ancak 2004-2008 doneminde iilke disina gocteki yavaslama ve
dogum oranlarinin yiikselmesi neticesinde ortalama niifus artis hiz1t % 1,26 olarak
gerceklesmistir (T.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarlig1 Thracat1 Gelistirme Etiit
Merkezi, 2010).
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4.2. Egitim

Azerbaycan vatandaslarinin egitim durumu, Sovyet doneminden de bu yana devam
eden icbar1 egitimden dolay1 yiliksek bulunmaktadir. Orta 6gretim zorunlu olmakta ve
egitimin bu asamasinda Ogrencilerin licretsiz egitim almasi devlet tarafindan

saglanmaktadir.

Sovyet doneminde yalnizca devlete ait okullar faaliyette bulunmaktaydi. Fakat
bagimsizliktan sonra ister yerli 6zel okullar, isterse de yabanci tilkelerin actigi 6zel

okullarin mevcutlugunu gérmekteyiz.

Azerbaycan vatandaglarinin egitim durumu asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 1. Azerbaycan’da Egitim Durumu

Ortﬁ’sgr?: ve Ayni zamanda
egitimi olan
15 yas ve
Ustii niifus Lisans N"l‘it:;gzm Yiiksek okul Lise Orta
Bin Kkisi
1989 4144 495 93 683 1968 905
1999 4930 574 44 681 2812 819
2000 4982 586 49 680 2845 822
2005 5744 712 57 749 3288 938
2008 6128 785 60 791 3500 992
15 yas ve listii niifusta her bin kisiye
1989 878 105 20 144 417 192
1999 909 106 8 126 518 151
2000 909 107 9 124 519 150
2005 912 113 9 119 522 149
2008 914 116 9 118 523 148

Kaynak: www.azstat.org

Azerbaycan istatistik kurumunun 2008 verilerine gore 15 yas tistii niifusun egitimlilik

diizeyi %99,6 olmustur.
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2007°de hiikiimet 5000 Ogrencinin yurtdisinda egitim almasi i¢in 2007-2015
senelerini kapsayan devlet programi ortaya koymustur

(www.xaricdetehsil.edu.gov.az).
4.3. Ozellestirme

Azerbaycan bagimsizligima kavustuktan ve sosyalist ekonomiden piyasa ekonomisine
gecmesiyle devlet miilkiyetinin Ozellestirilmesi giindeme gelmistir. Bu kapsamda
1992'de 6zellestirme caligmalarini yiiriitmek tizere Cumhurbaskanligina baglh olarak
Devlet Emlak Komitesi kurulmus ve Ocak 1993'de 27 maddeden olusan "Devlet

Miilkiyetinin Ozellestirilmesi Kanunu" kabul edilmistir.

Ozellestirmeye alic1 olarak katilabilenler; ozellestirilecek tesisin calisanlari, iilke
vatandaslari, devlet miiessesesi-birligi ve isletmesi olmayan hukuki sahslar,
sermayesinin % 25'inden fazlas1 devlete ait olmayan tiizel kisiler, yabanc1 6zel ve
tiizel kisiler olarak belirlenmistir. Ozellestirilemeyecek kurulus ve sektorler; petrol,
dogal gaz, sanatsal mekanlar ve madenlerdir. Cumhurbaskanmin 8 Subat 1997 tarihli
fermani uyarmca yurtdisinda bastirilarak iilkeye getirilen 8 milyon adet Devlet
Ozellestirme Payr'ndan (Cek) 7.183.803 adedi Azerbaycan Cumhuriyeti

vatandaslarina ticretsiz dagitilmistir.

Ozellestirme programmin yiiriitiilmesine 1995 senesinden baslanmistir. Program
cercevesinde Birinci Ozellestirme Programi 1995-1998 yillarmni kapsamaktadir, Tkinci
Ozellestirme Programi 10.08.2000 tarihinde Cumhurbaskaninca tasdik edilmistir. Ilk
Programda kiigiik isletmelerin  Ozellestirilmesiyle elde edilen tecriibeden
yararlanilarak, ikinci Ozellestirmede orta ve iri Olgekli miiesseselerin
ozellestirilmesinde  ortaya c¢ikacak  problemlerin  giderilmesine  ¢alisildigi
goriilmektedir. Ozellestirmeden 2000 yilinda 8,5 milyon Dolar ve 1996-2000 Eyliil
aymna kadar toplam 109 milyon Dolar gelir elde edilmistir (T.C. Basbakanlik Tiirk
Isbirligi ve Kalkinma Idaresi Baskanligy).

Piyasa ekonomisinin olmazsa olmazlarindan olan 6zel isletmeleri tesvik etmek icin
hiikiimet 2008’de “tek pencere” kayit sistemini benimsemistir. Bunun sonucudur ki,
Diinya Bankmin 2008 raporunda Azerbaycan diinyada en fazla reform edilmis iilke

olarak belirtilmistir(BTI, 2010).
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4.4. Sektorler

Bagimmsizligin ilan edildigi 1991 yilindan 1995 yilina kadar olan siirede yiizde 60’11k
bir kiiciilme yasayan Azerbaycan ekonomisinde Sovyetler Birligi donemindeki
pazarlarini1 ve devlet desteklerini kaybetmis olan bir¢ok sektér yok olma seviyesine
gelmistir. Diger yandan tarim sektoriiniin tilke ekonomisindeki agirligi hizl bir diisiis

egilimine girmistir.

Azerbaycan ekonomisinin sektdrel acidan iki ana baglik altinda incelemek
miimkiindiir: enerji sektorii ve digerleri. Yaklasik yiiz yildan beri Azerbaycan’da
ekonominin belkemigi olan enerji sektorii, biiyiik miktarlarda yabanci yatirim
cekmektedir. 2007 yili verilerine gdre, enerji sektdrii GSYIH nin yiizde 60’mn1,
iilkenin tiim ihracat gelirlerinin ise yiizde 90’11 karsilamaktadir (DEIK).

Diger yandan enerji sektoriinde yatirimlarin artmasi, tasimacilik ve insaat gibi yan
sektorleri de olumlu yonde etkilemektedir. Azerbaycan’in bagimsizligini
kazanmasindan bugiine kadar gegen siire icinde ekonomide tarimin agirligmin
azaldigi, buna karsilik enerji de dahil olmak {izere biitiin olarak sanayi sektoriiniin
agrrhiginin  arttigr gozlemlenmektedir. Ticaret, insaat, ulastirma ve haberlesme
sektdrlerinin de GSYIH daki pay1 bagimsizlik sonrasinda yiikselmistir. 1991 yilinda
tarimin GSYIH igerisindeki pay1 yiizde 30 iken, 2007 yilinda yiizde 5,9 olarak
gerceklesmistir. 2003-2007 yillarin1 kapsayan déonemde tarim sektoriiniin ortalama

yillik {iretim artis1 yaklasik yiizde 4,5 olmustur.

Azerbaycan ekonomisinde son yillarda artan dogrudan yabanci yatirimlar, diisiik
enflasyon oranlari, sik1 mali politikalar ve para politikalar1 sayesinde yiiksek biiylime
oranlar1 yakalanmis, dengeli bir biitce olusturulmus ve makroekonomik istikrar biiyiik
Olciide saglanmistir. Hiikiimet, bu ¢ergevede petrol gelirlerinin, ekonominin diger
sektorlerinin  kalkindirilmasinda  kullanilmasini  amacglayan bazi uygulamalara
gitmekte ve bu sayede ekonomide cesitlilik saglanarak, kalkinmanin

siirdiiriilebilirliginin temin edilmesini amaglamaktadir (DEIK, 2009).

2008 yilinda GSYIH nin Sektérel pay dagilimi; sanayi % 57,4, tarrm % 5,9, ticaret %
6,0, Insaat % 7,6, ulastirma % 5,1, haberlesme % 1,9 ve diger sosyal hizmet ve
vergiler % 16,2 olarak gerceklesmistir (Atet, 2010)
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Tarim Sektorii

Tarim sektorii, Azerbaycan’da en fazla istihdami saglayan sektér olup, toplam
isgilicliniin yaklasik yiizde 40’1 bu sektorde ¢alismaktadir. Fakat tarim sektorii yapisal
sorunlar ve yatirim yetersizligi nedeniyle biiylik Olgiide siibvansiyonlara bagimli
durumdadir. Azerbaycan’da tarim sektdriiniin biiyiime hizi GSYIH artis rakammin
cok altinda olup, son yillarda sektdrdeki biiylime hizinin diisme egiliminde oldugu
goriilmektedir. Nitekim 2000 yilinda ylizde 12,1 olan artig, 2001 yilinda yiizde
11,1°e, 2002 yilinda ylizde 6,4’¢ inmis ve sonraki yillarda bu egilim devam etmistir.
2006 yilinda bu rakam yiizde 0,9 gibi ¢ok diisiik bir seviyeye kadar gerilemis, 2007
yilinda ise yiizde 4 olarak gerceklesmistir. Azerbaycan’in toplam ihracat gelirleri

icerisinde tarim sektorii petrol ve dogalgazdan sonra ikinci sirada bulunmaktadir.
Yapilan genis ¢apl toprak reformu ile devlete ait topraklar ¢ift¢ilere verilmistir.

Tarim sektoriindeki yetersizlikler nedeniyle Azerbaycan, gida alaninda ithalata
bagimli durumdadir. Ulkenin toplam ithalatinin yiizde 16’smn1 tarimsal iiriinler, gida
ve icecekler olusturmaktadir. Sovyet doneminde bu alanda 43 fabrika faal iken su

anda bunlarin sadece birkag tanesi liretime devam etmektedir.
Insaat Sektorii

Insaat sektorii, enerji alanindaki altyapi projeleri nedeniyle 2002 yilindan itibaren
oldukea yiiksek bir biiyiime sergilemistir. Azerbaycan Ekonomik Kalkinma Bakanligi
verilerine gore s0z konusu yilda ytlizde 43,6 biiyiiyen sektor, 2003 yilinda yiizde 42,8,
2004 yilinda ytizde 14,9 ve 2005 yilinda yiizde 29,5 luk bir biiyiime kaydetmis, 2006
yilinda sektordeki biiylime yiizde 8,5 olurken, 2007 yilinda bu rakam yilizde 16’ya
yiikselmistir.

Otomotiv Sektori

Azerbaycan’in otomotiv alanindaki ihtiyacinin yiizde 70’1 Rusya’dan, yiizde 10’u
Japonya’dan, yiizde 7’si ise Giiney Kore’den yapilan ithalatla karsilanmaktadir. Diger
yandan Gence’deki bir fabrikada Rusya’dan Ulyanovsk ve Kamaz marka
otomobillerin ve Samahr’daki bir fabrikada Iran mali otomobillerin montaji

yapilmaktadir. Ulkede refah seviyesinin artmasi ile tasit araglarina olan talep de
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artmis, 1998 yilinda bin kisiye 35,6 otomobil diiserken, bu rakam 2005 yilinda 52’ye,
2006 yilinda 81°e, 2007 yilinda ise 90’a ¢ikmustir.

Perakende Sektorii

Perakende ticaret sektorii, Azerbaycan’da halen geleneksel pazar ve carsilarin
agirlikta oldugu, ancak son donemlerde tiikketim mallarma talebin ve dolayisiyla
halkin 6zel tiikketim harcamalarmin artmasi ile sekil degistirmeye baslayan bir
sektordiir. Nitekim 2007 yilinda ortalama aylik iicret seviyesi bir dnceki yila gore
%42, nihai tiiketim harcamalar1 ylizde 36,4 oraninda artarken, harcanabilir gelirlerin
ylizde 75,6’s1 tiiketime yonelik olmustur. Cogunlukla Bakii’de faaliyette bulunan
siipermarketler hem yerli ve de yabanci markali siipermarketlerden olusmaktadir Bu
siipermarketlerde satilan ithal gida iirlinlerinin ylizde 46’s1 Tiirkiye’den, ylizde 25’1
Rusya’dan, yiizde 20’si Iran’dan, yiizde 6’s1 Avrupa Birligi'nden ve yiizde 2’si
ABD’den ithal edilmektedir (T.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi Ihracat:
Gelistirme Etiit Merkezi).

Telekomiinikasyon

Azerbaycan’da 100 kisiye 13 sabit telefon hatt1 diismektedir. Bu oran Bakii’de 100
kisiye 28,9 hatta cikarken, kirsal kesimlerde oran nispeten diisiiktiir. Devlete ait
telekomiinikasyon sirketi “Aztelekom Istehsalat Birliyi”, sabit hatlarda ve
telekomiinikasyonun bircok alaninda tekel konumundadir. Aztelekom, Sovyet

doneminden kalan sabit hat sisteminin modernizasyonu i¢in yatirimlarini artirmastir.

Mobil telefon sistemleri ise sabit hatlara gore daha gelismis durumdadir.
Azerbaycan’da GSM sistemi kullanilmakta olup, 2000 yilinda 420 bin olan abone
sayis1 (100 kisiye 5.2 hat) 1 Ocak 2008 tarihi i¢in 4,3 milyon olmus ve her 100 kisiye
diisen cep telefonu sayis1 2007 yilinin ayn1 donemi ile mukayesede yilizde 28,2
oraninda artarak, 50 aboneye ulagsmistir. Azerbaycan mobil iletisim hizmetleri
pazarinda Tiirkiye sermayeli Azercell, israil ortakliginda kurulan Bakcell ve Azerfon-
Vodafone sirketleri faaliyet gdstermektedir. Ilk iki sirket basta Azerbaycan Ulastirma
Bakanlig ile ortak olarak kurulmus, fakat dnce Bakcell (Aralik 2003), daha sonra ise

Azercell (Subat 2008) tamamen Ozellestirilmistir. Azerfon- Vodafone ise
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Azerbaycan’in Azerfon sirketiyle Ingiltere’nin Vodafone sirketlerinin ortakhigiyla

yaratilmustur.
Tekstil sektorii

Tekstil ve hazir giyimin simai iiretim igerisindeki pay1 son on yil icerisinde yiizde
9,5’ten yiizde 1’in altina inmistir. Diger birgok sektor gibi tekstil sektorii de Sovyetler
Birliginin dagilmasindan sonra tamamen yok olmus ve ya kapasitesi kiiclilmiis
fabrikalarla karakterize edilebilir. Hazirda tekstil sektoriinde az sayida markalagmis

isletmeyle beraber ¢ok sayida atolyeler faaliyette bulunmaktadirlar.
Turizm Sektorii

Zengin bir kiiltiirel mirasa ve dogal giizelliklere sahip olan Azerbaycan’a gelen turist
sayis1 her gecen yil artmaktadir. Ulkeye, 2006 yili iginde turizm amaciyla 739.583
kisi gelmis ve yaklasik 554,7 milyon dolar turizm geliri elde edilmistir. 2007 yilinda
ise bu alanda 6nemli bir gelisme yasanmis ve gelen turist sayis1 1.332.701’e ¢ikarken,
turizm gelirleri 758,5 milyon dolara yiikselmistir. Ulkedeki turizm altyapismnin
yetersizligi ve vize islemlerinin uzun siirmesi, bu konuda onemli birer handikap
yaratmaktadir. Azerbaycan Kiiltiir ve Turizm Bakanhigr’nin bilgilerine gore
halihazirda iilkede 182 turizm sirketi ve degisik kategorilerde 452 otel faaliyet

gostermektedir.
Bankacilik ve finans sektorii

1992 yilinda kurulan ve 1995 yilinda bagimsizlik kazanan Azerbaycan Merkez
Bankasi, para politikalarindan ve finans sektoriiniin denetlenmesinden sorumludur.
Merkez Bankasi, calismalarmi Aralik 2004 tarihli Merkez Bankasi Kanunu
cercevesinde yiirtitmektedir. Azerbaycan halki arasinda bankacilik sistemine giivenin
diisik olmasi, tasarruflarin nakit olarak tutulmasma yol a¢cmakta idi. Fakat son
donemlerde bu alanda 6nemli ilerleme saglanmistir. Nitekim, 1 Ocak 2008 tarihi
itibariyle halkin bankalardaki tasarruflarmin miktar1 bir 6nceki yilin ayn1 donemine
gore ylzde 79,2 oraninda artig gostererek, 1468,4 milyon Manata c¢ikmustir.
Tasarruflarin 676,4 milyon Manat1 (ylizde 46,1) milli, 792 milyon Manat1 (yiizde

53,9) yabanci para seklinde yatirilmistir. Son donemlerde goriilen en 6nemli egilim

80



ulusal para cinsinden tasarruflarin giderek arttigir yoniindedir. 31 Mart 2008 tarihi
itibariyle Azerbaycan’da yabanci bankalarin subeleri de dahil olmakla, 46 banka
faaliyet gostermektedir. En biiyilk bankalar, kamuya ait olan “Capital Bank” ile
kismen ozellestirilmis olan “International Bank of Azerbaijan”dir. Sektor, yabanci
bankalara aciktir. Bankacilik sektoriiniin 6zel sektore actigr kredilerin hacmi son
yillarda giderek artmaktadir. Nitekim, 1 Ocak 2008 tarihi i¢in tilkedeki biitiin isletme
ve kurumlara tahsis edilen kredilerin toplam hacmi bir 6nceki yilin ayn1 donemine
gore ylizde 97,4 oraninda artmistir. Bu kredilerin yiizde 35,1°1 kisa, yiizde 64,9’u ise
uzun donemli kredilerden olusmaktadir. S6z konusu kredilerin yiizde 54,9°u ozel

bankalarin payma diismektedir (DEIK).
4.5. Entegrasyon ve Dis Ticaret

Gelisen ekonomiyle birlikte Azerbaycan birgok biiylik bolgesel projelere imza
atmistir ve atmaktadir. Bunlardan Bakii- Ahalkalaki- Kars demiryolu hatti, Asya’yla

Avrupa’y1 birlestirecek olan Ipek Yolu ve Nabucco projelerini gdstermek olur.

Azerbaycan’in diinyaya entegrasyonu da hizli bir bigimde gelismektedir. Ister dogal
kaynaklar, isterse de stratejik cografi konum agisindan Azerbaycan bolgesel ve
uluslar arasi alanda aktif bir oyuncu konumundadir. Azerbaycan, Birlesmis Milletler,
Islam Konferans1 Orgiitii, AGIT, Avrupa Konseyi gibi uluslar aras1 orgiitlere iiye
olmakla beraber NATO ve Avrupa Birligi ile de siki isbirligi yapmaktadir. Ayrica,
Giircistan, Ukrayna ve Moldova’nin da bulundugu GUAM’m, Karadeniz Ekonomik
Isbirligi Orgiitiiniin, Avrasya Isbirligi Orgiitiiniin ve Bagimsiz Devletler
Toplulugu’nun ortak kurucularindandir. Diinya Ticaret Birligi’'nde gézlemci olan iilke

iiyelik i¢in son asamaya gelmis bulunmaktadir.

Ulke parlamentosu yabanci yatirimlarin  korunmasi igin birtakim kanunlar
onaylamistir. 136’dan ¢ok iilkeyle ticaret iliskileri olan Azerbaycan’m en biiyiik
ticaret iligkileri Rusya, Italya, Tiirkiye ve Iran’ladir. 2007°de Avrupa Birligi ile enerji
igbirligi hakkinda memorandum imzalanmistr ve 2008-2009’da Azerbaycan’in
Avrupa Birligi iiyeleri olan Yunanistan ve Bulgaristan’a gaz satis1 razilastirilmistir

(BTI).
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Azerbaycan, dogrudan yabanci sermaye ¢ekme konusunda diger bolge iilkelerine gore
oldukca basarili olmus ve 2004 yilinda Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma
Konferans1 tarafindan hazirlanan “Dogrudan Yabanci Yatirim Performansi
Endeksi”’nde 140 {ilke arasinda birinci sirada yer almistir. 2004 yilinda iilkeye
dogrudan yabanci yatirmm girisi, GSYIH nin yiizde 43,4’ii oraninda gerceklesmistir.
2007 yilinda yabanci sermaye girislerinde artis yasanmasina ragmen (6.760,3 milyon
dolar), yilsonu i¢in iilkedeki dogrudan yabanci sermaye stoku 9,8 milyar dolar
diizeyine gerilemistir. Bu gelismenin, petrol alaninda yapilan yatirimlarin
tamamlanma seviyesine gelmesi ve son donemde iyice yiikselen petrol fiyatlari
nedeni ile petrol sirketlerinin karlarin1 eskisine oranla daha yiiksek bir oranda
yurtdismna aktarmaya baglamalari, ayrica, Azerbaycan firmalarmin yurtdigindaki

yatirimlarmi artirmalari sonucu ortaya ¢iktigi belirtilmektedir (ATET).
4.6. Pazarlama ve Tiiketim

Eger Sovyetler doneminde tiiketimi devlet ve onun politikalar1 belirliyorduysa,
bagimsizliktan sonra yabanci ve yerli yatirimlar, ithal {iriinler pazarin renklenmesine,
rekabetin artmasina, dolayisiyla da tiiketicinin degerinin 6n plana ¢ikmasina neden
olmustur. Tabii ki, bu durumda pazarlama wuygulamalar1 akla gelen ilk

uygulamalardandir.

Ozellikle iiniversitelerde pazarlama boliimlerinin acilmasi bu alana olan ilgini ve
gerekliligi gostermektedir. Azerbaycan’da ticaret bransmin egitim tarihi 1930°da
kurulmus “Ticaret ve Kooperatif” enstitiisiine dayansa da, pazarlama boliimlerinin
acilmasinin 1995’lerden sonraya tesadiif ettigi goriilmektedir. 1998, 2001, 2002,

2005, 2008 seneleri farkli tiniversitelerin pazarlama boliimii agtigini gormekteyiz.

Sovyet doneminde Marks ve Lenin ideolojisi kapitalist sistemin uygulamalarina
ozellikle de pazarlama uygulamalarina yasak koymustur. 1980’lerin ortasinda
perestroyka ile modern pazarlama ile ilgili bilgiler erisilebilir olmaya basladi ve onun
kabuledilirligi ve uygulamasi genislemeye basladi (Fox ve dig., 2005a). Philip
Kotler’in “Pazarlama Yonetimi” kitabi 1980°de Ruscaya c¢evrilerek Sovyetler
Birliginde yaymlanmasi bu alandaki bir ilktir (ilk Bat1 pazarlama kitabi). Kitap, resmi

sansiir esas alinarak biiylik Olgiide kisaltilmis ve degistirilmistir. Kitaptan, pazar
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segmentasyonu ve hedefleme; iirlin, marka ve yeni iiriin stratejisi; fiyatlandirma ve

kanal kararlari; satig giicii kararlar1; ve uluslararasi pazarlama boliimleri ¢ikarilmastir.

12.000 bin satan kitap bir daha ¢ap edilmemis, ve bir sonraki Bati pazarlama kitab,

yine Kotler’in (1984) “Pazarlamanin Esaslar1” kitab1 1990°da c¢ap edilmistir (Fox ve

dig., 2005b, Fox ve dig., 2008).

1961- 1991 senelerinde Sovyetler’de pazarlma diislincesinin ve pratiginin gelisimine

etki eden faktorleri asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 2. Sovyet pazarlama ve diisiincesine etki eden faktorler, 1961-1991

Faktor

Etki

Devlet  Destegi, 0Ozellikle  Sovyet

isletmelerinin  karliligmi1 motive eden

Kosygin reformlari

Verimliligin ve karliligmn artirilmasina
ilgini artrmis ve merkezi planlamani
tyilestirmek icin talebi dlgen arastirma

enstitlilerinin gelistirilmesini saglamigtir

Uluslar arasi1 ticaretin Onemliligi ve

Helsinki s6zlesmesi

Pazarlama boliimiiniin  agilmasmni  ve
pazarlama bilgilerinin basimi ve sinirli

yayilmasimi saglamis

Sovyet ekonomisinin merkezi yonetimi

ve ekonomistlerin bakanliklarda ve

arastirma enstitiilerinde yogunlagmasi

Talep Olglimiinde ve pazarlamada yeni
ideyalara sahip olan zeki kisileri bir araya

getirmis

Yabanct ve rus dilindeki (ceviri)

pazarlama yaymlarina artan erisim

Makale ve kitaplardan olusan pazarlama
yayinlarinin Dig Ticaret Bakanlig1 i¢cinde

ve diginda yayilmasi

Kaynak: Fox ve dig., 2005a.

Azerbaycan 0Ozel sektOriiniin pazarlama sistemi heniiz gelisme asamasindadir.

Isletmelerde pazarlama boliimiiniin agilmas1 son zamanlara tesadiif etmektedir.

Pazarlama boliimiinii, bagimsizlik kazandiktan sonra ozellikle yurtdisinda egitim
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gOormiis elemanlarla beraber tamamen farkli alanlarda (isletme dis1 alanlarda) egitimli
olan kisiler tarafindan yonetildigi gozlemlenebilir. Yani is alaninda pazarlama

elemanlar1 agisindan sikint1 vardir.

Kisa bir zaman diliminde hizla artan iirlin ¢esitliligi, liikks triinlerin piyasaya dahil
olmasi, izlenen yabanci TV’lerle modern tiikketim kiiltiiriiniin benimsenmesi ile bu
konuda yetersiz bilgiye sahip olan isletmelerle kars1 karsiya kalma s6z konusudur.
Danismanlik icin ise ¢ogunlukla yurtdisindan gelen uzmanlara bagvuruluyor. Ayni
zamanda tiiketiciler de cok miktarda yeni terim ve iriinlerle tanistiklarindan duruma
adaptasyon siirecini yasamaktadirlar. Bununla beraber, yabanci firmalarm iilkedeki
faaliyetleri pazarlama uygulamalarmin gerceklesmesini artirmakta, ¢cok fazla izlenen
Tiirkiye ve yabanci TV kanallar1 ve bu kanallardaki reklamlar (ki, bu reklamlarin
konu oldugu iiriinler de Azerbaycan pazarinda yer almaktadir) tiiketicinin biling ve

bilgi diizeyini artirarak bu duruma adaptasyon siirecini hizlandirmaktadir.

Internet kullanicilarmin sayisinda da énemi 6lgiide artis vardir ki, bu artis tiiketicilerin
uluslararasi tiiketim arenasina dahil olmasi ve de bilinglenmesi anlamina gelmektedir.
Diinya Bankasi’nim verilerine gore internet kullanicilarinin sayist 1994°de 0, 2008°de

1000 kisiye 282 olmustur.

Planl1 ekonomiden serbest piyasa ekonomisine gecen Azerbaycan tiiketicisinin
pazarlama faaliyetlerine tepkisi de yiiksek diizeydedir. Bu a¢idan miisteriye deger
veren ve uygulamalarini pazara gore uyarlayan isletmelerin piyasada basarili olma

sans1 da yiiksektir.

Ulkede ii¢ ana pazar boliimii bulunmaktadir (ATET):

 Aylik ortalama 64 ABD Dolar1 ya da daha az kazanan niifusun en biiylik kismu,
* Kiiciik ancak giderek genisleyen ve sabit olmayan bir gelire sahip olan orta smif,

* Cok yiiksek fiyatl iirtinleri dikkat ¢ekici bigimde tiiketen ve “yeni Azeriler” olarak

adlandirilan smiftir.

Ik iki tiiketici grubu sokak pazarlarmdan ucuz iiriinleri satn almaktadir. Tiiketim

mallar1 ihracatgilarinin  pazarda giderek artan perakende satis magazalarina

84



yonelmeleri yerinde olacaktir. Bu magazalardan sayilar1 az olmakla birlikte, harcama
egilimi yiiksek olan ve yiiksek kaliteli iirin ve hizmetlerle ilgilenen ytiksek gelirli
tilketiciye ulagsmak miimkiindiir. Azerbaycanli tiiketiciler fiyatlara karsi duyarh
olmalarina karsin onemli Ol¢liide marka bilinci olusmakta olan tiiketicilerdir.

Azerbaycan Tiirkiye ile benzer tiiketim egilimlerine sahiptir (ATET).

Kredi kart1 kullanim1 heniiz yeterince yayginlagmamistir. Bu nedenle iilkede katalog
iizerinden ve elektronik ticaret yolu ile satislar heniiz gelismemistir. Dogrudan
pazarlama yontemi olarak yiiz yiize satiglar (6zellikle giizellik ve saglik tirtinlerinde)

kullanilmaktadir.

Ulkede kisi basma yurti¢i hasila 1997°de 513 dolar 2009°da 4874, kisi basma diisen
gelirse, 1993°de 490, 2000°de 509, 2009°da 2537 manat olmustur (ldolar = 0,80
manat). Nisan 2009  verilerine  gore satin  alma giicli paritesine gore
Kisi Bagma Diisen Milli Gelir 12.393 $’dir.  Tiiketim harcamalar1  1997°de 2750
milyon manat oldugu halde, 2008’de 16830 manat olmustur. Yillik enflasyon,
1994°de %1400, 1996’da %26, 1998’de -%1, 2008’de %21 olmustur (veriler

www.azstat.org sitesinden alimmistir). Gelirlerin artmasi, her ne kadar enflasyonla

seyir etse de, sonugta liiks iriinlerin tiiketimine, teknoloji iriinleri pazarindaki
harcamalara etki etmistir. Bir baska degisle geleneksel iirtinlere harcamalarla beraber

yeni tiikketim aligkanliklar1 da Azerbaycan pazarmin karakteristik 6zelliklerindendir.

GSYIH’da 6zel sektdriin payr 1997°de %48 oldugu halde, 2008’ de %84,5 ¢atmus
durumda. Dolayisiyla gelirlerin artmasi ve dzel sektdriin payinin da GSYIH igerisinde
artmas1, rekabetin artmasina neden olmustur. Asagidaki tabloda GSYIH’da &zel

bdlmenin sektorlere gore payr verilmistir:
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Tablo 3. GSYIH’da Ozel Bélmenin Pay1, Yiizdeyle

GSYIiH (Toplam) | 48 | 60. | 63. | 70. | 71. 73 73. | 73. | 771. | 81 84 | 84.
1 8 8 8 3 5 8 5
Sanayi 25. | 33. | 43. | 48. | 5I. 61 66. | 68. | 84. | 87. | 90. | 89.
1 4 4 4 2 7 5 5 5 3 9
Insaat 81 80. | 65. | 63. | 60. | 95. 97 97. | 90. | 81. | 77. 87
6 7 5 4 8 6 4 8 3
Tarim 85 96. 98 99 99 98 99. | 98. | 97. | 96. | 99. 99
5 3 4 8 9 4
Ticaret ve 91. | 97. | 97. | 98. | 98. | 98. | 99. | 97. | 97. | 99. 99 99.
restoranlar 8 1 9 3 4 9 6 8 8 3 1
Ulasim 16. | 43. | 57. | 62. | 63. | 60. | 36. | 42. | 37. | 46. | 76. 82
2 1 6 6 6 3 7 1 5 1 8
Telekomiinikasyo | 31. | 41. | 49. | 57. | 62. | 71. | 90. | 81. | 80. | 79. | 80. | 72.
n 3 7 8 8 8 4 9 7 2 6 3 9
Sosyal ve diger 29. | 48. | 53. | 78. | 8&4. 59 52 | 47. | 31. | 43. | 40. | 31.
hizmetler 1 5 2 8 2 7 8 8 3 7

Is kurmada biirokrasi isleri icin 2004°de 121 giin gerekli oldugu halde 2009°da bu
siire 10 giine inmistir. Hali hazirda tilkedeki ekonomik ve siyasi istikrar ve petrol
gelirlerinin yarattig1 cazibe ile birlikte yurtdisinda bulunan ve piyasa ekonomisi
deneyimi olan is adamlarinin son zamanlarda {ilkeye yatirim yaptigma sahit

olmaktayiz. Bu da rekabeti artiran bir bagka neden olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam harcamalarinda, reklam sayilarinda, perakendecilikte, aligveris merkezlerinin
sayilarinda hizli bir artis s6z konusudur. Perakendecilikte iirin devri 2000°de 2.120
milyon manat idiyse, bu rakam 2009 icin 12.000 milyon manata ulasmistir

(azstat.org).

Piyasa ekonomisine yeni gecen tiim iilkelerin sergiledigi gibi, Azerbaycan i¢in de
tiikketici derneklerinin yok denecek kadar azlig1 ve mevcutlarin da yetersiz faaliyeti
s0z konusudur. Azerbaycan Cumhuriyetinin “Tiketici Haklarmm Korunmasi
Hakkinda Kanunu” geregince uygunluk sertifikas1 (Standart Belgesi) olmayan
driinlerin satis1 ve kullanilmas1 yasaktir. Azerbaycan’a yabanci lilkelerden mallarin
ithalatinin yapilabilmesi i¢in milli sertifika belgelerine uygun olarak, mallarin
standart belgesi ve deneme protokollerinin Azerbaycan Standartlastirma, Metroloji ve
Patent {izere Devlet Komitesi’ne takdim olunmasi ve bu mallarin milli

sertifikalastirma sisteminde testlerinin yapilmasi gerekmektedir. Ancak, ithal edilen
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mallarda BDT Ulkeleri’nin standart kurumlar: ile TSE tarafindan verilen standart
belgeleri gecerli olarak kabul edilmektedir. TSE ile Azerbaycan Standartlagtirma,
Metroloji ve Patent iizere Devlet Komitesi arasinda yapilan anlasma dolayis1 ile
Tirkiye’den TSE belgesi ile gelen mallar diger iilke mallarina gore avantajli
konumdadir. Bir diger husus; Yakin zamana kadar ithal edilen {iriinlerin tizerindeki
etiketlerin Ingilizce, Rusga, Tiirkce (Tiirkiye Tiirkgesi) olmasi yeterli goriiliirken,
Mart 2010 tarihinden itibaren Azerbaycan Tiirkcesi ile olmasi uygulamasina

gecilmistir.

Avrupa’yla entegrasyon, artan rekabet, standartlarin da her gegen giin yiikselmesine,
uluslar aras1 ve diger kalite ve standart belgelerine basvurularin artmasina neden
olmustur. Uluslar arasi kalite sertifikasi alan isletmelerin oram1 %18,17, kendi web

sitesini kullanan isletmelerin oran1 %21,67°dir (web.worldbank.org).
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BOLUM 5. TUKETICiI ALGILARINA YONELIK ANKET
ARASTIRMASININ ANALIZI

Bu boliimde, hazirlanan anket ¢caligmasimin analizi yapilacaktir. Anket, pazar odaklilik
ve pazar odaklihigin tiiketiciler {lizerinde muhtemel etkilerinin Olgiilmesi igin
tiikketicilerin algisinin belirlemesine yonelik hazirlanmistir.

Boliimiin birinci kisminda, ankete katilan tiiketicilerle ilgili demografik bilgilere, ikinci
kisminda pazar odaklilikla ilgili faktor analizi sonuglarina, tiglincii kisminda ise modeli

olusturan unsurlar arasindaki modele dayal: iliskilerin regresyon analizi sonuglarma yer

verilmistir. Analizler i¢in SPSS 16 paket programi kullanilmastir.

5.1. Demografik Bilgiler

Asagida anket uygulamasina katilan tiiketiciler ile ilgili demografik bilgilere yer

verilmektedir.

Tablo 4. Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyeti

Say1 Yiizde
Bayan 94 28,2
Bay 239 71,8
Toplam 333 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin %71,8 gibi biiyilk ¢ogunlugu baylardan olusmaktadir.
Burada, Azerbaycan’in daha ¢ok ataerkil bir toplum olmasi, internete erisenlerin

cogunlukla erkekler olmasi etkili olabilmektedir.

Tablo 5. Ankete Katilan Tiiketicilerin Yasi

Say1 Yiizde
-25 156 46,8
26-36 88 26,4
37-47 46 13,8
48-57 37 11,1
58+ 6 1,8
Toplam 333 100,0
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Ankete katilanlarin cogunlugunu gencler ve orta yas grubu olusturmaktadir. Burada da
internete erisimin etkili oldugunu soyleyebiliriz. Ayrica bu durum, aligverisin daha cok
bu yas grubu icin karakteristik oldugunu g6z oniinde bulundurdu§umuzda, arastirma

sonuclar1 agisindan da 6nemlidir.

Tablo 6. Ankete Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumu

Say1 Yiizde
Lise 33 9,9
Yiksek okul 28 8,4
Lisans 204 61,3
Yiksek lisans 49 14,7
Doktora 19 5,7
Toplam 333 100,0

Ankete katilan tiliketicilerin egitim dilizeylerinin yiiksek oldugunu goérmekteyiz.
Azerbaycan’in istatistik verilerine gore de 15 yas lstii lilke vatandaslarinin hemen

hemen %1001 egitimli durumdadir.

Tablo 7. Ankete Katilan Tiiketicilerin Ayhk Gelir Diizeyi

(1AZN=2¥iia1t,24 uspy | Sayt | Yiizde
-200 139 | 417
201-500 125 375
501-1000 43 144
1001-2000 14 42

2001+ 7 2.1

Toplam 333 100,0

Ankete katilanlar, biiylik oranda gelir diizeyi ¢ok diisiik ve diisiik olan insanlardan
olusmaktadir. Bunun bir nedeni katilimcilarmm 25 yas alti1 insanlardan olugmasi

olabilecegi gibi, durum Azerbaycan’in genel goriiniimiinii de yansitmaktadir.
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5.2. Pazar Odaklilik ve Faktor Analizi

Bu kissmda MARKOR ve MKTOR olgeklerini olusturan ifadeler ayr1 ayrilikta faktor
analizine tabi tutulmustur. Burada amag, Azerbaycan tiiketicilerinin bakis agisindan
pazar odaklilik Olceklerinin gecerliliginin ortaya konulmast ve pazar odaklilik

boyutlarmin belirlenmesidir.
5.2.1. MARKOR Olcegi ve Faktor Analizi

Cronbach’s Alpha katsayis1 ile Olgiilen giivenirlilik analizi sonucunda MARKOR

Olceginin giivenirliligi 0,859 bulunmustur.

MARKOR 06lcegi ile dlgiilen pazar odakliliga iliskin boyutlar1 belirlemek i¢cin 6lcegi

olusturan 17 ifade faktor analizine tabi tutulmustur.

Analiz sonucu MARKOR o6l¢ceginden bir ifade elenmis ve yapilan son faktor analizi ile

MARKOR d6lgegine iliskin ii¢ boyut belirlenmistir.
MARKOR d6lgegine iliskin faktor analizi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 8. Pazar Odakhihk (MARKOR) Faktor Analizi

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

Faktor | Aciklanan | Cronbach’s

Ortal
Yiikii | Varyans | Alpha alama

Faktor

Pazar Bilgisinin Toplanmasi ve

Yayilmasi 18,91 0,78 3,09

Isletmelerin, miisteri ihtiyaclarmi
belirlemek i¢in yilda en az bir kere
miisterilerle goriistiigiini
diisiiniiyorum

0,76 2,97

Isletmelerin, iiriin/hizmet kalitesini
degerlendirmek igin senede en az bir
kez miisterilere anket yaptigini
diisiiniiyorum

0,74 2,73
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Tablo 8’in devami

Miisteri bilgilerinin sirketin biitiin
diizeylerinde devamli olarak
paylasildigmi diisiiniiyorum

0,65

3,06

Miisterilerin gelecek ihtiyaglarmin
isletme departmanlar1 arasinda
tartigildigini diistiniiyorum

0,64

3,23

Isletmelerin rakipleriyle ilgili siksik
veriler topladigini diisiiniiyorum

0,60

3,47

Pazar Bilgisine Yanitin
Uygulanmasi

18,00

0,77

3,33

Isletmeler miisteri sikayetlerini
aldirmiyorlar

0,77

3,47

Isletmeler miisterilerin {iriin veya
hizmet ihtiya¢larindaki degisiklikleri
aldirmiyorlar

0,74

3,29

Isletmelerin planlari makul zamanda
uygulayamadigmi diisiiniiyorum

0,71

3,30

Isletmelerin bir departmanimin rakip
bilgisini diger departmanlara
ulastirmada ge¢ kaldigim
diisiiniiyorum

0,62

3,25

Isletmeler iiriin tercihlerimizdeki
degismeleri saptamakta yavaslar

0,56

3,33

Isletmeler sektordeki degisimleri
(rekabet, teknoloji, diizenlemeler)
yakalamada yavaglar

0,54

3,36

Pazar Bilgisine Yanitin
Tasarlanmasi

15,98

0,76

3,15
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Tablo 8’in devami

Isletmelerin farkli departmanlarinmn
aktivitelerinin ¢ok iyi koordine 0,74 2,99
edildigini diisiiniiyorum

Bir isletme yogun kampanya
yuritmiisse, digerleri acil olarak 0,67 3,31
yanit veriyor

Is gevresindeki degisikliklere yanit
planlamak i¢in isletme
departmanlarinin periyodik olarak bir
arada toplandigini diisiiniiyorum

0,67 3,10

Fslétmeler urur.l.lerml miisteri 0.62 3.03
ihtiyaglarina gore uyarliyor

Bir igletmenin fiyat degisikliklerine
diger isletmeler hemen karsilik 0,59 3,34
veriyor

Toplam Aciklanan Varyans

(MARKOR) 52,89

Faktor analizi sonucunda belirlenen faktorlere iliskin multicollinearity sorununun
bulunup bulunmamasimi belirlemek icin korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon

analizi sonucunda multicollinearity sorunu bulunmamistir (Tablo 9, EK 4).
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Tablo 9. MARKOR ve Korelasyon Analizi

Correlations
REGR factor | REGR factor | REGR factor
score 1 for score 2 for score 3 for
analysis 1 analysis 1 analysis 1
Pearson . 001 001
REGR factor score 1 Correlation ) )
for analysis 1 ] .
Sig. (2-tailed) 1,000 1,000
Pearson 001 1 001
REGR factor score 2 Correlation s ,
for analysis 1 . ]
Sig. (2-tailed) 1,000 1,000
Pearson
REGR factor score 3 . ,001 ,001 1
Correlation
for analysis 1 ) .
Sig. (2-tailed) 1,000 1,000

5.2.2. MKTOR Olcegi ve Faktor Analizi

Cronbach’s Alpha katsayis1 ile Olclilen giivenirlilik analizi sonucunda MKTOR

Olceginin giivenirliligi 0,900 bulunmustur.

MKTOR 0lgegi ile olgiilen pazar odakliliga iliskin boyutlar1 belirlemek i¢in 6lgegi

olusturan 13 ifade faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucu MKTOR 6lgegine

iliskin iki boyut belirlenmistir.

MKTOR o6l¢egine iliskin faktor analizi sonuglar1 agagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 10. Pazar Odakhhik (MKTOR) Faktor Analizi

KMO0=0,908, Bartlett, df= 78, p<0,001

Faktor

Faktor
Yiukii

Aciklanan
Varyans

Cronbach’s
Alpha

Ortalama

Miisteri Odakhhk

29,67

0,85

2,90

Isletmelerin tiim departmanlarimdan
yoneticilerin miisterileri ziyaret
ettiklerini diislinliyorum

0,77

2,65

Isletmelerin satis sonras1 hizmetleri
tyidir

0,77

2,94

Isletmelerin miisteri memnuniyetini
sistematik olarak ol¢tiigiinii
diisiiniiyorum

0,71

2,88

Isletmelerin miisteri deneyimlerini
tiim isletme i¢cinde paylastigimi
diisiiniiyorum

0,66

2,96

Isletmelerin tiim fonksiyonlarinm
pazarin ihtiyaglaria hizmet etmede
entegre olduklarmi diistiniiyorum

0,65

2,97

Isletme yoneticileri ¢alisanlarmimn
miisteriye nasil fayda saglayacagini
biliyor

0,60

2,88

Isletmelerin amaci miisterileri
memnun etmektir

0,54

2,97

Rekabet Odakhlik

24,77

0,82

3,23

Isletmeler rekabet avantaji
oldugu/rekabet avantaji
yaratabilecegi miisterilere
hedeflenmisler

0,74

3,22

Isletmelerin rakip bilgilerini isletme
icinde paylastiklarini diisiinliyorum

0,73

3,28
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Tablo 10’un devami

Isletmeler miisteri ihtiyaglarina

baglilar 70 e
Isletmeler rek i egiliml

sletmeler re abetg.l egilimlere 0,61 3,19
hemen karsilik veriyorlar
el | lerini mi .

sletmeler stratejilerinit muster: 0,59 3,11

ihtiyaclarina gore belirliyor

Isletmelerin {ist yonetiminin diizenli
olarak rakiplerin stratejilerini 0,58 3,21
tartigtigini diistiniiyorum

Toplam Aciklanan Varyans

54,44
(MKTOR)

Faktor analizi sonucunda belirlenen faktorlere iligkin multicollinearity sorununun
bulunup bulunmamasimi belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon

analizi sonucunda multicollinearity sorunu bulunmamistir (Tablo 11, EK 3).

Tablo 11. MKTOR ve Korelasyon Analizi

Correlations
REGR factor REGR factor
score 1 for score 2 for
analysis 2 analysis 2
P
earso'n ! 001
REGR factor score 1 Correlation
for analysis 2
Y Sig. (2-tailed) 1,000
P
earso'n 001 |
REGR factor score 2 Correlation
fi lysis 2
OF anatysis Sig. (2-tailed) 1,000
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5.3. Belirlenmis Modele Dayah Etkilesimlerin Analizi

Bu kisimda, ortaya konulan arastirma modeli dogrultusunda etkilesimler belirlenmeye
calisilacaktir. Onceki boliimde de belirtildigi iizere pazar odakhiligin miisteri

memnuniyeti ve miisteri giiveni tizerinde etkisi beklenmektedir.

Bundan bagka bu kisimda, hangi 6lgegin (6lgegin olusturdugu boyutlarm), MARKOR
veya MKTOR ’un tiiketiciler iizerinde daha agiklayici oldugu belirlenecektir.

5.3.1. Pazar Odakhihk (MARKOR) ve Miisteriye Muhtemel Etkileri

Sekil 17. Tiiketici Algisinda isletmelerin Pazar Odakhlik Durumu ile
Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Giiveni Arasindaki Iliski Modeli-
MARKOR Olcegi

Pazar Odakhhk
(MARKOR)

Miisteri Memnuniyeti

¢ Pazar Bilgisinin Toplanmast
ve Yayilmast

¢ Pazar Bilgisine Yanitin
Tasarlanmasi

e Pazar Bilgisine Yanitin 3 Miigteri Giiveni

Uygulanmasi

Pazar Odakhlik (MARKOR) ve Miisteri Memnuniyeti

Pazar odakliligin unsurlarinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini belirlemek icin
pazar odakliligm unsurlar1 bagimsiz degisken olarak, miisteri memnuniyeti ise bagimli

degisken olarak regresyon analizine dahil edilmistir.
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Regresyon analizi sonucunda, bagimsiz degisken olan pazar odaklihik (MARKOR)
unsurlarinin, bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini ima eden
modelin anlamli oldugu bulunmustur. F=60,205, p<0,001.

Tablo 12. Pazar Odakhihigin Unsurlart (MARKOR oél¢egi) ve Miisteri Memnuniyeti
I¢cin Regresyon Analizi Sonuclan

Miisteri Memnuniyeti
Pazar Odakhhgin Unsurlarn
R R’ B i
Pazar Bilgisinin Toplanmast
ve Yayilmast L o
Pazar Bilgisine Yanitin 0.60 0.37 0.46 298
Tasarlanmasi ' ' i 2
Pazar Bilgisine Yanitin 0.11 597
Uygulanmasti i iy
Pazar Odaklhihigin Unsurlan
(MARKOR) ve Miisteri 0.35
Memnuniyeti i¢in ’
Uyarlanmis R Square

Regresyon analizinin sonuglarina gére MARKOR 6lgegi ile dlgiilen pazar odaklilik
unsurlarindan her birinin miisteri memnuniyeti iizerinde bir etkisi vardir. Bagimsiz
degisken olarak ele aldigimiz pazar odaklilik unsurlari bagimli degisken olarak ele
aldigimiz miisteri memnuniyetinin %35’in1 agiklamaktadir. Diger degisle, miisteri
memnuniyetindeki %100’lik degisimin %35°lik kismi MARKOR 6lgegi ile dlgiilen

pazar odakliliktan kaynaklanmaktadir.

Pazar odakliligim unsurlarmin  misteri memnuniyeti tiizerinde ayr1 ayrilikta
aciklayiciligin belirlemek icin stepwise regresyon metodu kullanilmistir. Ayri ayrilikta
unsurlarin agiklama giicline baktigimizda, pazar bilgisine yanitin tasarlanmasi bagimli
degiskenin %31’ini, pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasi bagimli degiskenin

%4’tinli, pazar bilgisine yanitin uygulanmasi ise bagimli degiskenin %1, ini
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aciklamaktadir. Dolayisiyla, Azerbaycan’daki isletmelerin, miisterilerinin memnun
olmasinda, onlarin, pazar bilgisini toplamalar1 ve bu bilgini tiim Orgiit boyunca
yaymalar1 ve tliim isletme birimlerince toplanan ve tiim isletme fonksiyonlarma yayilan

bilgiye karsilik vermelerinin etkili olacagini soyleyebiliriz.

Pazar bilgisine yanitin tasarlanmasi i¢in beta degeri 0,46, pazar bilgisinin toplanmasi ve
yayilmasi i¢in beta degeri 0,25, pazar bilgisine yanitin uygulanmasi i¢in ise beta degeri

0,11°dur. Bu degerleri sdyle agiklamak miimkiindiir:

e Pazar bilgisine yanitin tasarlanmasindaki bir birimlik artigs miisteri
memnuniyetinde 0,46 birimlik (%46°1lik) bir artisa sebep olacaktir

e Pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasindaki bir birimlik artiy miisteri
memnuniyetinde 0,25 birimlik (%25°1ik) bir artisa sebep olacaktir

e Pazar bilgisine yanitin uygulanmasindaki bir birimlik artis miisteri

memnuniyetinde 0,11 birimlik (%]11°lik) bir artiga sebep olacaktir

Sekil 18. Pazar Odakhlik (MARKOR) ve Miisteri Memnuniyeti

Pazar Bilgisinin
Toplanmasi ve Yayilmasi

Miisteri

Pazar Bilgisine Yanitin o
Memnuniyeti

Tasarlanmasi
Pazar Bilgisine Yanitin /

Uygulanmasi

Pazar Odakhlik (MARKOR) ve Miisteri Giiveni

Pazar odakliligin unsurlarimin miisteri gliveni lizerindeki etkisini belirlemek i¢in pazar
odakliligin unsurlar1 bagimsiz degisken olarak, miisteri giiveni ise bagimh degisken

olarak regresyon analizine dahil edilmistir.
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Regresyon analizi sonucunda, bagimsiz degisken olan pazar odaklihik (MARKOR)
unsurlarmmin, bagimli degisken olan miisteri giiveni iizerindeki etkisini ima eden
modelin anlamli oldugu bulunmustur. F=67,130, p<0,001.

Tablo 13. Pazar Odakhhigm Unsurlar (MARKOR oblcegi) ve Miisteri Giiveni i¢in
Regresyon Analizi Sonuclar

Miisteri Giiveni
Pazar Odakhhgin
Unsurlan

R R’ B t

Pazar Bilgisinin

Toplanmas1 ve Yayilmasi L Tipes

Pazar Bilgisine Yanitin 0,617 0,381

0,342 6,313
Tasarlanmasi ’ ’

Pazar Bilgisine Yanitin

Uygulanmasi 0,148 3,158

Pazar Odakhhgin
Unsurlart (MARKOR) ve
Miisteri Giiveni icin
Uyarlanmis R Square

0,375

Regresyon analizinin sonuglarina géore MARKOR 6lgegi ile Olglilen pazar odaklilik
unsurlarindan her birinin miisteri gliveni lizerinde bir etkisi vardir. Bagimsiz degisken
olarak ele aldigimiz pazar odaklilik unsurlari bagiml degisken olarak ele aldigimiz
miisteri giiveninin  %37,5’ini agiklamaktadir. Diger degisle, miisteri giivenindeki

%100’ Lik degisimin %37,5’1ik kismi1 pazar odakliliktan kaynaklanmaktadir.

Pazar odakliligim unsurlarmin  misteri memnuniyeti iizerinde ayr1 ayrilikta
aciklayiciligim belirlemek icin stepwise regresyon metodu kullanilmistir. Ayri ayrilikta
unsurlarin agiklama giiciine baktigimizda, pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasi
bagimli degiskenin %30,1’ini, pazar bilgisine yanitin tasarlanmasi1 bagimli degiskenin
%6,2’sini, pazar bilgisine yanitin uygulanmasi ise bagimli degiskenin %]1,9’unu

aciklamaktadir. Dolayisiyla, Azerbaycan’daki isletmelerin, miisterilerinin giivenini
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kazanmasinda, onlarm, pazar bilgisini toplamalar1 ve bu bilgini tiim Orgiit boyunca
yaymalar1 ve tiim isletme birimlerince toplanan ve tiim isletme fonksiyonlarina yayilan

bilgiye karsilik vermelerinin etkili olacagini soyleyebiliriz.

Pazar bilgisinin toplanmasi1 ve yayilmasi i¢in beta degeri 0,401, pazar bilgisine yanitin
tasarlanmasi i¢in beta degeri 0,342, pazar bilgisine yanitin uygulanmasi icin ise beta

degeri 0,148°dir. Bu degerleri soyle agiklamak miimkiindiir:

e Pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasindaki bir birimlik artiy miisteri
giiveninde 0,401 birimlik (%40,1°1ik) bir artisa sebep olacaktir

e Pazar bilgisine yanitin tasarlanmasindaki bir birimlik artis miisteri giiveninde
0,342 birimlik (%34,2’lik) bir artigsa sebep olacaktir

e Pazar bilgisine yanitin uygulanmasidaki bir birimlik artis miisteri giiveninde

0,148 birimlik (%14,8’1ik) bir artisa sebep olacaktir

Sekil 19. Pazar Odakhilhik (MARKOR) ve Miisteri Giiveni

Pazar Bilgisinin
Toplanmasi1 ve Yayilmasi

Pazar Bilgisine Yanitin Miisteri Giiveni

Tasarlanmasi

Pazar Bilgisine Yanitin /

Uygulanmasi
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5.3.2. Pazar Odakhihk (MKTOR) ve Miisteriye Muhtemel Etkileri

Sekil 20. Tiiketici Algisinda Isletmelerin Pazar Odakhlik Durumu ile
Miisteri M"emnuniyeti ve Miisteri Giiveni Arasindaki iliski Modeli-
MKTOR Olgegi

Pazar Odakhlik Miisteri Memnuniyeti
(MKTOR)

o Miisteri Odaklilik

e Rekabet Odaklilik 5 Miisteri Giiveni

Pazar Odakhlhik (MKTOR) ve Miisteri Memnuniyeti

Pazar odakliligin unsurlarinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini belirlemek i¢in
pazar odakliligm unsurlar1 bagimsiz degisken olarak, miisteri memnuniyeti ise bagimli

degisken olarak regresyon analizine dahil edilmistir.

Regresyon analizi sonucunda, bagimsiz degisken olan pazar odaklihik (MKTOR)
unsurlarinin, bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini ima eden

modelin anlamli oldugu bulunmustur. F=159,689, p<0,001.

101



Tablo 14. Pazar Odakhhgin Unsurlari (MKTOR ol¢egi) ve Miisteri Memnuniyeti
I¢cin Regresyon Analizi Sonuclan

Miisteri Memnuniyeti
Pazar Odakhihgin

Unsurlar

-

R R? B t

Miisteri Odaklilik 0,732 13,188
0,701 0,491

Rekabet Odaklilik -0.045 -0,810

Pazar Odakhihgin
Unsurlart (MKTOR) ve
Miisteri Memnuniyeti 0,488
icin Uyarlanmis R
Square

Regresyon analizinin sonuglarina géore MKTOR 6lgegi ile Olgiilen pazar odaklilik
unsurlarindan sadece miister1 odakliligin miisteri memnuniyeti lizerindeki ytiksek
oranda anlamli bir etkisi goriilmiistiir. Rekabet odakliligin ¢ok diisiik diizeyde ve eksi
yonde bir etkisinin bulunmasiyla birlikte bu etki regresyon analizi sonuglarina gore

anlaml1 bulunmamastir.

Bagimsiz degisken olarak ele aldigimiz pazar odaklilik unsurlari bagimli degisken
olarak ele aldigimiz miisteri memnuniyetinin %48,8’in1 a¢iklamaktadir. Diger degisle,
miisteri memnuniyetindeki %100’lik degisimin %48,8’lik kism1 MKTOR o6lgegi ile

Olgiilen pazar odakliliktan kaynaklanmaktadir.

Pazar odakliligin unsurlarinin  miisteri memnuniyeti {iizerindeki ayr1 ayrilikta
aciklayiciligmi belirlemek icin stepwise regresyon metodu kullanilmistir. Ayr1 ayrilikta
unsurlarin  agiklama giicline baktigimizda, rekabet odakhiligim modele katki
saglamadigini, buna karsilik miisteri odaklilik unsurunun bagimli degiskenin %49’ unu

acikladigini gérmekteyiz.

Miisteri odaklilik icin beta degeri 0,732, rekabet odaklilik iginse -0,045 olarak

bulunmustur. Bu degeri soyle aciklamak miimkiindiir:
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e Miisteri odakliliktaki bir birimlik artis miisteri memnuniyetinde 0,732 birimlik
(%73,2°lik) bir artisa sebep olacaktir

e Rekabet odakliliktaki bir birimlik artis miisteri memnuniyetinde 0,045 birimlik
(%4,5) bir diislise neden olacaktir

Sekil 21. Pazar Odakhlhik (MKTOR) ve Miisteri Memnuniyeti

Miisteri
Odaklilik \
Miisteri
Memnuniyeti
Rekabet /
Odaklilik

Pazar Odakhhik (MKTOR) ve Miisteri Giiveni

Pazar odakliligin unsurlarinin miisteri giiveni lizerindeki etkisini belirlemek i¢in pazar
odakliligin unsurlar1 bagimsiz degisken olarak, miisteri giiveni ise bagimlhi degisken

olarak regresyon analizine dahil edilmistir.

Regresyon analizi sonucunda, bagimsiz degisken olan pazar odaklihik (MKTOR)
unsurlarmin, bagimli degisken olan miisteri giiveni iizerindeki etkisini ima eden

modelin anlamli oldugu bulunmustur. F=181,798, p<0,001.
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Tablo 15. Pazar Odakhhigm Unsurlart (MKTOR élcegi) ve Miisteri Giiveni i¢in
Regresyon Analizi Sonuclar

Miisteri Giiveni
Pazar Odakhhgin
Unsurlan "
R R" B t
Miisteri Odaklilik 0,783 14,581
0,724 0,523
Rekabet Odaklilik -0,088 -1,635
Pazar Odakhhgin
Unsurlart (MKTOR) ve 0.521
Miisteri Giiveni icin 2
Uyarlanmis R Square

Regresyon analizinin sonuglarina gore MKTOR 6lgegi ile Olglilen pazar odaklilik
unsurlarindan sadece miisteri odakliligin miisteri giiveni lizerindeki yiiksek oranda
anlaml bir etkisi goriilmiistiir. Rekabet odakliligm diisiik diizeyde ve eksi yonde bir
etkisinin bulunmasiyla birlikte bu etki regresyon analizi sonuglarma gore anlaml

bulunmamastir.

Bagimsiz degisken olarak ele aldigimiz pazar odaklilik unsurlari bagimli degisken
olarak ele aldigimiz miisteri giiveninin %52,1’ini agiklamaktadir. Diger degisle, miisteri
gilivenindeki %100’lik degisimin %52,1’lik kism1i MKTOR o6lgegi ile Olciilen pazar
odakliliktan kaynaklanmaktadir.

Pazar odakliligin unsurlarinin miisteri giiveni tizerindeki ayr1 ayrilikta aciklayiciligmi
belirlemek i¢in stepwise regresyon metodu kullanilmistir. Ayr1 ayrilikta unsurlarin
aciklama giicline baktigimizda, rekabet odakliligin modele katki saglamadigini, buna
karsilik miisteri odaklilik unsurunun bagmmli degiskenin %352’°sini agikladigini

gormekteyiz.

Miisteri odaklilik icin beta degeri 0,783, rekabet odaklilik iginse -0,088 olarak

bulunmustur. Bu degeri soyle aciklamak miimkiindiir:
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Miisteri odakliliktaki bir birimlik artis miisteri gliveninde 0,783 birimlik
(%78,3’lik) bir artisa sebep olacaktir
Rekabet odakliliktaki bir birimlik artis miisteri giiveninde 0,088 birimlik (%38,8)

bir diistise neden olacaktir

Sekil 22. Pazar Odakhihik (MKTOR) ve Miisteri Giiveni

Miisteri
Odaklilik \
Miisteri
Giiveni
Rekabet /
Odaklilik
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SONUC

Bu boliimde, Azerbaycan’daki tiiketicilerin, isletmelerin pazar odakliligi ile ilgili
algilamalarinin degerlendirilmesine iligkin arastirma bulgularindan ¢ikan sonuglara yer

verilmistir.

Arastirmamizda, Azerbaycan’daki tiiketicilerin algisidindaki pazar odaklilikla ilgili
boyutlar1 belirlemek icin MARKOR ve MKTOR 6l¢ekleri ayr1 ayrilikta faktor analizine

tabi tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda MARKOR 6lgegini olusturan ifadeler {i¢ boyutta toplanmistir.
Bu boyutlar, pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasi, pazar bilgisine yanitin
tasarlanmasi ve pazar bilgisine yanitin uygulanmasi bigiminde gerceklesmistir. Her {i¢
boyutun agiklanan varyansi birbirine yakin olmakla birlikte pazar bilgisinin toplanmas1
ve yayilmasi boyutu nispeten yiiksek varyansa sahip olmustur. Eger Kohli ve Jaworski
pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasmi farkli boyutlarda ger¢eklestigini

belirtmislerdirse, bizim aragtirmamizda bu iki boyut bir boyutta birlesmistir.

Faktor analizi sonucunda MKTOR 6l¢egini olusturan ifadeler iki boyutta toplanmistir:
Miisteri Odaklilik ve Rekabet Odaklilik. Eger Narver ve Slater {liclincii boyut-
koordinasyon boyutunun- oldugunu ortaya koymuslarsa da, bizim arastirmamizda
koordinasyon boyutu ortaya ¢ikmamustir. Tiiketici algilarmin analizi sonucu
koordinasyonla 1ilgili unsurun c¢ikmamasinda gelismekte olan iilkelere 6zgii olan
seffafligin diisilk diizeyde olmasinin etkili olabilecegini diisiinmekteyiz. Bu durumu
MARKOR 6lceginde de gormekteyiz. Yani, MARKOR 6l¢eginin faktor analizi sonucu
pazar bilgisinin yayilmasi ayr1 bir faktor olarak degil, pazar bilgisinin toplanmasi ile

ayn1 boyutta belirmistir.

Iki olgegin pazar odaklilig:i agiklama giiciine baktigimizda, MARKOR igin 52,89,
MKTOR i¢in ise 54,44 bulunmustur. Boylece, bir gecis ekonomisi olan Azerbaycan’da
daha ¢ok kiiltiire vurgu yapan MKTOR 6lceginin daha cok faaliyetlere vurgu yapan
MARKOR 6l¢egine gore daha agiklayict oldugunu gérmekteyiz. Ayrica belirtelim ki,
MARKOR o6lgeginin Cronbah’s Alpha ile dlgiilen giivenilirliligi (0,859) MKTOR

Olceginin giivenilirliliginden (0,900) nispeten diisiik olmustur.
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Arastirmamizda hem MARKOR 6lcegi ile 6lgiilen pazar odakliligin, hem de MKTOR
Olcegi ile dlgiilen pazar odakliligin miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni tizerindeki

etkileri ayr1 ayrilikta incelenmistir.

Analiz sonuglarima baktigimizda MARKOR 6lgegi ile Olgiilen pazar odaklilik
unsurlarinin her {i¢liniin miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi olmakla birlikte miisteri
memnuniyetini agiklamada en yiiksek degeri alan pazar bilgisine yanitin tasarlanmasi
olmustur (%30,9). Diger unsurlarin agiklayiciligr ise diisiik ¢ikmustir: pazar bilgisinin
toplanmas1 ve yayilmasi %3,7, pazar bilgisine yanitin uygulanmasi ise %1 ¢ikmaistir.
Buna karsiik MKTOR 0lgegi ile oOlgiilen pazar odaklilik unsurlarindan miisteri
odakliligin miisteri memnuniyeti izerinde yliksek diizeyde bir aciklayiciligi vardir:
%49. Rekabet odakliligin ise miisteri memnuniyeti tlizerinde bir agiklayiciligi
bulunmamis ve miisteri memnuniyetini ¢ok diisiik de olsa eksi yonde etkiledigi
goriilmiistiir. Eger MARKOR 6lcegi ile dlgiilen pazar odaklilik unsurlarinin toplamda
miisteri memnuniyetini agiklama derecesi 0,350 ise, MKTOR 6lcegi ile 6l¢iilen miisteri

odakliligin miisteri memnuniyetini agiklama derecesi 0,490°dir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkisini gosteren beta (P)
degerlerine baktigimizda MARKOR 6lgeginin unsurlarindan miisteri memnuniyeti
iizerinde en yiiksek etkiye pazar bilgisine yanitin tasarlanmasi unsuru sahiptir (%46).
Diger MARKOR unsurlar1 daha diisiik diizeyde bir etki etmektedir: pazar bilgisinin
toplanmasi ve yayilmasi % 25, pazar bilgisine yanitin uygulanmasi % 11 bulunmustur.
MKTOR 06lgegi ile ol¢iilen pazar odaklilik unsuru olan miisteri odakliliginsa miisteri
memnuniyeti lizerinde yiliksek diizeyde etkisi bulunmustur (%73,2). Rekabet odaklilik

miisteri memnuniyetini ¢ok diisiik ve eksi yonde etkilemektedir (-%4,5).

Analiz verilerinden su sonuca varilabilir ki, Azerbaycan’daki tiiketicilerin miisteri
memnuniyetini saglamada MKTOR 6lcegi ile Olgiilen pazar odaklilik daha etkilidir.

Tabii burada pazar odakliliktan ziyade miisteri odaklilik demek daha uygun olurdu.

MARKOR d6lgegi ile Olglilen pazar odaklilik unsurlarinin yine her ii¢liniin miisteri
giiveni iizerinde etkili oldugu goziikmektedir. Fakat burada da bu ii¢ unsurun agiklama
dereceleri arasinda biiylik fark ortaya ¢ikmistir: pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasi
%30,1, pazar bilgisine yanitin tasarlanmas1 %6,2, pazar bilgisine yanitin uygulanmasi

ise %2 olmustur.
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MKTOR 6l¢egi ile olgiilen pazar odaklilik unsurlarindan miisteri odaklhiligin miisteri
giliveni lizerinde agiklayiciliginin olmasma karsin rekabet odakliligin miisteri giiveni
iizerinde anlamli bir agiklayiciligi bulunmamistir. MARKOR 6lcegi ile dlgiilen pazar
odaklilik unsurlarinin miisteri giivenini agiklama derecesi 0,375 (%37,5) iken, MKTOR
Olcegi ile Olgiilen miisteri odaklhiliin miisteri giivenini agiklama derecesi 0,520’dir

(%52).

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkisini gosteren beta (f)
degerlerine baktigimizda MARKOR 6l¢eginin unsurlarindan miisteri giiveni lizerinde
en yiiksek etkiye pazar bilgisinin toplanmasi ve yayilmasi unsuru sahiptir (%40,1).
Diger MARKOR unsurlar1 nispeten diisiik diizeyde bir etki etmektedir: pazar bilgisinie
yanitin tasarlanmasi % 34,2, pazar bilgisine yanitin uygulanmasi % 14,8 bulunmustur.
MKTOR o6lgegi ile ol¢iilen pazar odaklilik unsuru olan miisteri odakliliginsa miisteri
giiveni lizerinde yliksek diizeyde etkisi bulunmustur (%78,3). Rekabet odaklilik miisteri

giivenini diisiik ve eksi yonde etkilemektedir (-%8,8).

Ister MARKOR 6lgegi ile dlciilen pazar odakhiligm, isterse de MKTOR &lgegi ile
Olciilen pazar odaklhiligin miisteri giivenini aciklama giicli miisteri memnuniyetini
aciklama giliciinden yiiksektir ve miisteri giiveni pazar odakliliktan miisteri
memnuniyetine gore daha fazla etkilenmektedir. Diger degisle pazar odakl bir isletme
miisteriye verdigi gliven Olgiisiinde miisteriyi memnun edemiyor. Bu sonucu,
isletmelerin pazar odakli olmalariyla miisterilere verdikleri giiven karsiliginda, onlar1

memnun etmek i¢in yeterli beceriye sahip olmamalariyla agiklamak miimkiindiir.

Pazar odaklilik unsurlar1 icerisinde miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni iizerinde
acik ara en fazla agiklayicilia ve en fazla etkiye sahip olan unsur miisteri odaklilik
unsurudur. Azerbaycan’da miisteri odakli olan bir isletme miisteri giivenini saglayacak

ve miisteri memnuniyetine ulasacaktir.

Miisteri odakliligin diger pazar odaklilik unsurlarina gore miisteriler {izerinde daha etkili
olusu ve ayrica da rekabet odakliligin ¢ok diisiik ve eksi yonde bir etkiye sahip olmasi
durumu, Azerbaycan’daki isletmelerin pazar odakliliklarinin miisteri odaklilikla da
Olciilebilecegini sonucuna varmamizi saglayabilir. Azerbaycan’da rekabetin diisiik olusu
rekabet odakliligin miisteriler {izerinde etkisiz kalmasiyla sonu¢lanmistir. Bundan ilave,

miisteriler, bir isletmenin rekabet odakli olmasiyla ilgili olmayabilirler ve onlar i¢in
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onemli olan igletmelerin onlar1 ne derecede 6dnemsedikleri olabilir. Rekabet odakliligin
miisteriler {izerinde- diisiik olsa dahi- olumsuz etkisi Azerbaycan insanlar arasinda
yaygin olan diisiinceye baglamak olur. Soyle ki, Azerbaycan insanit genellikle,
isletmeler arasi rekabet dedikte bir isletmenin diger isletmeni piyasadan silmesi ve tekel
faaliyet gosterme arzusu gibi diisiinmektedir, bu da insanlar arasinda hosnutsuzluk
yaratabilmektdir. Oysa gelismis Bati1 ekonomilerinde (en azindan Bati pazarlama
literatiirtinde) rekabet veya rakip odakli olmak rakipleri inceleyerek onlardan daha

uygun sartlarda hizmet sunmak anlamina gelmektedir.

Arastirmamizdan rekabet odaklilikla ilgili ¢ikan sonug, Deshpande ve dig. (1993) pazar
odaklilig1 miisteri odaklilik olarak gormeni ve Sorensen’in (2009) rakip odaklilikla
miisteri odaklilig1 bir yap1 altinda Olgmenin dogru olmayacagi fikrini destekler

durumdadir.

Zhao ve Cavusgil (2006) ABD’de vyaptiklar1 arastirmada tedarik¢inin miisteri
odakliliginm aliciin tedarik¢iye olan giliveninde etkili oldugunu bulmuslar, fakat
tedarik¢inin rakip odaklilig1 ile alic1 giiveni arasinda anlamli iliski bulunmamistir. Bu

bakimdan, bizim arastirma sonugclar1 sozii edilen arastirma ile de tutarhidir.

Eger rakip odaklilik, rakiplerden daha iyi hizmet sunumunu kapstyor ise, bu, miisteri
odaklilikla -pazar odakliligin miisteriye yonelik oldugunu kabul edersek ayni zamanda
pazar odaklilikla- ayni yap1 altinda degerlendirilebilir. Yok, eger rakip odakllik,
rakiplerin paymni1 almak ve onlar1 pazardan silmek felsefesine dayaniyorsa (veya
miisteriler dyle algiliyorlarsa), bu kavrami miisteri odaklilikla ayni yap1 altinda ele
almak yanlis olur. Yine, eger pazar odakliligin kapsadigi genis yap1 (teknoloji, yasal
diizenlemeler vs.) miisteriye en iyi hizmet verebilmek i¢in inceleniyor ise, bu zaman
miisteri odaklilik pazar odaklilikla sinonim olacaktir. Aksi halde pazar odaklilik,
miisteri odakliliktan farkli bir anlayis olarak sadece isletmenin kar elde etmesi temeline

dayanan bir anlayis veya felsefe olacaktir.

Tablo 16’da pazar odakliligin unsurlarinin ortalamalarina yer verilmistir.
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Tablo 16. Pazar Odakhilhigin Unsurlar ve Sonuclarin Ortalamalan

Unsurlar Ortalama
Pazar Bilgisinin Toplanmasi1 ve Yayilmasi 3,10
Pazar Bilgisine Yanitin Tasarlanmasi 3,15
Pazar Bilgisine Yanitin Uygulanmasi 3,33
Miisteri Odaklilik 2,90
Rekabet Odaklilik 3,23
Miisteri Memnuniyeti 2,50
Miisteri Giiveni 2,42

Miisteri odakliligin miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveninde bliyiik etkisi olmasina
ragmen en diisiik ortalamanin miisteri odakliligin aldigni gérmekteyiz. Nitekim bunun
sonucu olarak da miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveninin aldiklar1 ortalama da diistik
cikmistir. Tam tersine rekabet odakliligin miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveninde
hicbir etkiye sahip olmamasina karsin diger unsurlar nazaran yiiksek ortalama almistir.
Demek ki, miisteriler isletmelerin rakipleri gegmek icin daha c¢ok caba harcadigini
disiinmektedirler. Miisteriler, rekabet odakli bir isletmenin onlara daha iyi hizmet
vermeye yarayacagindan ¢ok, isletmenin kar kazanmasina etki ettigini diistiniiyorlardir.
Bu yilizdendir ki, rekabet odakliligim miisteri giiveni ve miisteri memnuniyeti {izerinde

etkisi bulunmamastir.

Arastirma sonuglari, bir ge¢is ekonomisi olan Azerbaycan’da, pazar odaklili§a miisteri

odaklilik olarak yanagsmanin daha uygun olabilecegini belirtmektedir. Gerek
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giivenirlilik, gerek faktor analizi sonucu, gerekse de miisteri memnuniyeti ve miisteri
giivenini aciklama ve etkileme agisindan degerlendirildiginde MKTOR 6lgeginin daha
iistiin oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, gelecek arastirmalarda her iki 6l¢egin bir

arada/entegre ele alinmasmin faydali olacagini diistinmekteyiz.

Isletmeciler veya uygulamacilar agisindan sonuglar1 yorumlarsak, Azerbaycan’da
faaliyette bulunan isletmeler miisteri memnuniyeti ve miisteri giivenine ulagmak
istiyorlarsa ve nihayetinde isletme performansini artirmak istiyorlarsa, pazar odaklilik
cabalarmmi arttrmalidirlar. Su an i¢in Azerbaycan’daki durum, miisterilerin diisiik
memnuniyet ve giliven mevcudiyetinde isletmelerin finansal kar saglayabildigini
gosterse bile, son zamanlarda Azerbaycan ekonomisinin ve i ortamimnin artan hizla
degistigini ve ¢ok daha rekabet¢i duruma geldigini gérmekteyiz ve bu da, pazar odakl
olmayan isletmelerin fazla yasayamayacagmni, dolayisiyla  siirdiiriilebilirlik

saglamayacagini sonug¢landiracaktir.

Bu arastrmamizda bir gec¢is ekonomisi olan Azerbaycan’da isletmelerin pazar
odakliligin1 tiiketicilerin bakis agisindan incelemeye c¢alistik. Gelecek arastirmalarda
konunun Azerbaycan’daki isletme yoneticilerinin algilamalar1 ele alinarak da

degerlendirileceginin yerinde olacagini diisiinmekteyiz.
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EK 1.

EKLER

MARKOR Olcegi

1.

e

12.

13.
14.
15.
16.
17.

Isletmeler miisteri ihtiyaglarini belirlemek igin yilda en az bir kere miisterilerle
goriisiiyorlar

Isletmeler iiriin tercihlerimizdeki degismeleri saptamakta yavaslar.

Isletmeler iiriin/hizmet kalitesini degerlendirmek icin senede en az bir kez
miisterilere anket yapiyor

Isletmeler rakipleriyle ilgili siksik veriler topluyorlar.

Isletmeler sektdrdeki degisimleri (rekabet, teknoloji, diizenlemeler) yakalamada
yavaslar.

Isletmeler pazar trendlerini tartismak icin departmanlararasi toplantilar yapiyor
Miisterilerin gelecek ihtiyaclari isletme departmanlar1 arasinda tartigiliyor
Miisteri bilgileri sirketin biitiin diizeylerinde devamli olarak paylasiliyor
Isletmenin bir departmani rakip bilgisini diger departmanlara ulastirmada gec

kaliyor

. Bir isletmenin fiyat degisikliklerine diger firmalar hemen karsilik veriyor.

11.

Isletmeler miisterilerin {iiriin veya hizmet ihtiyaclarmdaki degisiklikleri
aldirmiyorlar.

Is cevresindeki degisikliklere yanit planlamak icin isletme departmanlari
periyodik olarak bir arada toplaniyor

Bir isletme yogun kampanya yiirlitmiisse, digerleri acil olarak yanit veriyor.
Isletmelerin farkli departmanlarmin aktiviteleri ok iyi koordine edilmistir
Isletmeler miisteri sikayetlerini aldirmryorlar

Isletmeler planlar1 makul zamanda uygulayamiyor

Isletmeler iiriinlerini miisteri ihtiyaglarina gdre uyarliyor
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EK 2.

MKTOR Olgegi

1. Isletmelerin amaci1 miisterileri memnun etmektir

2. Isletmeler miisteri ihtiyaclarina baglilar

3. Isletmeler stratejilerini miisteri ihtiyaglarina gore belirliyor

4. Isletmeler miisteri memnuniyetini sistematik olarak dlgiiyorlar

5. Isletmelerin satis sonras1 hizmetleri iyidir

6. Isletmeler rakip bilgilerini firma iginde paylasiyorlar

7. Isletmeler rekabetci egilimlere hemen karsilik veriyorlar

8. Isletmeler rekabet avantaji oldugu/rekabet avantaji yaratabilecegi miisterilere
hedeflenmisler

9. Isletmelerin iist yonetimi diizenli olarak rakiplerin stratejilerini tartistyor

10. Isletmelerin tiim departmanlaridan ydneticiler miisterileri ziyaret ediyorlar

11. Isletmeler miisteri deneyimlerini tiim isletme i¢inde paylasiyorlar

12. Isletmelerin tiim fonksiyonlar1 pazarin ihtiyaglarma hizmet etmede entegre
olmuslar

13. Isletme yoneticileri calisanlarmin miisteriye nasil fayda saglayacagini biliyor

130



EK 3.

MKTOR Olgegi ve Korelasyon Analizi

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Isletmelerin tiim departmanlarindan ydneticilerin miisterileri ziyaret ettiklerini . . . . " . " . . . . .
,554 ,456 474 | ,463 ,399 ,366 ,330 277 ,182 ,458 ,386 ,341
diistiniiyorum (1)
Isletmelerin satis sonras1 hizmetleri iyidir (2) 1 5357 | 5227 | 4447 | 3397 | 408" | 35577 | 2447 | 3137 | 3357 | 4367 | 418
Isletmelerin miisteri memnuniyetini sistematik olarak &l¢tiigiinii diisiiniiyorum (3) 1 A727 1 4167 | 468" | 5337 | 423" | 218" | 35577 | 4027 | 567 | L4217
Isletmelerin miisteri deneyimlerini tiim isletme iginde paylastigim diisiiniiyorum . . . . . " " " "
@ 4 1 ,494 ,447 ,402 ,425 ,365 ,309 494 | 418 ,471
Isletmelerin tiim fonksiyonlarinin pazarin ihtiyaglarina hizmet etmede entegre e e e e e e e e
1 ,548 ,368 ,436 ,305 ,296 ,446 | ,404 ,406
olduklarini diistiniiyorum (5)
Isletme yoneticileri galisanlarinin miisteriye nasil fayda saglayacagimi biliyor (6) 1 4477 | 3777 | 3267 | 2877 | 4197 | 3377 | 4357
Isletmelerin amac1 miisterileri memnun etmektir (7) 1 3727 | 2867 | ,370" | ,408"" | ,559"" | 442"
Isletmeler rekabet avantaji oldugu/rekabet avantaji yaratabilecegi miisterilere . e e e e
1 ,453 ,436 ,597 ,458 ,523
hedeflenmisler (8)
Isletmelerin rakip bilgilerini isletme iginde paylastiklarim diisiiniiyorum (9) 1 344 | 480" | 3747 | 378"
Isletmeler miisteri ihtiyaglarina baghlar (10) 1 3167 | 5327 | 3527
Isletmeler rekabetci egilimlere hemen karsilik veriyorlar (11) 1 L3907 | 448"
Isletmeler stratejilerini miisteri ihtiyaglarma gore belirliyor (12) 1 499"
Isletmelerin iist yonetiminin diizenli olarak rakiplerin stratejilerini tartistigin .

diisiiniiyorum (13)

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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EK 4.

MARKOR Olcegi ve Korelasyon Analizi

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
Isletmelerin, miisteri ihtiyaglarmi belirlemek
icin y1lda en az bir kere miisterilerle ,6267 | 404 | 3607 | 343" 047 ,104 | 066 | ,1857 | ;3097 | ,155™ | 2537 | 2517 | 3617 | 2857 | ,1757
goriistiigiinii diigiiniiyorum (1) |
Isletmelerin, {iriin/hizmet kalitesini
degerlendirmek igin senede en az bir kez 1| 4127 | 4757 | 3927 | ,026 | 1287 | ,125" | 2267 | 2177 | 206 | ;327 | ;283" | 4027 | ;3547 | ,1757
miisterilere anket yaptigini diisliniiyorum (2)
Miisteri bilgilerinin sirketin biitiin diizeylerinde e e e . e e s " " e e o
1 517 421 ,043 | ,150 125 | ,167 277 ,247 ,270 ,331 ,378 ,343 ,249
devamli olarak paylasildigini diisiiniiyorum (3)
Miisterilerin gelecek ihtiyaclarinin isletme
departmanlari arasinda tartigildigini 1 448 | 070 | ,077 1287 | 2377 | 2597 | 3427 | 3387 | ,3417 | ,443" | 3357 | 2817
diistiniiyorum (4)
Isletmelerin rakipleriyle ilgili siksik veriler » . N . - - . . . .
1 ,056 | ,146 ,156 ,123° | ,281 ,304 ,269 ,326 317 ,299 ,265
topladigim diigiiniiyorum (5)
Isletmeler miisteri sikayetlerini aldirmiyorlar " . . " " " "
© 1 ,469 ,566 ,361 ,293 ,292 ,104 | ,230 ,071 ,061 | 217
Isletmeler miisterilerin {iriin veya hizmet e e e e . e e
1 ,436 ,394 ,340 ,320 ,109° | ,258 ,107 ,078 | ,279
ihtiyaglarindaki degisiklikleri aldirmiyorlar (7)
Isletmelerin planlart makul zamanda . . o N - N . .
1 ,348 ,250 ,282 ,126 | ,288 ,134° | ,153 ,291

uygulayamadigini diistiniiyorum (8)
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Isletmelerin bir departmaninin rakip bilgisini
diger departmanlara ulagtirmada ge¢ kaldigin

diisiiniiyorum(9)

378

,283

149

,218

,183

,136

,288

Isletmeler iiriin tercihlerimizdeki degismeleri

saptamakta yavaglar (10)

ok

,436

,128

ek

,270

ok

,162

ok

,238

ok

,228

Isletmeler sektordeki degisimleri (rekabet,
teknoloji, diizenlemeler) yakalamada yavaglar

(1D

ok

,167

ok

,253

ok

,188

ok

,182

ek

,270

Isletmelerin farkli departmanlarinin
aktivitelerinin ¢ok iyi koordine edildigini

diistiniiyorum (12)

,423

,489

,398

,329

Bir igletme yogun kampanya yiiriitmiisse,

digerleri acil olarak yanit veriyor (13)

sk

,399

ok

404

ok

,453

Is cevresindeki degisikliklere yanit planlamak
i¢in isletme departmanlarinin periyodik olarak

bir arada toplandigini diisiiniiyorum (14)

ok

,458

ok

,321

Isletmeler iiriinlerini miisteri ihtiyaglaria gore

uyarltyor (15)

ek

,290

Bir isletmenin fiyat degisikliklerine diger

isletmeler hemen karsilik veriyor (16)

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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