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OZET

Pazar Yonliiliige etki eden faktorlerin belirlenerek bu baglamda Istanbul ilindeki
0zel spor isletmelerindeki pazar yonliiliilk uygulamalariin belirlenmesi ¢alismamizin
amacini olusturmaktadir. Bu ¢alismada tanimlayict arastirma modeli uygulanmustir.
Alan arastirmasinda literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda yapilandirilmis
sorulardan olusan anket formlar1 kullanilmistir. Anket formu Siileyman Demirel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali’nda yer alan "Hizmet
Isletmelerinde Pazar Yénliiliik ve Tiirk Bankacilik Sektérii Isletme Uygulamalarmin
Degerlendirilmesi: Isparta ili Merkezli Bir Uygulama" adli yiiksek lisans tez
calismasindan alinmistir. Anketin gegerliligine ve giivenirligine iliskin yapilan
calismada Cronbach alpha giivenilirlik Slgiitii kullanilmistir. Bu tez c¢aligmasinda
evren, Istanbul ilinde faaliyet gosteren 534 ozel spor isletmesinin tamanudir.
Aragtirmanin drnek bireyleri, Istanbul ilinde faaliyet gosteren dzel spor isletmelerinin
tamamindan basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile secilmistir. Arastirma sonuglarinin
degerlendirilmesinde tek yonlii varyans analizi (Anova) ve t testi kullanilmistir.
Yapilan istatistikler sonucunda Istanbul ilindeki 6zel spor isletmelerinin sahibi,
midiir, midir yardimcist veya pazarlama midirii pozisyonunda yer alan
katilimcilarin yas, egitim durumu ve isletmenin faaliyet yili ile pazar yonliiliik
uygulamalari arasinda anlamli sonuclar elde edilmis olup (p<0,05); cinsiyet, isletme
i¢i konum, toplam is tecriibesi, isletmedeki is tecriibesi ve isletmenin ¢alisan sayisi
ile pazar yonliiliik uygulamalari arasinda anlamli sonuglar elde edilememistir
(p>0,05). Genel itibari ile 6zel spor isletmelerinin pazar yonliiliik uygulamalar

yiiksek ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Yénliiliikk, Spor Isletmeleri, Pazarlama Bilgi Sistemi
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SUMMARY

Market Orientation Of Special Sports In istanbul Provincial Evaluation Of
Applications

Identifying the factors that influence the market versatility in this context,
market orientation in private sport in the province of Istanbul determination of the
application is the objective of our study.In this research, descriptive research model
has been applied. In this study, descriptive research model was applied. The
information obtained from the literature in the field of research in line questionnaire
consisting of structured questions are used.The questionnaire Suleyman Demirel

University Institute of Social Sciences Business Administration Department located

in the "Services Businesses Market Orientation And The Turkish Banking Sector
Business Practices Evaluation Of The Province Of Isparta An Application Centric"
thesis is excerpted. Cronbach alpha reliability criteria has been used at the study
about the validity and reliability of this survey. In this research, the universe, which
operates in the city of Istanbul is the complete 534 private sport.Members of the
study sample, the entire city of Istanbul from operating in the private sports were
selected by simple random sampling method Research results in the evaluation of
one-way analysis of variance (ANOVA), t-test, regression analysis was used for
statistics. The statistics resulting from Istanbul private sports the owner, manager,
assistant manager or marketing manager position located in the participants' age,
education and business activity in the market with the versatility applications,
significant results were obtained (p <0.05); gender, and business, the total work
experience, work experience in business and business practices of the number of
employees and market orientation was not obtained significant results (p> 0.05).As

the overall market orientation of specific sport applications was higher.

Keywords: Market orientation, sports business, Marketing information system
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1. GIRIS VE AMAC

Teknolojinin ve rekabetin bas dondiirlici bir hizla gelistigi  giinlimiizde,
isletmeler degisime ayak uydurabimek ve siirekli tercih edilebilen bir konumda
olabilmek i¢in durmaksizm c¢alsmaktadirlar. Giinlimiiz isletme diinyasinda rekabet
tstlinkiigi saglayabilmemiz rakiplerden farkh olmaktan ge¢mektedir (Papatya, 2007).

Daha Onceleri rakiplerden farkh olmak degisik trlinhizmet gelistrmekten
geciyorken, bugiiniin “pazar yonli” diinyasmda farkh olmanmn yolu miisteriyi isletme
dairesinin tam ortasma alarak onun ne istedigini anlamaktan ve isteklerini tam olarak
tatmin etmekten ge¢mektedir (Kmrm, 2003). Baska bir ifade ile miisterilere iliskin
farkindalk yaratmak gereklidir. Bu sebeple isletmelerdeki miisteri faktorinin buyuk
onem tasidiZ ve isletmelerin thmal edemeyecedi en Onemli konulardan biri oldugu
sOylenebilir.

Cahgmamizm igeriginde pazar yonliligiin tarihsel gelisimi, pazar yonliilik kavramm,
pazar yonliligiin temelleri, pazar yonliligin ¢iktilar, Spor, spor isletmesi ve spor
isletmeciligi kavramu konu baglklarma yer verilmis olup bu baglklar hakkinda genel
bilgiler verilmistir.

Son yillarda spor alannda artan 6zel spor isletmeleri, beraberinde yogun bir
rekabet getirmisti. Bu rekabet i¢inden siyriip pazar paym biiyiitmek biiyiik olcude
yapilacak pazar yonlilik cahsmalarmm basarlarma baghdr. Pazar yonlilige etki
eden faktorlerin belirlenerek bu baglamda Istanbul ilindeki 6zel spor isletmelerindeki
pazar yonlilik uygulamalarmm belirlenmesi ¢alismamizn  amacm  olusturmaktadir.
Diger isletmelerde oldugu gibi, 6zellikle 6zel spor isletmelerinde de pazar yonliilik
uygulamalarmnin degerlendirilmesi bu ¢alismanin temel amacmi olusturmaktadir

Bu amaca ulasabilmek icin siirdiiriilebilir rekabetci istlinlik yaratan bilgi
olusumu, bilgnin yaylmasi ve hizh tepki yoluyla diizeltici Onlemlerin  alinip
almmadigt hususlar1 belirlenmis, elde edilen bulgular niteliksel olarak yorumlanmis
ve sistemli olarak yapilan pazar yonlilik uygulamalarmn 6zel spor isletmelerinde
yaptigt etkiler ortaya konulmustur. Bu baglamda tez c¢ahsmasmmn bu konudaki
boslugu doldurmakta bir katki saglayacagl disiiniilmektedir.



2. GENEL BILGILER

2. 1. Pazar Yonliiliigiin Tarihsel Gelisimi

2. 1. 1. Pazar Yonliiliigiin Icerigi

Pazarlama anlayismda meydana gelen gelismeler, modern pazarlama anlayismm
dogmasma sebep olmustur. Pazarlama anlayisindaki degisim siirecinde teknolojik
gelismelerin 6nemli bir rolii oldugunu sdylemek miimkiindiir. Teknolojik gelismeler,
gerek iriin gelistrme, gerek dagitim, gerekse rekabet kosullar1 iizerinde yaptig
etkilerle bu degisim silireci i¢inde, modern pazarlama anlayisnn isletmeler
tarafindan benimsenmesi yoniinde Onemli katkilar saglamstr (Aksulu ve Ozgiil,
1999).

Pazar yonliliik kavramu da modern pazarlama anlayismmn isletmeler tarafindan
benimsenmesinin bir sonucu olarak kullanlmaya baglanan bir kavram olarak
karsmiza ¢ikmaktadw. 1990’lardan itibaren yonetin merkezli ¢ahsmalara konu olup
Narver, Slater, Kohli, Jaworski, Shapiro, Reukard, Desphandee and Farley gibi
aragtrmacilar tarafindan gelistirilmistir (Naktiyok, 2003:96).

Narver ve Slater (1990:21) pazar yonliligii, kavrama kiiltiirel agidan yaklasarak;
listlin miisteri degeri yaratarak rekabet avantaji elde edebilmek icin, rakip yonliligiin
ve miisteri yoOnliligiin benimsenmesi ve fonksiyonlar arasi esgiidiimiin saglanmasi
seklinde tanmlamslardr. Kohli ve Jaworski ise (19904), kavrama yoOnetsel acidan
yaklasarak, pazar yonliligi; miistermm simdiki ve gelecekteki gereksinim ve
tercihlerindeki degisime iliskin bilgilerin toplanmasi, elde edilen bilgilerin Grgiitln
tim departmanlar1 arasmda dagihmmnmn saglanmast ve pazara verilecek olan tepkinin
bu bilgiler dogrultusunda belirlenmesi ve uygulanmasi bigciminde tanmlamuslardir
(Gray, Matear, Boshoff and Matheson, 1998:885).

Literatiir incelendiginde, pazar yonlilik kavrammmn c¢ok farkh degiskenlerle
birlkte ele alndigt ve incelendigi anlasimaktadwr. Pazar yonlilik ile iliskisi en ¢ok
arastirilan ve incelenen degisken isletme performansidr. Bazi ¢ahismalara gore pazar
yonliilik oOrgiite yaylan bir felsefe iken (Hooley, Fahy, Greenley, Beracs, Fonfara and
Snoj, 2003); bazlarma gore kiiltiirden bagmsiz bir sekilde dogrudan isletme

performansmi etkileyen bir unsurdur (Caruana, Ramaseshan and Ewing, 1997).



Pazar yonlilik-yenilik ve iiriin performansi iliskisi de literatiirde yogun olarak
caligilan konular arasmdadr (Baker and Sinkula, 1999; Ferrell and Lucas, 1987).
Pazar yonlulik ie bir diger iliskisi arastrlan kavram da orgiitsel 6grenmedir (Slater
and Narver, 1995; Hurley and Hult, 1998; Morgan, Katsikea and Appiah-Adu, 1998).
Bunlarm dismda pazar yonliliik kavranmu literatiirde, stratejik yOnetim, rekabet,
Ogrenme, pazarlama ve miisteri memnuniyeti gibi daha pek c¢ok farkh degiskenle
birlikte ele almmis ve incelenmistir (Liao and Wu, 2010).

Genel olarak cahsmalar irdelendiginde pazar yonliilige iliskin
kavramsallagtrmalarm farkh oldugu goriilmektedi. Bu baglamda gergeklestirilen
yazm taramasi sonucunda Tablo 2.1.’de derlenmis olan bakis agilarina ulagilmistr.

Tablo 2. 1. Pazar Yonlilik Yazminin Ozeti

Bakis Acisive Yil Kaynaklar

Karar Verme Bakis Ac¢ist | Glazer (1991); Glazer ve Weiss (1993); Shapiro (1988)

(1988)
Avlonitis ve Gounaries (1997); Cadogan ve Diamantopoulos
Pazar Istihbarat1 Bakis (1995); Cadogan ve ark. (1998); Hart ve Diamantopoulos
Agis1(1990) (1993) Hooley veark. (1990); Jaworski ve Kohli (1993,
1996); Kohli ve Jaworski (1990) Kohli ve ark. (1993)
Cadogan ve Diamantopoulos(1995); Han ve ark. (1998);
Kiltiire Dayanan Narver ve Slater (1990, 1998); Narver ve ark. (1998);
Davranigsal Bakig Acist Siguaw ve Diamantopoulos (1995); Siguaw ve ark. (1994);
(1990) Slater ve Narver (1992,1994)
Day (1994); Day ve Nedungadi (1994); Gatignon ve Xuereb
Stratejik Bakis Agist (1997)
(1992) Morgan ve Strong (1998); Moorman (1998); Ruekert

(1992); Webster(1992)

Miisteri Yonliiliik Bakis Deshpande ve Farley (1998a); Deshpande ve Farley
Ac¢is1(1993) (1998b); Deshpandeve ark. (1993); Siguaw ve ark. (1994)

Sistem Odakl Bakis A¢is | Becker ve Homburg (1999); Helfert ve ark. (2002)
Iliskisel Pazar Yonlillik | Helfert ve ark. (2002)

Duyarl / Proaktif Pazar Narver ve ark. (2004)
Yonlulik

Kaynak: Ayyildiz Unnii, 2009.



2. 1. 2. Pazar Yonliiliige iliskin Bakis Acilan
2.1.2. 1. Karar Verme Bakis Acis1

Shapiro (1988) tarafindan gelistirilen bu bakis acgisma gore pazar yonlilik bir
orgutsel karar verme surecidir. Bu sirecin temelinde ise yoOnetimin bilgiyi tim
departmanlar ile paylagsmaya, farkli fonksiyon ve bolimlern c¢absanlart ile agik bir
karar verme sureci uygulamaya olan baghhg yatmaktadr. Nitekim glnimizde,
isletmelerin  bilgiyi elde etmeleri ve zamaninda islemeleri de bu noktada isletmeler
icin Oonemli hale gelmistir (Glazer, Weiss and Allen, 1993). Ayrica Shapiro (1988),
sadece miisteriler ile yakm iliskiler kurularak pazar yonli olunamayacagm
belirtmistir.

Bir orgutu pazar yonli yapan su ti¢ 6zellige sahip olmasi gerekmektedir.

1. Satm almayr etkileyen Onemli unsurlara iligkin her bilgi kurumun her bir

fonksiyonunu ilgilendirir.

2. Stratejik ve taktiksel kararlar fonksiyonlar ve boliimlerce alnr.

3. Fonksiyonlar ve boliimler kararlari koordineli bir sekilde alr ve baghlkla

uygular (Shapiro, 1988).

Shapiro (1988)’nun birinci ozellik ile ifade etmek istedigi, bir isletmenin ancak kendi
mal ve hizmetlerini satm alan bireylerin ve pazarlarmm istek ve ihtiyaclarmm tam
olarak  alglayabildigi ~ 6lciide pazar yonli olabilecegidir.  Isletmelerin  bunu
gerceklestirebilmesi  igin - gerekli olan bilgi akisi da farkh mekanizmalar sayesinde
gerceklestirilebimektedir. Bunlar, pazar raporlar, miisteri geri bildirimleri, st
yonetim tarafindan yapilan zyaretler ve endiistri analizleri gibi farkh kanallardan
meydana gelmektedir.

Shapiro (1988), ikinci 6zelligi olarak, pazar yonli Orgiitlerin bokimler, arasmda
ortaya c¢ikabilecek muhtemel sorunlar yerine, isletme icerisindeki biitiin bolimlerin
katimiyla stratejik ve operasyonel kararlar alabime yetenegine sahip olmalar
gerektigini belirtmistir.

Shapiro (1988)’ya gore pazar yonli bir isletmede biitiin bolimler birbirlerini
dinleme konusunda istekli olmal, fikirlerini diiriistikle ac¢ik bir sekilde ifade
etmelidi. Aymt zamanda bolimler birbirlerini, fikirlerini ifade etme konusunda tesvik
etmeli ve cesaretlendirmelidir.
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Sekil 2. 1. Shapiro (1988)’nun Karar Verme Yaklagimi
Kaynak: Karamustafa, Gulli, Acar ve Ulama, 2010:67.

Pazar yonli oOrgiitlerin {igiincii 6zelligi olarak Shapiro (1988), isletme icerisinde
ortaklasa alman kararlarm tiim bolimlerin koordineli bir bicimde hareket etmesi ve
alman kararlara baglligiyla hayata gegirilmesi gerektigini  ifade etmisti. ~ Aym
zamanda isletme icinde saglanan giicli iletisimmn, etkili bir koordinasyon ve yiiksek
diizeyde baghlk saglayacagmi, diger taraftan isletme i¢indeki diisiik koordinasyonun
ise, pazar firsatlarmi degerlendirme noktasmda isletme kaynaklarmm  yanhs
kullanimina ve pek ¢ok hatanin yasanmasina neden olabilecegini belirtmi stir.

Shapiro (1988)’nun karar verme yaklagmmi kavramsallastrmasinda ik olarak
rakip yoOnlilik goéz ardi edimis gbi goriinse de pazar yonli bir isletme icin
rakiplerin giichi ve zayif yanlarmmn farknda olunmasi 6nem arz etmektedir. Bu
durumda, isletmelerin  rakiplerme yonelk bilgi edmme ve toplama isini ihmal
etmemesi gerekmektedir. Her ne kadar Shapiro (1988) pazar yonlilik kavrammm
miisteri yonliilikten daha kapsamh oldugunu belirtse de, her iki kavram arasmda c¢ok
biiylk farklarm olmadigm da ifade etmisti. Bununla birlikte Shapiro’nun pazar
yonliligiin anlasiimas1 noktasmda Onemlh katkilar yaptii da goz ardi edilemez
(Karamustafa ve ark., 2010:68).

Pazar yonliliige iliskin bu Ozellikler giicki bir miisteri odaklhig isaret
etmektedir. Ayrica rekabetin zayif ve giicli yonlerinin anlagiimasmin da pazar yonlii
bir orgiitiin temelinde yattig1 belirtilmektedir (Lafferty, Hult and Thomas, 2001:96).



2.1.2. 2. Pazar istihbarati Bakis Acisi

Kohli ve Jaworski (1990:1) pazar yonliliigi pazarlama kavrammm uygulanmasi
olarak gormektedir. Bu sebeple, Kohli ve Jaworski (1990), farkh yOnetim
kademelerinden yoneticilerle ve ABD’nin isletme alannda saygm akademisyenleri
le goriismeler gerceklestirerek pazar yonliliige iliskin kuramsal bir yap1 gelistirmeye
cahgsmislardr. Bu kapsamda Kohli ve Jaworski (1990)’nin yamt aradi@i en temel
soru, pazar yonliligin ne anlama geldig, pazar yonliligli isletme icinde
destekleyen veya engelleyen faktorlerin neler oldugu ve pazar yonliligin isletmeler
acismdan olumlu veya olumsuz sonuglarinin neler oldugudur.

Bu baglamda pazar yonliilik; tim Orgiitiin pazar istihbarati gelistirmek adma
mevcut ve gelecekteki miisteri isteklerini izlemesi, bu istihbarat tUrinin tim
departmanlara yayilmasi, benimsetilmesi ve bu istihbarata yonelik tim oOrgiit bazmda
duyarliligin gelistirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Kohli and Jaworski, 1990:6).

Tanimmdan da anlagilacag {iizere, Kohli ve Jaworski (1990)’nin pazar bilgisi
yaklasimmm 3 temel bilesen lizerine oturdugu anlasimaktadw. Bunlar: (a) Pazar
bilgisinin yaratimasi, (b) Bilginin isletme icerisine yayimasi ve (c) Toplanan
bilgilere gore pazara cevap Uretilmesidir.

Pazar yonliiliik pazara iliskin istihbaratn gelistiriimesi ile baglamaktadwr. Pazar
istthbarat1 ise miisterilerin dile getirimis istek ve ihtiyaclarmm otesinde bu istek ve
ihtiyaclart etkileyen digsal etkenlerin dikkate almmasidr. Pazar istihbarati sadece
meveut ihtiyaglarm  ortaya konulup doyurulmasmm yam swa gelecege iliskin
ihtiyaclarm  OngOriiliip onlara iliskin  {irin  ve  hizmetlerin  gelistirilmesini  de
icermektedir. Bu istihbarat tiirii kapsammnda miisteri kavrammm icerigi daha da
genisletimektedir. 1920’ ve 1930’lu yillarda miisteri kavranmu sadece mallar1 alan
ve paraylt 0deyen dagticilar icerirken 1950°li yillardan itbaren bu kavram nihai
kullanicillar1 ve  bu  kisilerin istek ve ihtiyaclarm etkileyen dissal faktorleri de
icermeye baglamistir (McKitterick, 1957).

Istihbaratm yaymasi bir diger asamadr. Bir pazara etkin bir sekilde hitap
edebimek igin Orgiit igerisindeki tiim departmanlarm katdmu sarttr. Ornegin
Arastrma-Gelistrme departmanmi  yeni bir irlinii  tasarlar ve gelistirir, {iretim
departmam bu {rlinii {iretr, satm alma departmam bu {rliniin {iretiminde gerekl

olabilecek iiriinleri tedarik eder, finans departmam ise triin/hizmetin gelistiriimesi



asamasindaki maliyetleri karsilar. Pazar istihbaratmn etkin bir sekilde aktarmmu
departmanlarin ortak bir tabanda bulugsmas1 agismdan c¢ok onemlidir.

Pazar yonliliiglin son elemam ise pazar isthbaratma duyarhiktr. Duyarhlik;
hedef pazarm secimesi, mevcut ya da gelecek istek ve ihtiyaglarm giderilmesine
yonelik iirlin ve hizmetlerin tasarim ve sunumu ve miisteri memnuniyeti saglayacak
urin ve hizmetlerin  Uretimi, dagtmu ve tutundurulmasidr (Kohli and Jaworski,
1990:6). Pazar yonli bir isletmede sadece pazarlama departmam degl tim

departmanlar pazar trendlerine karst duyarhdir.

2. 1. 2. 3. Kiiltiire Dayanan Davramssal Bakis Acis1

Pazar yonliilik kavramm bir igletme kiiltiiri olarak ele alan Narver ve Slater
(1990), Kohli ve Jaworski (1990) gbi pazar yonliligiin modern pazarlama
diisiincesinin temelinde yatan bir kavram oldugunu ifade etmektedir. Ancak Narver
ve Slater (1990) caligmalarmda, pazar yonlikiigiin bu denli 6nemli olmasma karsm,
isletme performanst iizerindeki muhtemel etkilerinin neler olabilecegine ve pazar
yonliiiiglin gecerli Olglimii igin yeterli c¢ahsmalarm yapimadigindan bahsetmektedir.
Pazar yonlulik ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji iliskisi ile pazar yonliligiin miisteri
degeri yaratmada neden etkin birr wsletme kiiltiiri oldugunu irdelemeye cahsmuslardir.
Bunlarm yam swra, pazar yonliligiin Olciimi ve isletme performansi {izerindeki
etkisini incelemek amaciyla da bir 6lgek gelistirmislerdir.

Pazar yonliiliige bir isletme kiiltiirii olarak yaklasan Narver ve Slater (1990:21)
pazar yonlilik kavrammi, " Miisteriler i¢cin listiin nitelikli bir deger yaratmak, bunun
yaninda yliksek isletme performansmm devamhhgm da saglamak {izere gerekli olan
etkin ve verimh isletme davranslarmi iceren bwr Orgit kiltiiridir" seklinde
tanmlamustr.

Pazar yonlilige iliskin ¢ahsmalarda, davramigsal bilesen bu bakis agisinda One
cikkmaktadr. Bu baglamda pazar yonlilik {i¢ davramgssal bileseni i¢inde barmdirmr.
Bunlar; miisteri yonlilik, rakip yOnlilik ve fonksiyonlar arasi koordinasyondur
(Narver and Slater, 1990:24).
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Sekil 2.2. Narver ve Slater (1990)’m Pazar Yonliiliik Modeli
Kaynak: Narver and Slater, 1990:23.

1. Miisteri Yonluluk

Giiniimiizde neredeyse, biitiin sektorler icin gecerli olan yogun rekabet altmda
isletmelerin -~ basarlh  olmast  ve ayakta kalabilmesi {iretime degl, miisteri
kazanabilmeye ve miisteriyi sadik bir kitle haline getirebimeye, diger bir ifade ile
miisteri yonli ¢alismaya dayanmaktadir (Uzunoglu, 2007:11).

Misteriler icin iistin deger yaratacak {irlin ve hizmetleri iiretebilmek i¢in onlara
iliskin yeterli diizeyde bilgiye sahip olunmasi gerekliligini wvurgular. Miisteri
gereksinimlerinin ~ siirekli  anlagilabilmesi, degisen miisteri gereksinimlerine  iligkin
bilgilerin  siirekli olarak elde edilebilmesi ile mimkin olabilecektir. Buna gore,
miigterilere iistiin deger yaratma ve bu degeri siirekli kimak i¢cin isletmelerin
izleyebilecegi ki temel yol s6z konusudur. Birincisi miisterilere saglanan faydalarm
artriimast i¢cin bu faydayr saglamaya yonelik maliyetlerin azaltiimasi, ikincisi ise,
gelecekteki politkk ve hukuki kosullar, aym zamanh miisteri alglamalarm tahmin
ederek bu dogrultuda mal ve hizmet gelistirmesidir (Narver and Slater, 1990:21-22).

Miisterilerin ~ beklenti ve ihtiyaglarmm tatmini ile taleplerinin  stireklilignin
saglanmasma odaklanabilen felsefe ve uygulamalara sahip olan firmalarm rekabette



Onemli bir avantaj kazanmaktadr. Aym zamanda, misteriler hakkinda siirekli bilgi
akismm saglanmasi ve tiim c¢alganlarca bu bilgilerin paylagimasi miisterilerin
ihtiyag ve taleplerinin organizasyon diizeyinde anlagimasm ve uygun ¢6ziim yollart
bulunmasma faydall olacaktr. Bunlarm digmda miisteri yoOnlilik, pazardan elde
edilen misteri bilgisi, basta {irlin gelistirme stireclerini, miisteri iligkileri ve tedarik
zinciri  yOnetimlerini, firma paydaslarmn ve sonug¢ olarak firma performansm
etkilemektedir (Bulut, Yimaz ve Alpkan, 2009:519).

2. Rakip Yonluluk

Orgitiin mevcut ve gelecekteki olasi rakiplerinin giicli ve zayif noktalarmi, buna
ek olarak uzun vadeli yapabilirlikleri ile stratejilerini anlamasi gerekliligini vurgular
(Narver and Slater, 1990:21-22).

Bu noktada, miisteri analiznin paralelinde mevcut veya potansiyel rakiplerin
analizi kapsaminda, onlarm hedef pazardaki miisterilerin mevcut ve gelecekteki
ihtiyaglarmn =~ tatmin ~ etmeye  yonelikk  teknolojik  kabiliyetlerinin = tamammmn
incelenmesinin gerekli oldugunu belirtmistir (Narver and Slater, 1990).

Etkin rekabet analizleri miisteri bilgisiyle, onlarm beklenti ve taleplerine hizh
cevap verebilmesine fayda saglarken, rakiplerin stratejik hamlelerini Gngérebilmek
ve rakiplerden farkllasmak adma rakipler hakkmnda pazar bilgisi edinimi de stratejik
kararlarmin kapsamhhigini guclendirecektir (Bulut ve ark., 2009:520).

Bu cercevede rakip yonlilik, mevcut ve potansiyel rakiplerin edinebilecegi
cesith yetenek ve stratejilerini  OngoOriilebilen ve bu tehditlere karst  Onlem
mekanizmasm gelistirebilen bir firma davramg bicimi, Orgiitsel bir felsefe ve gucli
bir firma kiiltiiriidiir seklinde ifade edilebilir (Bulut ve ark., 2009:520).

3. Fonksiyonlar Arasi Koordinasyon

Modern pazarlama anlayismn  heniiz  igletmeler tarafindan yeni yeni
benimsenmeye basladigi  donemlerde Fullerton (1959), isletme icinde modern
pazarlama  anlayismm  tam  olarak  uygulanabilmesi i¢in  bOlimler  arasi
koordinasyonun sart oldugunu srarla vurgulamistr.  Nitekim ilerleyen yillarda,
modern pazarlama diislincesinin  isletmeler tarafindan benimsenmesiyle, pazar

yonliligiin yalnizca pazarlama bolimii ie smrh olamayacag, bununla birlikte



isletme icerisindeki tliim bolimlerin bu siirece dahil olmalart gerektigi fikri isletme
yoneticileri tarafindan kabul gormiistiir (Han, Namwoon and Srivastava, 1998:34). Bu
donemde Ozellikle Ust diizey isletme yoneticileri, miisteri ihtiyag ve isteklerine cevap
tiretebilmek icin tiim bolimlerin  pazar bilgisine duyarh olmasi gerektigini ifade
etmektedirler (Kohli and Jaworski, 1990).

Fonksiyonlar arasi koordinasyon, isletme kaynaklarmmn miisteriye en iyi degeri
yaratabilmek i¢cin koordineli bir bigcimde kullanmudr. Etkin olabilmek adma tiim
departmanlar miigterilerin yani swa birbirlerinin ihtiyaclarma da duyarh olmahdir
(Narver and Slater, 1990:22).

Pazardan elde edilen bilgnin kullanm etkinlignin artriimast da, isletme
icindeki tim birim ve boliimlerin koordinasyonunu gerekli kimaktadwr. Bu durum,
aym zamanda isletmenin rekabet avantaji elde etmesinde taklit edimesi zor bir
yetenegi kazanmasi anlamma geleceginden isletmenin performansma olumlu etkiler
yapacaktr. Bununla birlikte, bir isletmenin kendi kiiltiirline has, bir diger ifadeyle
rakipleri tarafindan taklit edilmesi zor bir isletme i¢i iletisimin  olusturulmasi,
kurumsal Dbilginin  olusturulup ~ Orgiitsel hafizaya almmasi noktasmda da oGnemli
katkilar saglayacak ve uzun donemli siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek icin
zemin hazrlayacaktir (Bulut ve ark., 2009:521-522).

Bir bagka goriise gore ise pazar yonliiliik orgiitler i¢in taklit edilmesi zor bir i¢sel
giic ve isletmeye rekabet¢i avantaj kazandran bir kaynaktr (Hunt and Morgan, 1995,
1996; Hunt, 2001). Bu baglamda Day (1994, 1999) pazari anlama, pazarla ilgili olma
ve stratejik dlsiinmeyi, pazar yonliligli uygulama ve tanimlamada “Temel® ve
"Operasyonel" kabiliyetler olarak tanmlamaktadr. Bu kabiliyet ve durumlar agik bir
sekilde Orgiitiin esas degerleri yani kiiltiirii ile ilintilidir (Kasper, 2002:1049).

Pazarlama ve yonetim kuramcilar1 "Pazar yonli kultur", "Pazarlama kukiru" ve
"Misteri kiltird" kavramlarmi esanlamh olarak kullanmaktadwlar. Bu kavramlar
pazara odakh bir Orgiit kiiltiiri anlamma gelmektedir (Haris and Ogbonna, 2001).
Kuramcilarm pazar yonlilik ve Orgiit kiiltiri kavramlarmi  birbirlerinin  i¢ine
yedirme cabalar1 kavramlarm birbirleri ile ne denli yakm bir iliski igerisinde

oldugunun en net gostergesidir.
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2. 1. 2. 4. Stratejik Bakis A¢is1

Bir i3 birimindeki pazar yonlilik diizeyi; o isletme birimmnin miisterilerden bilgi

toplama ve bu bilgiyi kullanma, miisterinin ihtiyaglarmn karsilayacak olan stratejiyi

gelisttme ve miisterinin istek, ihtiyaglarma duyarl olarak bu stratejiyi uygulama
derecesidir (Ruekert, 1992:228). Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater

(1990)

tarafindan gelistirilen tanimlamalardan bir takim Ozellikleri 6din¢ alan

Ruekert (1992), kurum ya da bireysel pazara odaklanmak yerine isletme birimini

analiz birimi olarak tercih etmistir.

Bir isletmedeki pazar yonliligiin seviyesi li¢ faktore baghdr. Bu faktorleri
asagidaki sekilde sralamak miimkiindiir (Ruekert, 1992:228):

Isletme icindeki bir stratejik birimin miisterilere iliskin bilgi toplamasi ve
toplanan bu bilgiyi kullanmasi,

Toplanan bu bilgiye dayah olarak miisteri ihtiyag ve isteklerini karsilayacak
stratejilerin  gelistirilmesi,

Bu stratejilerin - miisteri ihtiyag  ve isteklerinin  tatmin  edilmesi icin

kullanilmasdr.

s N
Musteri Bilgisinin Toplanmas1 ve
Kullanilmas1
. J
4 )
Toplanan Bilgiye Dayah Miisteri

Thtiyaglarmin Tatminine Yonelik Strateji
Gelistirilmesi

Kararlar1 Uygulamak

Sekil 2. 3. Rukert (1992)’in Strateji Odakh Pazar Yonliiliik Yaklagimi
Kaynak: Karamustafa ve ark., 2010:77

Stratejik bakis acisma gore yoneticiler, isletme i¢indeki bolimlerin amag¢ ve

hedeflerini ortaya koymak ve kaynak tahsisi yapmak i¢in dis ¢evreden bilgi toplamak
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ve toplanan bu bilglyi yorumlamak durumundadw. Buna gore Ruekert (1992),
isletmelerin pazar yonli bir kiiltiir gelistirebilmesi i¢in en kritkk 6neme sahip unsurun
digsal cevre oldugunu belirtmektedir. Ruekert (1992)’e gore pazar yonlikigliin en
Ooneml ikinci bile seni ise, miisteri odakh stratejiler ya da faaliyet planlan
gelistrmekti. Bu bilesenle Ruekert (1992), miisteri ihtiyag ve isteklermi dikkate alan
stratejik planlama stirecinin  gelistirilmesini ve sonrasmda miisterileri tatmin edecek
spesifik stratejilerin olugturulmas1 gerektigini ifade etmektedir.

Stratejik bakis agismda On plana ¢ikan 6zellikler sunlardir:

e Herhangi bir isletme biriminde uygulamaya alman programlarin basarih

olabilmesi, isletmenin dig ¢evresinden bilgi toplamasina ve toplanan bilginin

yorumlanmasina baghdir.

e Pazar yonliiligli gelistirmenin en 6nemli ¢evresel boyutunu miisteriler

olusturmaktadr. Bu nedenle, miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri siirekli olarak

arastirilmalidir.

e Yaklasimin diger boyutlarmi faaliyet planlar1 veya miisteri odakl stratejiler

olusturmaktadwr. Bu baglamda, miisteri ihtiya¢ ve istekleri ile miisterilerin

tatminine yOnelik uygun stratejilerin gelistirilmesi dikkate almmalidir.

Pazar yonliligiin gelistirilmesindeki en kritk dis ¢evresel faktor miisteridir.
Pazar yonliligin ikinci boyutu ise miisteri odakh bir stratejinin ya da aksiyon
planmin olusturulmasidr. Son boyut ise pazarm istek ve ihtiyaglarma Orgiitsel
diizeyde duyarllik gosterilerek gelistirilen miisteri odakh stratejinin uygulanmasidir
(Ruekert, 1992).

2.1.2. 5. Miisteri Yonlii Bakis Acisi

Pazar yonliilik; diger paydaslar olan sahipler, yoneticiler ve cahsanlart g6z ardi
etmeden miisterinin ilglendigi noktalar1 Oncelik olarak alarak uzun vadede karhhg
olan bir girigim yaratmaya iligkin inang setidir (Deshpande and Farley, 1993:27).

Bu baglamda Deshpande ve arkadaglari bu konu ile ilgili olarak bir¢cok cahsma
gerceklestirmislerdir. Pazar  yonliligi  miisteri  odakh  brr  yaklagimla
degerlendirdikleri ¢ahsmalarmda, Oncelikli olarak Orgiit kiiltiirii kapsammnda miisteri
yonliiiigiin ~ Orgiitsel yenilk T{izerindeki etkilerni incelemeye ¢aligmuslardr. Japon
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firmalar1 ve onlarm miisterilerinden olusan Omeklem {izerinde kiiltiir, miisteri
yonlulik ve yeniligin isletme performans: tizerindeki etkilerini incelemislerdir.

Deshpande ve Farley pazar yonlilige iliskin daha farkh bir bakis agist
sergileyerek rakip yonliliigii pazar yonlilik kavrammm igerisine katmamustr. Ote
yandan fonksiyonlar arasi koordinasyonun miisteri yonlilik ile tutarh oldugunu ve
miisteri yonliiliglin anlamh bir parcast olmasi gerektigi goriisiinii savunmuglardr. Bu
bakis acist Narver ve Slater (1990)’m pazar yonliligi bir kiiltiir olarak tanmlayan
bakis agisma benzemektedir.

Miisteri  yonliiigi destekleyecek ve isletme biitiinlinde hakim olacak kokli
mang ve degerlerin yer almadii bir organizasyonda, yalnizca miisterilerin mevecut
veya gelecekteki ihtiyaglarma odaklanmak isletmenin basarisi icin yetersiz olacaktir.
Bununla birlikte, bir isletmenin miisterilerini dikkate alabildigi olgiide pazar yonlii
olabilecegi onceligi olmahdr. Aym zamanda, miisterilerin algladi®i miisteri
yonliilik ile isletme sahiplerinin ve c¢alisanlarmmn algiladigi pazar yonlilik arasmnda
da bir farklhigmn olmamasi gerekmektedir. Eger bu noktada bir uyusmazlk soz
konusu ise, isletmenin kendini yeniden gdzden ge¢irmesi gerekmektedir (Desphande

and Farley, 1993).

2.1. 2. 6. Sistem Odakh Bakis Acis1

Pazar yonliliige ilisgkin diger bir smiflandrma ise Helfert, Ritter ve Walter (2002)
tarafindan gerceklestrmistir. Yazarlara gore pazar yonmliiliige iliskin bakis acilan {i¢
baglk altmda toplanabilir.

e Davranigsal Bakis agisy,
e Kiiltiirel Bakis Acisy,
e Sistem Odakh Bakis Agist.

Becker ve Homburg (1999:18) pazar yonlulik ile ilgili yonetsel konularda bir
eksiklik oldugu kamsma vararak bu eksikligi doldurmak adma "Sistem odakh bir
bakis a¢isi” m gelistirmislerdi. Bu baglamda pazar yonlii yonetim 'YOnetim
sistemlerinin  Orgiitiin miisterilerine ve rakiplerine yonliligi tesvik edecek sekilde
tasarlanma derecesi” olarak tammlanmaktadr. Bu yaklasma gdre yOnetim sistemi
orgut, bilgi, planlama, denetim ve insan kaynag sistemi olmak iizere bes alt

sistemden olusmaktadir.
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2. 1. 2. 7. lliskisel Pazar Yonliilik

Helfert ve arkadaglari (2002:1123) ise pazar yonliiligii yeniden tanmlama
cabalart sonucunda pazar yonlilik faaliyetlermin iliski yonetimi faaliyetlerine
gevrimesi gerektigini savunmuslardir. Iliskisel pazarlamaya iliskin
gerceklestirdikleri  yazn  taramast  ve kalitatif goriigmeler sonucunda tedarikgi
tarafindan  gergeklestirilmesi  gereken  dort temel iligki  yOnetimi  boyutunu
tammlamislardir: miibadele, koordinasyon, c¢atismalarin ¢6ziimii, ve adaptasyon.

Mibadele faaliyetleri, miisterinin  ihtiyag duymasi halinde ona destek
saglanmasmi icermektedir. Koordinasyon, iliskiye konu olan taraflarm faaliyetlerinin
senkronize olarak yiiriitiilmesini Ongdrmektedir. Catigmalar ise her uzun siireli
liskide kag¢miimaz hale gelmektedir.  Standart prosediirler bu catigmalarm
¢coziminde yetersiz kalabimektedir. Bu noktada yapict ¢atisma ¢Oziimiinii saglayan
mekanizmalar 6nem kazanmaktadr. Son olarak ise adaptasyon, partnerin 6zel istek
ve ihtiyaclarmn karsilayabilmek icin gerekli ve kacmimaz faaliyetlerden biri haline
gelmistir ve isletmeler tarafindan uygulanmalidir (Helfert et al, 2002:1123-1124).

2.1. 2. 8. Duyarh ve Proaktif Pazar Yonliiliik

Bazi akademisyenler pazar yonliliiglin yeterince irdelenmedigi ve derinlemesine
kavramsallagtiriimadigma  inanmaktadr (Baker and Sinkula, 1999). Bu baglamda
Narver ve arkadaslarmmn (2004) pazar yonliliige iliskin bir baska smiflandirmasi
karsmiza c¢ikmaktadir.

Duyarh pazar yonlilik (responsive market orientation) miisterilerin agia
vurduklari ihtiyaglarm tatmin etmeye yonelik bir isletme girisimidir. Proaktif pazar
yonliilik (proactive market orientation) ise aksine miisterilerin ag¢iga g¢ikmamis,
oOrtiilii ihtiyaglarmi tatmin etmeye yonelk bir isletme girisimidir (Narver, Slater and
MacLachlan, 2004).

Miisterilerin  gizli ihtiyaclarmi kesfetmek ve tatmin etmek ashnda miisterilere
liderlk etmek demekti. Bu baglamada miisterileri tatmin edebilmek icin onlara
liderlk etmek proaktiflii icerisinde barmdrmaktadr. Narver ve arkadaslarmmn
(2004:336) sO6z konusu ayrmu ortaya atmalarma kadar pazar yonlilik kavran
duyarh pazar yonliiliik baglaminda kavramsallagtwrilmis ve arastwilmistir.
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2. 1. 3. Pazar Yonliiliik Yaklasimlannmn Degerlendirilmesi

Pazar yonliligiin kavramsallagtriimasma yonelk olarak farkh arastrmacilar
tarafindan  gelistirilen  yaklagimlar ~ yukarida  aciklanmaya  cahsimistr.  Bu
yaklagmlarm benzer yanlari oldugu gibi birbirinden ayrildizi noktalar da mevcuttur.
Bu baglamda, pazar yonliilik kavramma iliskin bes temel yaklasim ifade ediimeye
cahsimugtr. Bunlar Shapiro (1988)’nun "Karar verme yaklasmi", Kohli ve Jaworski
(1990)nin "Pazar bilgisi yaklagmi", Narver ve Slater (1990)’m '"Kiiltiirel temelli
davranigsal  yaklagimm", Ruekert (1992) tarafindan gelistirilen "Strateji odakh
yaklagim" ve son olarak Desphande ve arkadaslari (1993) tarafindan ortaya koyulan
"Miisteri yonli yaklagim" d.

Ancak bu bes yaklasim incelendiginde, ortak olarak ifade edilen dort temel
husus oldugu goriilmektedir. Lafferty, Hult ve Thomas (2001:100), bu hususlart
asagidaki sekilde smalamustir:

* Miisteriye verilen 6nem

« Isletme icinde paylasilan bilginin dnemi

* Pazarlama faaliyetleri ve iligkilerinden bolimler arasi koordinasyon

* Uygun faaliyetleri gerceklestirerek pazara cevap iiretme.

2.1.3.1. Miisteriye Verilen Onem

Modern pazarlama diiglincesi  olarak ortaya c¢ikan pazar yonliliik anlaysi,
isletmelerin meveut veya potansiyel miisterilerinin ihtiyag ve isteklerme uygun mal
ve hizmet liretme diisiincesine dayanmaktadwr. Bu anlamda, pazar yonli bir isletme
olusturmak i¢cin en 6nemli unsurun miisterilerdir.

Nitekim her yaklasida, miisteri yonlii olmanin pazar yonli olmak icin gerekli
en temel husus oldugu belirtimektedir. Oyle ki, Shapiro (1988), pazar yonlilik ve
miisteri  yonliiik arasmda Onemli bir ayrim olmadigm belirtmisti. Desphande ve
arkadaglar1 (1993)’da  pazar yonlilik ile miisteri yonlikiigiin es anlamh olduklarmi
ifade etmisti. Aym1 zamanda pek c¢ok yaklasimda da miisterilere iliskin bilgi toplama
Onemli bir pazar yonliik boyutu olarak degerlendiriimistr (Kohli and Jaworski,
1990; Ruekert, 1992). Narver ve Slater (1990) ise, miisterilere iistiin deger yaratmak
icin pazar yonli olunmas1 gerektigini belirtmistir.
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Kiiltiirel Yaklagmm

Yonetimsel Yaklagim

Desphande Narver ve Slater | Kohli ve Jaworski Shapiro Ruekert
vd. (1990) (1990) (1988) (1992)
(1993)
Miisteri Miisteri Yonliiliik | Pazar Bilgisinin Bilginin Isletme Miisteri Bilgisi
Yonlalik Toplanmas1 Fonksiyonlarma Toplama
Nufuz etmesi
Rakip Yonluluk Bilginin Stratejik Kararlar Miisteri
Isletmeye Alma Stratejisi
Yayilmas1 Gelistirme
Fonksiyonlar Pazara Cevap Kararlar Stratejiyi
Aras1 Uretme Uygulama Uygulama
Koordinasyon
Pazar Yonliilik Boyutlarmin Sentezi
Miisteriye Verilen | Bilgiye \erilen Onem Fonksiyonlar Aras1 Faaliyete Gegme
Onem Koordinasyon

Sekil 2. 4. Pazar Yonliilik Yaklagimlarinin Sentezi
Kaynak: Naktiyok, 2003.

2.1.3.2. isletme Icinde Paylasilan Bilginin Onemi

Pazar yonlilik yaklasmlar1 incelendiginde, pazardan elde edilen bilgnin pazar
yonlii olma hususunda oldukg¢a Onemli bir roli oldugu goriilmektedir. Nitekim bir
isletmenin tam anlamiyla pazar yonlii olabilmesinin, o isletmenin irettiZi mal ve
hizmetleri talep eden miisterilerin ve pazarlarm ihtiyag ve isteklerinin tam olarak
anlagilmasma baghdr (Shapiro, 1988). yonliilik
yaklagimlarmda da Onemli Olglide destek buldugunu sOylemek miimkiindiir. Bu
baglamda, Kohli ve Jaworski (1990)’nin pazar yonliiiik modelinin birinci boyutunun
pazar bilgisi toplama oldugu goriilmektedir. Kohli ve Jaworski (1990)nn bu boyutuy,

Bu diislincenin  diger pazar

miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerine, bununla birlikte bunlart etkileyen c¢evresel
degiskenlere iliskin bilgi toplanmasm ifade etmektedir. Buna gore Kohli ve Jaworski

(1990), pazar bilgisinin, pazar yonlilik acgismdan bir kose tas1 oldugunu

sOylemektedir. Diger bir yaklasimda ise Narver ve Slater (1990), miisteriler igin
Ustiin nitelikli deger yaratma ve miisteri tatmini agismdan pazar bilgisinin eksiksiz
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bir bicinde elde edilmesi gerektigini vurgulamustr. Strateji odakh yaklagimda
Ruekert (1992), isletme i¢inde kaynak tahsisi yapilabilmesi, bunun yannda amag ve
hedeflerin ortaya koyulabilmesi i¢in pazar bilgisine ihtiyag duyuldugundan s6z
etmistir.

Miisterilere yonelik bilgilerin yam swra, tiim yaklasimlarda ortak olarak ifade
edilen bir diger husus ise, rakiplere iliskin bilgi elde etmenin de en az miisteri bilgisi
kadar 6nemli oldugudur. Bu yaklagimlar igcerisinde Ozellkle Dephande ve arkadaslar
(1993) ie Ruekert (1992), rakiplerin gicli ve zayif yanlarma iliskin bilgilerin
sletmeler icin ayrica Onem arz ettifi ilizermde durmuglardr. Kohli ve Jaworski
(1990) de cahsmalarmda, rakiplerin miisteri davranglart i{izerindeki muhtemel
etkileri sebebiyle izlenmeleri gerektiginin altmi ¢izmisti. Narver ve Slater (1990)
ise, rakip yonliligin de en az misteri yonlilik kadar Onemli oldugunu
vurgulamistir.

2.1.3.3. Fonksiyonlar Arasi Koordinasyon

Pazar yonliilik yaklasimlarmda iizerinde fikir birligine varilan bir diger goriis ise,
pazar bilgismin isletme i¢ine yaylmasi ya da isletme fonksiyonlar1 arasmdaki
koordinasyonun gerekli oldugu goriistidiir.

Pazar yonlilik konusunda ik kavramsallastrmayr yapan Shapiro (1988)nun
pazar yonlilik modelinin iiglincli boyutu, pazar bilgismin igletme icerisinde
yayllmasi1 ve boliimler arasi koordmnasyon ile ilgilidir. Shapiro (1988), gerek isletme
icnde karar almmasi, gerekse bilgmin paylasmum noktasmda seffaf bir sistemin
geligtirilmesi  gerektigini vurgulanustr. Kohli ve Jaworski (1990)’nin modelinde de
pazar bilgismin isletme i¢ine yaylmasi ayrit bir boyut olarak ele almmustr. Kohli ve
Jaworski (1990) pazar bilgisinin yayilmasmmn , Ozellkle yeni iiriin ve hizmet
gelistrme hususunda gerekli oldugunu belirtmist. Bu baglamda Kohli ve Jaworski
(1990), bilgnin isletme icinde yayimasi i¢cin formal ve informal mekanizmalarm
gelistirilebilecegni  sdylemektedi. Ancak yme de isletme icinde bilgi yayihmm
etkileyen pek ¢ok etkenin de oldugu ifade edilmektedir (Maltz and Kohl, 1996).
Narver ve Slater (1990)’m, modelinde de fonksiyonlar arasi koordinasyon ayri bir
pazar yonliluk boyutu olarak incelenmisti. Narver ve Slater (1990)’da miisterilere

listlin deger yaratmann pazarlama bolimiiniin Otesinde tim isletme faaliyetlerinin
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uyumlu bir sekilde hareket etmesi gerektigini vurgulamaktadir.
2.1.3.4. Faaliyete Gecme

Bitin pazar yonlilik modellerinde faaliyete ge¢cme hususunda ortak olarak dile
getirilen bir boyut da “faaliyete gegme” olarak karsmiza ¢ikmaktadr. Shapiro
(1988), wsletme icinde yaylan bilgnin bolimlerin  koordinasyonu ile hayata
gecirilmesi gerektiginden bahsetmektedir. Kohli ve Jaworski (1990), pazar yonliligii
nihayete erdirecek olan unsurun pazara uygun cevap iiretme oldugunu belirtmistir.
Ruekert (1992) ise, misteri tatminini hedef alan stratejilerin  uygulamaya
gecirilmesini pazar yonlilik modelinin son boyutu olarak ifade etmistir.

Pazar yonliilik yaklagimlarma iliskin bir diger ayrm ise, Lafferty ve Hult (1999)
tarafindan kiiltiirel ve yonetsel olarak yapimistr. Bu baglamda, pazar yonlilik
yaklagimlarmm bir kismmnmn, pazar yonliligi bir igletme kiiltiirii olarak ele aldigi
(Narver and Slater, 1990; Desphande et al, 1993; Day, 1994), diger yandan baz
cahgmalarm ise, pazar yonliligi isletme i¢ci yoOnetsel bir siireg¢ olarak
degerlendirdikleri anlagimaktadr (Shapiro, 1988; Kohli and Jaworski, 1990;
Ruekert, 1992). Bu degerlendirmeler 1s1gmnda, pazar yonliiliik, isletme faaliyetlerini
en uygun sekilde yonlendiren ve yoOneten Orgiit kiiltliri olarak degerlendirilebilir.
Esasnda, isletmelerin pazar yonli uygulamalarma yonelk yoOnetsel davranlar
isletme i¢cinde sergilemeleri sonucunda zaman i¢cinde bu davranslarm igsellestirilerek
orglit kiltiiriinlin O6nemli bir pargast haline gelmesi de saglanabili. Bu baglamda,
pazar yonliliglin hem orgiit kiiltiirline iliskin hem de yonetsel faaliyetlere iliskin
boyutlarmin oldugu soylenebilir (Karamustafa ve ark., 2010:81).

2. 2. Pazar Yonliilik Kavram

Narver ve Slater (1990:21) pazar yonliligi, kavrama kiiltiirel agidan yaklasarak;
listlin miister1 degeri yaratarak rekabet avantaji elde edebilmek icin, rakip yonliligin
ve misteri yonliliglin benimsenmesi ve fonksiyonlar arasi esgiidiimiin saglanmasi
seklinde tanmlamuglardr. Kohli ve Jaworski ise (1990:4), kavrama yonetsel acgidan
yaklasarak, pazar yonliligii; miisterinin simdiki ve gelecekteki gereksinim ve
tercihlerindeki degisime iliskin bilgillerin toplanmasi, elde edilen bilgilerin  6rgiitln
tim departmanlar1 arasmda dagilmmnm saglanmasi ve pazara verilecek olan tepkinin
bu bilgiler dogrultusunda belirlenmesi ve uygulanmasi bigiminde tanmlamuglardir
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(Gray et al, 1998:885).

Pazar yonliliik kavramu, 1990’lardan itbaren yoOnetim merkezli g¢alhgmalara
konu olmus ve kavram Ozellikle, Narver, Slater, Kohli, Jaworski, Shapiro, Reukard,
Desphandee ve Farley gbi arastrmacilar tarafindan gelistirilmistir  (Naktiyok,
2003:96).

Bir kurulusu pazar yonlii hale getirmenin su ii¢ kosulun bir araya getirilmesinden
gectigi ifade edilmektedir (Kara, Spillan and DeShields, 2004:62);

1. Misterilerin ve pazarm anlagilabiimesi i¢in, biitiinciil bir bilgnin elde

edilmesi,

2. Stratejik ve taktkk kararlarm, departmanlar arasmda birlkte almabilmesi,
bunun i¢in Orgiitiin biitlin bolim ve fonksiyonlar1 arasmda agik ve diiriist bir
iletisimin saglanabilmesi,

3. Orgiitiin tiim bolim ve fonksiyonlarmm, iiretilen diisiinceleri paylasarak ve
alternatif  ¢Ozumler  Ureterek  koordineli biginde kararlar almasi  ve
uygulamast.

Bu tanmlardan ve bilgilerden hareketle, pazar yonliligiin temelinde rakiplerden

daha iistiin bir miisteri degerinin yaratimasinin gerekliligini sdylemek miimkiindiir.

Miisteri degeri yaratmak; miisterilere beklediklerinden fazlasim sunmak, kaliteyi
asla  distirmemek, ger¢ek¢i olmayan fiyatlandrmadan kagmmak, teknolojik
nimetlerden zamaninda yararlanmak anlamlarma gelmektedir (Naktiyok, 2003:97).
Degisim siireci ile birlikte ortaya cikan yeni gevresel kosullari ve miisteri egilimlerini
yakalamak ve farkliliklar1 ortaya koymakla miimkiin olabilecektir (Kotler, 2000:12).

Pazar yoOnlulik, tiim bunlari gergeklestimek icin en Tstiin miisteri degerini
yaratmak amaciyla, miister1 yonliliik, rakip yonliiik ve fonksiyonlar arasi es giidiim
(koordinasyon) olarak ifade edilen {i¢ temel bilesene ve uzun donemde karlk ve
odaklanma olarak ifade edilen temel karar kriterine sahip bulunmaktadr (Uzkurt,
2002).

Miisteri yoOnliilik bileseni, bir toplumda faaliyet gosteren ve ekonomik bir
biiyiikliigii ifade eden bir igletmenin, {iretmis oldugu mal/hizmeti satm alci ve bu
triinlerden yararlanici olan hedef kitlesini, faaliyetlerinin odak noktasi olarak
belirlemesini  ifade etmektedir. Miisteri olarak adlandwilan bu kitlenin  varlg
isletmenin tlirl ne olursa olsun degismemektedir. Ancak, bu kitle icerisine yalnizca
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isletmenin  sundugu ~ mallarvhizmetleri  satm alan  kisiler/gruplar  girmemekte, bir
bagska grup da bu hedef kitle icerisine dahil edilmektedir: Orgiit ¢ahsanlar. Icsel
pazarlamann konusunu olusturan ve genellikle i¢ miisteri olarak ifade edilen bu kitle

icerisine, bir Orgiitte licretl/maasly/goniillii calsan tiim kisiler girmektedir.

2.2.1. Pazar Yonlulugii Belirleyen Faktorler

Pazar yonliligiin isletme igerisindeki uygulanma diizeyini belirleyen bir takim
faktorler bulunmaktadw. Bunlar, pazar yonliligiin belirleyici faktorleri olarak
adlandmrimaktadr. Bu faktorler asagida swalanmakta ve kisaca acgiklanmaktadir
(Uzkurt, 2002).

2.2.1. 1. Ust Yonetim

Bir orgiitiin pazar yonliligii kabuliinii ve bunu etkin bir bicimde uygulamasm
saglayan en belirgin giic, {ist yonetimdir. Ust ydnetimin, pazar yonli yaklasim
diisiincesi ve hareket tarzim tiim kurum cabsanlarma yayarak oOrgiitsel katilmm, hatta
toplumsal katimu saglamayr basarabilmesi, pazar yonliligin tim kar amagsiz
orgiitce benimsenmesi ve basart diizeyini de artwacaktr. Ust ydnetimin boyle bir
tarz1 benimsememesi durumunda, kurulusun hemen hemen tiim departmanlari da {ist
yonetimle aym dogrultuda hareket edecek ve sonugta kar amagsiz kurulusun pazar
yonliilik 6zelligi ortadan kalkabilecektir. Bu nedenle iist yonetim, bu konuda duyarh
olmali ve ¢ok acgik davranmalidir.

Bir isletmenin pazar yonlilik yaklasmmmi benimsemesinde en Onemli roliin {ist
yonetime ait oldu gunu soylemek miimkiindiir. Nitekim Kohli ve Jaworski (1990) nin
yoneticilerle yapmis olduklarn goriismeler de bu diisiinceyi destekler niteliktedir.
Diger yandan Webster (1988)’de pazar yonliligiin {ist yonetimle basladigm
belrtmekte ve miisteri yonli mang ve degerlerin olusturulmasmda  temel
sorumlulugun {ist yonetime ait oldugunu ileri slirmektedir. Benzer sekilde Levitt
(1969) de, st yonetimden almacak dogru sinyallerin pazar yonli bir yaklagimmn
isletme icinde benimsenmesinde ve uygulanmasmdan Onemli Olgiide kolaylk
saglayacagm  vurgulamaktadr (Kohli and Jaworski, 1990:7-8). Yukaridaki
ifadelerden hareketle, bir isletmede pazar yonli bir Orgiit yapismn kurulmasmmn ve
basarismm biiyiik Olglide Uist yOnetimin verecegi destege bagh oldugu sdylenebilir.
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Bu baglamda iist yonetimin destek verirken asagidaki hususlart da dikkate almasi
gerekmektedir (Kohli and Jaworski, 1990:7-9; Cati ve Iskmn, 2008:82-84).

Ust  yonetimin  soyledikleriyle  uygulamada  yaptklarmm  birbiri  ile
celismemesi gerekir. Eger isletme i¢inde st yOnetim pazar yonli olmak
gerektigini  belirtiyorsa, pazar arastrmalart icinde gerekli olan kaynag
ayrmahdr. Ayrica, iist yonetimin pazar yonlilige destek konusunda her
kademede aym soOylemleri gelistiriimesi ve destekleyici ifadelerde bulunmasi
gereklidir.

Ust  yonetimin  risk  alma  konusundaki  endiselerinin  giderilmesi
gerekmektedir. Pazar yoOnliliglin temelinde miisteri ihtiyag, istek ve
beklentilerine duyarh olmak vardr. Bu yiizden isletme i¢inde yenilikgi
pazarlama programlarma ve stratejilere ihtiyag bulunmaktadw. Ancak yeni
firsatlar i¢ginde bazen riskleri de barmdrmaktadr. Bu sebeple, pazar
yonliilige iliskin olusabilecek riskler konusunda {ist yonetim iyi bir sekilde
bilgilendirilmelidir.

Ust yonetimin hareket kabiliyetinin artrimas1 ve egitimi gereklidir. Bu
sekilde, {ist yOnetimin yeniliklere karst hareket kabiliyeti ve esnekligi
artacaktr. Yenilklere karst olan duyarhhin artmast da pazar yonliliik
siirecini hizlandracakt. Ust yonetimin degisim ve yeniliklere karst duyarh
olmas1 gerekmektedir.

Bir isletmenin tam manastyla pazar yonli olabilmesi, isletme icinde hem f{ist
yonetimin hem de diger boliimlerin yenilklere ve degisimlere karsi {ist
diizeyde duyarli olmasi ile saglanabilir.

Pazarlama yoneticilerimin diger boliim yoneticilerinin giivenini kazanmasi ve
onlarla iletisim i¢inde olmas1 gerekir. Pazar yoOnlilik uygulamalarmm
basariya ulasabilmesi, pazarlama bolimiiniin Otesinde isletme i¢cindeki tiim
birimlerin  koordinasyonuna ve birbirleriyle iletisimne baghdr. Nitekim,
pazar yonlilige ilskin ileri siirlilen modellerin pek ¢ogunda fonksiyonlar
arast koordinasyon ve iletisin pazar yonlilik i¢cn 6ncli bir kosul olarak
degerlend irilmistir.

Iyi bir iletisim ve bilgi paylasm sisteminin olusturulmasi gerekir. Ozellikle
Kohli ve Jaworski (1990)’nin ileri siirdiigii pazar bilgisi yaklagiminda,
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pazardan elde edilen bilgnin igletme i¢ine yaylmasmmn olduk¢ca Onemli
oldugu vurgulanmistr. Buna ek olarak, Maltz ve Kohl (1996), isletme icinde
bilgi paylasimnn hem formal hem de informal sekilde gergeklesebilmesi icin
gerekli sistemlerin olusturulmasi1 gerektigini belirtmistir.

2.2.1.2. Departmanlar Aras1 Hareketlilik

Departmanlar aras1 hareketllik, kar amac¢siz kurulustaki departmanlar ve
kurulusun diger Orgiitler ve sektorler arasmdaki formal ve informal etkilesim ve
iiskilerimden meydana geli. Bu harekethlign departmanlar, Orgiitler ve sektorler
arast bagllk ve harekette birliktelik seklinde ortaya ¢ikmasi pazar yonliligiin basar
diizeyini arttracaktr. Kurulusun aym dogrultuda hareket edememesi durumunda ise,
kar amagsiz kurulusun pazar yonliliigi benimseme ve uygulamasindaki kalitesi
diisecek ve kurulus bu konuda basarisiz olacaktr.

Departmanlar arast dmamikler, bir Orgiitin boliimleri arasndaki formal ve
informal iliski ve etkilesimleri ifade etmektedir. Isletme icinde departmanlar arasi
dinamikler ii¢ sekilde ortaya ¢ikmaktadr. Bunlar, departmanlar arasi ¢atigma,
departmanlar arasi iletisim ve diger departmanlarm goriislerine gosterilen ilgidir
(Kohli and Jaworski, 1990).

Isletme icinde bolimler kendi amaglarm dier birimlerden bagmsiz olarak
belirliyorsa, bu durumda kaynak dagim, is akisi vb. konularda bazi catigmalarm
yasanmast miimkiindiir. Bunun diginda igletme ici iletisim  kopukluklart ve 1yi
belirlenmemis mesaj kanallar1 yiiziinden de baz anlagsmazhiklar yasanabilmektedir.
Departmanlar arasmdaki dinamikler asagidaki sekilde agiklanabilir (Pulendran, Speed
and Widing, 2000:126-127; Cat1 ve Iskm, 2008:85-86; Ekberov, 2011:49-50):

e Departmanlar aras1 catiymalar. Isletme icerisinde bazi departmanlarm daha
glicli ve Onemli bir konumda olmak istemesinde veya departmanlarm kendi
igyapismdan  kaynaklanabilmektedir. Bolimler arasmda yasanan catigmalar,
boliimlerin iletisimine zarar vererek bilgi paylasmm engeller. Bu nedenle,
departmanlar  arast catismalarm  biiyiidiigli  Olciide  isletmenin  pazar
yonliliigliniin azalacagm soylemek miimkiindiir. ~ Bir isletmenin pazar yonlii
olmasy tim departmanlarm uyumunu gerektirmektedi. Bu  sebeple,
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departmanlarm yetki ve iletisim alanlart 1yi bir sekilde belirlenmeli ve
departmanlarm birbirlermi olumsuz yonde etkileyecek ¢atismalara girmeleri
onlenmelidir.

e Departmanlar arasindaki iletisim sorunlan. Departmanlar arasmndaki
iletisim, bilgi paylasmm  ve etkilesimi artrmaktadr.  Iletisim, isletme
icerisinde  yeterli miktarda bilginin  dretimesini  saglamaktadr.  Bunun
yannda iletisim, iiretilen bu bilginin dogru amagclarla kullanmma da olanak
vermektedir. Bir organizasyonun farkh, ancak birbirine bagh departman ve
fonksiyonlardan olustugunun ve kesin ¢6ziim mekanizmalarmm da bu
sistemin igcinde yer aldigmn tam anlamiyla alglanmasi, isletme bdokimleri
arasmda kaynak tahsisi ve i akigmm planlanmasi hususunda Onemli bir rol
oynar. Buna dayanarak Jaworski ve Kohli (1993), departmanlar arasmdaki
iletigimin,  Orgiit icinde  karsilkh  dayamgmann — gelismesine  katkida
bulunacagm, aym zamanda bilginin olusturulmast ve kullamimasi siirecinde
cahsanlarm ortak bir davranis tarz benimsemelerini saglayacagmi ifade
etmistir.

e Diger departmanlarn fikir ve onerilerini degerlendirmek gereklidir. Bir
isletmenin pazar yonli olabimesinin, pazarlamann diginda biitlin  bokimleri
bu siirece dahil olmalari ile gerceklesebilecegi hususu daha Once de ifade
edimisti. Buradan hareketle ifade edilmek istenen sudur ki, bir isletmede
pazarlama bolimii diger bolimlerin getirdigi fikir ve Onerileri dikkate almal
hatta, gerekli gordiiklermi yeni projelere dahil etmelidi. Kisacasi, isletme
icinde pazarlama ve diger departmanlar arasmda ¢ift yonli ve etkilesimli bir
iliski olmaldir.

2.2. 1. 3. Orgltsel Sistemler

Orgiitsel ~ sistem  denildiginde  genel olarak  sistemin  temelini  olusturan
bicimsellk, merkezilesme ve departmanlasma degiskenleri akla  gelmektedir.
Orgiitsel sistem, pazar yonliligin en kolay uygulanabilecegi ve en basarih sonucu
verebilecegi sekilde diizenlenmelidir. Orgiitsel sistemin, kar amagsiz kurulusa pazar
yonliiliik 6zelligi ve bu dogrultuda hareket etme serbestligi sunamamasi durumunda
orgiit, pazar  yonliligliniin  azalmas/olugmamast  durumuyla  kars1  karsiya

kalabilecektir.
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Kohli ve Jaworski (1990)’nin oOrgiitsel sistem olarak adlandirdig, resmilesme,
merkezilesme, departmanlara ayrma ve Odiillendirme sistemi pazar yOnlikigiin
gerceklesmesinde etkili bir unsurdur (Ekber ve Orhan, 2011:13). Aym zamanda
orgiitsel sistemler, pazar yonliiigiin alt boyutlarn da onemli 6lgiide etkilemektedir
(Cati ve Iskm, 2008:86). Organizasyonun genel Ozellklerini ifade eden Orgiitsel
sistemler icinde Ozellikle departmanlasma ve uzmanlagma iletisimin Oniinde bir engel
olusturmaktadr. Bunun yaninda, orgiit icindeki formellesme ve merkezlesme
diizeyinin artmas1 da Orgiitin pazar ve cevresel degisimlere adaptasyonunu azaltict
bir etki yapmaktadir (Kohli and Jaworski, 1990:10). Kohli ve Jaworski (1990)’nin
orgiitsel sistemin alt boyutlar1 olarak ifade ettikleri unsurlart asagidaki sekilde
acikklamak miimkiindiir (Kohli and Jaworski, 1990; Jaworski and Kohl, 1993;
Pulendran et al, 2000; Shoham and Rose, 2001):

e Resmilesme, bir isletme icinde kurallarm rolleri, yetki yapismi, iletisimi ve
prosediirleri belirleme derecesi olarak ifade edilebili. Bir diger ifadeyle,
resmilesme, islerin standartlagtrilma derecesi ve bu standartlardan sapmanmn
miisaade edilen miktaridir (Ekber ve Orhan, 2011:14).

o Merkezilesme, isletme icerisindeki karar alma mekanizmalarma Orgiit
tyelerinin  kathmmndan ziyade, yalnizca {ist kademe yoneticilerinin karar
verme yetkisine sahip oldugu merkezi bir 6rgiit yapisini ifade eder.

e Departmanlara aywrma, isletme i¢inde vyiiriitilen faaliyetlerin birbirleriyle
iliski durumuna gore boliimlere ayrilmasi seklinde tanimlanabilir.
Merkezilesme ve resmilesmenin teorik olarak, gilincel bilginin paylasmm ve
nformal iletisimi azaltmasi dolayisiyla isletmenin  pazara olan duyarhligmm
azalttify yoniinde bir etki ortaya koydugu ifade edimektedir (Shoham and
Rose, 2001:10). Bununla birlikte, her iki unsurun da isletmelerin yenilik¢i
davranglarma karst bir etki sergiledigi belirtimektedi. Bu baglamda,
resmilesme, merkezilesme ve igletme g1 departmanlasmanm  artmasmin,
isletme icinde bilgnin yaratlmasmi, olusan bu bilginin  igletme  icine
yayllmasm ve buna dayah olarak isletmenin pazara cevap iiretebilime
kabiliyetini olumsuz yonde etkiledigi sOylenmektedir (Kohli and Jaworski,
1990:11).
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e Odiillendirme sistemi, pazara dayah bir ddiillendirme sistemi, bir isletmenin
uzun donemde pazar yonliligiini destekleyici rol oynamaktadw. Etkili bir
Odiillendirme  sisteminin, ¢ahsan davramglarm belirleyiciliginde en  giichi
etkiyi yapan araglardan biri oldugu ifade edilmektedir (Shoham and Rose,
2001:11). Buradan hareketle Kohli ve Jaworski (1990), literatiirde
Odiillendirme  sistemlerinin = ¢alisan  davranslarmn  sekillendirilmesi  ve
Odiillendirme  sisteminin  etkilerinin ~ Olglilmesine  yonelk ¢ok  sayida
cahbsmanin gerceklestirildiginden bahsetmistir.

Odiillendirme sistemi ile ilgii olarak Webster (1988), bir isletmenin
pazar odakh ve miisteri yonelimli bir yapir insa etmesinde anahtar rolin
yoneticilerin ~ nasil  de@erlendirildigi  ve  Odiillendirildigine  bagh oldugu
sOylemisti,. Webster (1988)’e gore, eger bir isletmedeki yoneticiler Oncelikle
kisa donem karhik ve satig gibi kriterlere gore degerlendiriliyorsa, isletme
uzun donemde saghkl bir oOrglit yapist kurmak icin gerekli olan miisteri
memnuniyeti gibi Onemli bir faktorl ve misteri sadakati saglama yoluyla
uzun donemde karhlk diistincesini ihmal ediyor demektir. Diger bir
degerlendirmede ise Dwairi  (2007), pazara dayah Odillendirme ve
degerlendirme ne kadar gelismis ise, Orgiitiin pazar yonliliik derecesinin de o
kadar ylksek olacagmi belirtmektedir (Ekber ve Orhan, 2011).

2.2. 2. Pazar Yonlulugiin Belirleyicilerinin Pazar Yonlulik Uzerindeki Etkileri

Pazar yonliligiin belirleyicileri ve sonuglarma iliskin  Ongdrii  niteligindeki ik
modelin Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan ortaya kondugu yukarida ifade
edimist. Bu ¢ahsmalarmmn ardindan Kohli ve Jaworski, ortaya koyduklari bu
modeli test etmek amaciyla yeniden bir ¢ahsma yapmuslardr (Jaworski ve Kobhli,
1993). Bunun yaninda, Jaworski ve Kohli (1993)’nin pazar yonliligiin belirleyicileri
ve sonuglarma iligkin ortaya koyduklari modelin farkh iilkelerde ve farkh kiiltiirlerde
faaliyet gosteren isletmeler {izerinde yapilan pek c¢ok cahsmayla da smandig
literatiirden anlasimaktadr (Pulendran et al, 2000; Shoham and Rose, 2001; Ozer,
Kocak ve Celik, 2006; Ekber ve Orhan, 2011).

Modeli ik olarak ortaya koyan Jaworski ve Kohli (1993), yaptiklari alan

cahsmalarmi ki temel Orneklem ftizerinde gerceklestirmislerdir. Arastrmada birinci
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orneklem grubu, Marketing Science Institute (MSI)’a iiye olan isletmelerden, diger
Oorneklem grubu ise American Marketing Association (AMA) iiyesi isletmeler
arasmdan secilmis isletmelerden olusturulmustur.  Yapilan arastrmada her iki
orneklemde de iist yonetim destegi ile pazar yonlilik boyutlari arasmda pozitif yonll
ve gicli br iliski tespit edilmisti. Ayrica, pazar yonliligiin belirleyicileri olarak
ifade edilen unsurlarm pazar yonliliik boyutlart iizerindeki agiklayiciik derecesinin
de yiiksek oldugu tespit edilmistir (I. Orneklem - %63; 1. Orneklem - %58). Bununla
birlkte departmanlar arasi c¢atismalar ile pazar yonlilik arasmda negatif bir iligki
oldugu belirlenmisti. Jaworski ve Kohli (1993)’nin c¢algmalarmda bu sonuglarla
birlkte, resmilesme ve merkezilesme ile pazar yonliliik boyutlart arasinda
istatistiksel olarak anlamh bir iligki tespit edilememisti. Diger yandan Odiillendirme
sistemi ile pazar yonlillik arasmda da pozitif bir iliski ortaya ¢ikmustir.

Pazar yonliligiin belirleyicileri ve sonuglarma iliskin bir diger cahsmayr ise

Pulendran ve arkadaglar1 (2000) Avustralya’da faaliyet gosteren 134 igletme {izerinde
gerceklestirmisti.  Pulendran ve arkadaglarmm (2000), cahsmalarmda elde ettikleri
sonuclar, Jaworski ve Kohli (1993)’nin ¢ahymasiyla paralelik gostermektedir.
Benzer sekilde bu c¢ahsmada da resmilesme ve merkezilesme ile pazar yonliiliik
arasmda anlamh birr iligki tespit edilememist. Ayrica, pazar  yonliigiin
belirleyicilerinin  pazar yonlilik {izerindeki etkisinin yiiksek oldugunu sdylemek
miimkiindiir (% 50). Bu alanda bir diger cahsmayir gerceklestiren Shoham ve Rose
(2001)’un arastrmalarmda da diger arastrmalardan (Jaworski ve Kohl, 1993;
Pulendran et. al, 2000) farkh olarak departmanlar arasi ¢atisma ile pazar yonliilik
arasnda anlamh bir iliski ortaya ¢ikmamustr. Bunun dismdaki sonuglar, Onceki
callsmalarin sonuglarini1 destekler niteliktedir.
Yukaridaki cahsmalardan hareketle, pazar yonliigin belirleyicileri olarak ifade
edilen iist yonetim destei, {list yonetimin risk algisy, departmanlar arasi catismalar,
odiillendirme sistemi  gibi unsurlarm isletmelern pazar yonliligi {izerinde Onemli
Olgide etkili oldugunu soylemek miimkiindiir. Buna karsm, orgitsel sistemler olarak
da ifade edilen merkezlesme ve resmilesmenin pazar yonlilik tizerinde dogrudan
bir etkisinin olmadig anlagimaktadr. Nitekim isletmelerin pazar yonli olmasmnda
icsel faktorlerin rolii biiyiiktiir. Ancak isletmelerin pazar yonli bir yapiya sahip
olmasini engelleyecek farkh degiskenlerin de oldugu goz ardi edimemelidir.
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2. 2. 3. Pazar Yonluligiin Oniindeki Engeller

Isletme cabsanlarmm inanclarmm, tutum ve davranslarmm, isletmede pazar
yonli bir yapr gelistrmede Onemli bir rolii vardr. Ancak calsanlarm bu mang ve
tutumlarmm  altmda  yatan faktSrler yOnetim yaklasmmdan veya  Orgiitsel
kademelerden kaynaklanmaktadwr (Harris, 1998).

Harris (2000), pazar yonliligiin Oniindeki kiiltirel engelleri 3 ana kategori
altmda ele almistr. Bunlardan ilki, orgiitsel yap1 ile ilgli engellerdir. Harris (2000),
pazar yonli bir yapr gelistiriimesinin Oniindeki en Oneml engelin oOrgiitsel yapidan
kaynaklandigmi belirtmektedir. Bu baglamda, isletmede yapisal engel olarak ifade
edilen  ikinci  husus ise, pazar yonlilik yaklasmmmn isletme  igindeki
konumlandiriimas1 ile ilglidi. Bu yaklasimmn temelinde de pazar yonliligiin ne
oldugunu anlamaktan ¢ok pazar yonli bir yapr kurmaya calisan ve oOrgiitsel yapiyt
sosyolojik bir perspektiften ele alan diisiincenn etkin oldugu anlasiimaktadir.
Orgiitsel yap1 ile ilgili diger engeller olarak yine, Jaworski ve Kohli (1993)’nin de
cahgmalarmda belittigi iizere, resmilesme, merkezilesme gibi Orgiitsel sistemler ile
departmanlar aras1 dinamikler ve departmanlar arasi ¢atismalar pazar yonli bir yapi
gelistrmenin Oniindeki en biiyiik engeller olarak ifade edilebilir.

Harris  (2000)’in  ¢ahymasmda belirttigi bir diger engel ise, isletmelerin
izledikleri stratejilerdi. Bu anlamda, gerek isletmenin pazar bolimlendirme veya
tutundurmaya iliskin izledigi stratejiler gerekse izledigi fiyat stratejilerinin pazar
yonliiliik diizeylerni 6nemli olgiide etkileyecegi belirtimisti. Bu baglamda, Harris
(2000), isletmedeki strateji formulizasyonunun pazar yonlilik oniindeki engellerden
en Onemlilerinden biri oldugunu vurgulamaktadr. Yine isletmelerin diisiik bir
proaktif yapiya sahip olmalart da pazar yonlilik diizeylerini olumsuz yonde
etkileyecek bir diger degisken olarak karsmiza c¢ikmaktadir.

Harris (2000)’in pazar yonliilik oniindeki engellerin iiglinciisii olarak ifade ettigi
husus ise sistemle ilgili engellerdi. Burada Harris (2000)’in ifade ettigi sistemler
Jaworski ve Kohli (1993)’nin ifade ettigi Orgiitsel sistemler ile benzerlik
gostermektedir. Nitekim Harris (2000), isletmedeki egitim, terfi, 6ddllendirme ve
cezalandrma gibi Orgiitsel sistemler ile ilgli unsurlarm pazar yonliligin Oniinde
engel teskil edebilecegi yoniinde bir fikir belirtmektedir. Harris (1998)’in yaptigi alan

caligmasmm sonuclari da bu goriisiinii destekler nitelikte sonuglar iiretmistir. Harris
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(1998) cahsmasnda isletme icinde egitim verien personellerin, egitim verilmeyen
personellere oranla pazar yonli bir yaklasima daha az direng gosterdifi ve pazar
yonliilik ile Orgiitsel sistemlerin giighi bir iligkisinin oldugunu ortaya koymustur.

Bu alanda yapilan bir diger arastrmada da Harris ve Piercy (1999), yonetim
davranglarmm pazar yonlilik {izerindeki etkilerimi ncelemist. Bu arastrmada
Harris ve Piercy (1999), pazar yonlilik Oniindeki engelleri insan odakh ve sistem
odakl engeller olmak iizere ikiye aymmustr. Bu c¢ahsmada ifade edilen pazar
yonliilik Oniindeki engeller asagidaki sekilde sralanmugtr (Harris and Piercy,
1999:117):

e Finansal kaynaklardan meydana gelen smrrhiliklar

o Isletme departmanlarmm diger departmanlarla yasadiklart sorunlar ve

kaygilar1

e Yetenekli yoneticilerin yoklugu

e Acik bir sekilde ifade edimeyen pazar hedefleri

Harris ve Piercy (1999), yukarida ifade ettikleri 4 temel engelin dismda
cahgsmalarmda dikey iletisim, politk davranslar, celiskili davramglar ve formalize
edimis davranglarm pazar yonliilik tizerindeki etkismi incelemis, s6z konusu biitiin
hususlarm pazar yonliilik tzerinde etkisinn olduunu tespit etmistir. Aym zamanda
politk davranslar ile formal davranglarm pazar yonlilik ile negatif yonli ve
anlaml iliski i¢cinde oldugunu belirtmistir.

Pazar yonliilik {izerinde etkii olan bir diger i¢sel degiskenn de isletme
yoneticilerinin  liderlk tarzi oldugu anlasiimaktadr (Harris and Ogbonna, 2001).
Yapilan arastrma Lderlik tarz ile pazar yonlilik boyutlar1 arasmdasmda anlamh bir
iliski oldugunu gostermektedir. Arastrma sonuglary, katihmci ve destekleyici liderlik
tarzmn pazar yonliligli olumlu yonde etkilerken, miidahaleci liderlik tarzmm pazar
yonliliigii olumsuz yonde etkiledigini ortaya koymaktadwr (Harris and Ogbonna,
2001). Buradan hareketle, isletme i¢inde katilimci bir liderlik tarzmn pazar yonlilik
seviyesini artracagm ifade etmek miimkiindiir. Bunlarm disinda pazar yonlilik
oniindeki diger muhtemel engelleri ise asagidaki sekilde ifade etmek miimkiindiir
(Kippenberg, 1998:13):

o Isletme yoneticillerinin pazar yonli bir yapr olusturmak icin gerekli alt

yapismin ve kabiliyetinin olmamast,
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o Isletmede farkh kademelerde ¢alsanlarm pazar yonlilige gosterecekleri
direng,

e Yoneticilerin farkl nedenlerle gosterecekleri etk dis1 tutum ve davranslar

e Siirdiiriilebilir bir pazar yonli yapt kurmak i¢in gerekli olan Orgiitsel
sistemlerin veya slireclerin olmayig1 ya da yetersiz olusu,

e Orgiit icindeki geleneksel diisince ve uygulamalarm  degisiminde
yasanabilecek muhtemel sorunlar,

e Yoneticilern veya c¢alsanlarm pazar yonliik ve bunun altnda yatan
modern pazarlama diislince ve felsefesini benimsememeleri,

e Departmanlar arasi dinamikler ve {ist yonetimin tutum ve davranglart pazar
yonlilik ontndeki muhtemel engeller olarak ifade edilebilir.

2. 3. Pazar Yonliiliigiin Temelleri

Farkh yazarlar tarafindan yapilan farkh cahsmalar ile pazar yonlilik degisik
perspektiflerden ele alnmistr (Gonalez and Chiagouris, 2007). Pazar yonlilik;
miisteri yoOnliiliik, rekabet yonlilik ve islevilerarasi esgiidiim olmak iizere {ic
bilesenden ve uzun donemli odaklanma ve kar odakhhk olmak {izere iki karar alma
kriterinden olusmaktadr (Narver and Slater, 1990). Pazar yonlilik; karhligi uzun
vadede artwrmak igin miisteri taleplerini, yatrmcilar, yoneticiler ve ¢alsanlar gibi
diger tiim paydaglarm taleplerinden ayrmadan ik swraya koyan manglar toplulugudur
(Deshpande et al, 1993).

Pazar yonliilik ¢alsmalar {i¢ temel bilesen tlizerine kurulur (Kohli and Jaworski,
1990:1-18). Bu bilesenler, miisterilern  simdiki ve gelecekteki taleplerinin
karsilanmasi igin pazar bilgisinin toplanmasi, pazar bilgisinin departmanlar arasmda
yayilmasi ve pazara hizh tepki verme seklinde tanmlannustr (Kohli and Jaworski,
1990:4-6).

2. 3. 1. Pazar Bilgisinin Olusumu

Pazar yonliiligiin temelinde olan pazar bilgisi yaratma, cevreyi analiz etme,
bilgtyi dagitma ve fonksiyonlar arasi koordmasyon gbi etkinlikler, isletmenin
girdileri ¢iktilara cevirmedeki etkinligini belirleyen Orgiitsel siiregleri ve iiretim
kapasitesini yeniden ortaya koyar. Bu ag¢idan bakildiginda pazar yonlilik, stratejik
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bir kapasite olarak diisiiniillebili. Cilinkli pazar yonli firmalar, rekabet avantajlarmi
ve kaynak ve kapasitelerini daha iyi taniyabilirler. Boylece isletme, stratejik bakis
acis1 kazanarak, rekabet giiclinii artrr ve rekabet avantaji icin kaynak yaratabilir
(Bigne, Vila and Boluda, 2000:191). Bunun yaninda, pazar yonlilik; performans,
karhhk, rekabet avantaji, yiiksek miisteri degeri ve verimliik disinda hizmet kalitesi,
isletme milkemmeliyeti, {irlin basarisi, c¢absanlarm i3 doyumu ve baghhign ve
isletmenin yenilk giicii e de yakindan iliskilidir (Pelham, 1999:34). Baska bir ifade
lle kaliteli Grun saglamanin yolu pazar yonelimli bir Kultirden geger.

Pazar bilgisinin olusumu; vergiler, makro c¢evre degiskenleri ve miisterilerin
tercihlerini  degistiren rekabet sartlart gibi miisteri ihtiyaglarmm gelisimini etkileyen
bilgllerin toplanmasmi ifade etmektedir Bu siire¢ igerisinde belirli verinin i¢ ve dis
kaynaklardan siirekli olarak toplanmasi ve derlenmesi i¢in insan, makine ve
yontemlerden olusan bir sistemdir (Tomas, Hult, Ketchen and Slanter, 2005:1174-
1175).

Miisterilerin sadece simdiki gereksinimlerinin degil gelecekteki
gereksinimlerinin  belirlenmesinde de pazar bilgisinin - olusumu  etkilidir. Miisteri
gereksinimleri pazar yonliligiin temel tasidw, fakat miisteri bilgisinin oluisumu o
kadar da kolay degildir. Isletmenin miisterilerin kim oldugunun tanmlanmas: da ¢ok
giictir. Hizmeti yarattigmiz miisteriler, hizmet {iretim siirecinin  sonucunda, yeni
bagka bir hizmet talep edeceklerdir.

Isletme yonetiminde etkin bir bilgi sistemi; orgiitin yasama ve gelismesinin
saglanmas1 e  Orgiit faaliyetlermin  planlanmasi,  yiiriitiilmesi,  organizasyonu,
koordinasyonu ve kontroli icin, yoOnetimin ihtiyag duydugu dogru zamanl, anlaml
ve kullandabilir bilgleri saglayan ve gelistren sistem olarak tanmmlanmaktadir
(Kaya, 1984:24). Pazarlama bilgi sistemini olusturma nedenleri su sekilde

sralanabilir;

e Kararlarm kisa zamanda verilmesinin gerekliligi

e Pazarlama eylemlerinin karmagikligi ve kapsammin genisligi
e Miisteri memnuniyetinin arttirilmasi

e Bilgi isleme ve analiz siiresinin kisaltilmas1

e Upygulamalar1 degerlendirmenin gerekliligi (Yiikselen, 2010).
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Pazarlama bilgi sistemi; isletme i¢i raporlama sistemi, pazarlama haber

alma sistemi, pazarlama karar destek sistemi ve pazarlama arastrmasi sisteminden

Olusmaktadir (Kotler, 1997:111).

Pazarlama Bilgi Ihtiyacmi [Pazarlama Bilgi Sistemi Pazarlama | Hedef Pazarlar
Yoneticileri Belirleme Isletme Igi Gevresi Rakipler
Analiz Raporlama Sistemi Pazarlama Kamuoyu
Bilgi Dagitmu Pazarlama Karar Haber Alma Makro
Planlama Destek Sistemi Sistemi Ekonomik
Gigler
Yuritme Pazarlama
Arastirma
Denetim Sistemi

Sekil 2. 5. Pazarlama Bilgi Sistemi
Kaynak: Yikselen, 2010:107.

1. dsletme ici raporlama sistemi: Pazarlama yonetiminin yararlanabilecegi
kaynaklarm basmda isletme ici tutulan kayitlar geli. Siparis fisleri faturalar,
muhasebede tutulan miisterilere ilisgkin  hesap kayitlarn bu amacla kullandlacak
belgelerdir.

2. Pazarlama haber alma sistemi: Isletme ici raporlama sistemi sonuglara iliskin
veri saglarken, pazarlama istihbarat sistemi olanlara iliskin veri saglar (Kotler,
1997:112). Bu veri gazetelerden, mesleki dergilerden, kitaplardan; miisterilerle,
aracilarla, personelle yapilan goriismelerden saglanr.

3. Pazarlama karar destek sistemi: Pazarlama karar destek sistemleri, cesith
kaynaklardan  saglanan  verilerin, c¢esit  tekniklerle analizini,  yorumlanmasmm
saglayan, pazarlama eylemlerne yOnlendirici nitelikte destek bilgiyi saglayan bir alt
sistemdir. Bu sistemde ¢esitli istatistik teknikler, karar modelleri yer alr. Yoneticiye
destek olacak bilgi s6z konusu teknikler ve modellerle gelistirilen ¢oziimler isZnda
pazarlama kararlar1 verilir.

4. Pazarlama arastirma sistemi: Pazarlama eylemlerinin etkin ve verimli bir
sekilde yerine getirilmesi Pazar, rekabet kosullar, tiiketici ihtiyag ve istekleri
konularmda yeterli bilgiye sahip olmaya baghdr. Pazarlama yOnetiminin, gereksinim
duydugu bilgtyi, ilgli kaynaklardan c¢esith yontemler aracihg ile toplama, analiz
etme ve yorumlamay1 hedefleyen sistemdir.
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Bir siire¢ olarak pazarlama arastrmasi problemin belirlenmesi, tammlanmasi ve
amacm  saptanmasy, veri kaynaklarmm  belirlenmesi, evren ve  drneklemin
belirlenmesi, veri toplama yonteminin belirlenmesi, veri toplama, veri analizi, yorum
asamalarindan olusmaktadir (Yikselen, 2010:108-109).

2. 3. 2. Pazar Bilgisinin Yayilhmm

Pazar bilgismin yayilmi;, pazara iliskin toplanan bilgilerin departmanlar arasinda
tam olarak iletilerek bilgi ahs verisinin saglanmasi ve boylelkle miisteri istek ve
gereksinimlerinin daha iyi anlasiimasmi Ongormektedir (Kara ve ark, 2004). Pazar
bilgisinin isletme i¢inde yaylmasi her ne kadar pazarlama departmam tarafindan
yapilsa da diger departmanlarda yaylhmma yardimci olmahdwr. Bilgnin yayihmimnmn
Onemi, diger departmanlar tarafindan uyumlu kararlar alnmasini saglar.

2. 3. 3. Pazara Hizh Tepki

Pazara hizh tepki; miisteri istek ve gereksinimlerin tam olarak 0zimsenmesi ile
pazar gereksinimlerine, istenilen zamanda ve rakiplerden hizh cevap vermeyi
icermektedir (Megicks and Warnaby, 2008). Bir isletme Pazar bilgisini olusturursa ve
Pazar bilgismi isletme i¢inde yaysa dahi miisteri istek ve ihtiyaglarim karsilamada
basarith olamayabilir Pazar bilgisme hizh tepki vermek; hedef pazar segimi,
hizmetin/iiriiniin  tasarim  ve  teklifi, miisterilerin simdiki ve gelecekteki isteklerini
karsilamak, tretmek, miisteriye uygun cevabr saglamann yoludur (Kohli and
Jaworski, 1990:6).

2.4. Pazar Yonlulugiin Ciktilan

Pazar yonliiliik, literatiirde c¢ok farkh degiskenlerle birlkte ele alnmis ve
mcelenmisti. Bu alanda onemli ¢ahsmalar gergeklestiren Kohli ve Jaworski, konuyla
ilgii ik c¢ahsmalarmda yaptiklar1 gorlismeler sonucunda pazar yonliligiin muhtemel
sonuclarmi, calganlarla ilgli sonuglar ve igletme performanst olmak {izere ikiye
ayrmis  (1990), sonrasmda yaptiklari alan cahsmalariyla da pazar yonliilik il
muhtemel sonuglar1 arasmdaki iliskiyi incelemiglerdir (Jaworski and Kohli, 1993).
Yaptiklar1 c¢ahsmalarmda pazar yonlilik ve performans arasmda pozitif yonli ve
anlamh bir iligki tespit etmis olsalar da, Kohli ve Jaworski (1996), bir diger
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cahbgmalarmda o tarihe kadar yapilan ve pazar yonlilikle ilgisi arastilan
degiskenleri de gdz Onlinde bulundurarak pazar yonliliglin isletmeler agismdan
onem arz eden sonuglarm su sekilde ac¢iklamiglardr: Finansal sonuglar, yenilikle
ilgili sonuglar, miisterilerle 1ilgili sonuglar ve cabsanlarla ilgili sonuglar. Kohli ve
Jaworski (1996)’nin ifade ettifi sonuglarm paralelinde, pazar yonlilik kavrammmn
isletmeler acismdan tasidiyi 6nemli sonuglarm bu c¢ahsmada da sistematik olarak
aktariimast amaciyla yeni bir tasnif yapilmaya calsilacaktr. Siiphesiz ki, pazar
yonlilik literatiirinde, pazar yonlilik ile iliskisi en ¢ok arastirilan degisken isletme
performansi olmustur. Bu nedenle ik olarak pazar yonlilik ve isletme performansi
arasindaki iliskinin ele almmasi faydali olacaktr.

2. 4. 1. Pazar Yénliiliik ve Isletme Performansi

Kohli ve Jaworski (1990), pazar yonlilige iliskin bir yap1 gelistrmeye
cahgtiklart ¢ahsmalarmda pazar yonliligin isletmeler agisndan en  Onemli
sonu¢larmdan birini igletme performansm artwict bir etki yapmast olarak ifade
etmiglerdir. Nitekim, 1993 yilinda yaptklari alan c¢ahsmalari bu tezlerini destekler
nitelikte sonuglar tretmistir (Kohli and Jaworski, 1993). Pazar yonlilik ve isletme
performans1 arasmdaki iliski alannda ¢ok sayida calsmanmn yapildigm soylemek
miimkiindiir. Aym zamanda yapilan calgmalarm pek c¢ogunda pazar yonlilik ile
isletme performansi arasmda pozitif yonli ve giichi bir iliskinin bulindugunu da
belirtmek gerekir (Narver and Slater, 1990; Ruekert, 1992; Jaworski and Kohli,
1993; Greenley, 1995; Han et. al, 1998; Slater and Narver, 2000; Shoham and Rose,
2001; Shoham et al, 2005).

Her ne kadar, pazar yonliliik ile ilgii olarak yapilan ik arastrmalar geligmis
tikeler de gerceklestirimis olsada, sonralari pek c¢ok farkh iikede yapilan alan
arastrmalartyla  pazar  yonlilik ve isletme performanst arasmdaki iligkinin
evrenselligi test edilmeye cahsimistr (Greenley, 1995; Athuahene-Gima, 1995;
Caruana et al 1997; Appiah-Adu, 1997; Bhuian, 1997; Shoham and Rose, 2001;
Harrison-Walker, 2001). Bu arasgtrmalarda da genellikle, pazar yonlilik ve
performans arasmda gicli ve poztif bir iligkinin oldugu tespit edilmist. Bu
baglamda Desphande ve Farley (1998), pazar yonlilik ile isletme performansi

arasmdaki iligkinin evrensel bir nitelik tasidigimi ileri stirmektedir.
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Pazar  yoOnliligiin  isletme  performansi ile arasmdaki iliskiyi inceleyen
cabymalarm sonuclart incelendiginde, pazar yonlilik il isletme performansi
arasindaki iligkiyi inceleyen calhgmalarm c¢ok farkh iilke ve Orneklemler iizerinde
gerceklestirildigi  anlasiimaktadr. Diger O6nemli bir husus ise, arastrmalarm pek
cogunda pazar yonlilik ile isletme performansi arasmda poztif bir iliskinn tespit
edilmis olmasidr. Ancak yapilan calsmalarm sonuglari daha detayh incelendiginde,
isletmelerin  pazar yonliilik diizeylerinin farkh arastrmalarda ve iilkkelerde degisik
oldugu anlasimaktadr. Ornegin, Kohli ve Jaworski, (1993)’nin iki farkh 6rneklem
tizerinde gerceklestirdifi ¢ahsmalarmda, her iki Orneklemde de pazar yonliligiin
bitln boyutlart ile isletme performansit arasmda pozitif yonki ve giclii bir iliski
tespit edimistir.

Jaworski and Kohli (1993)’nin c¢ahsmalarmda pazar yonliilik boyutlarmmn
isletme performansmi acgiklayiciik giicliniin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Ancak, Harrison-Walker (2001)’m ¢ahsmasinda benzer seyleri sOylemek miimkiin
degildir. Harrison-Walker (2001), Narver ve Slater (1990)’'m pazar yoOnliliik
yaklasm ile ele aldiklart c¢ahsmalarmda pazar yonlilik boyutlarmdan yalnizca
miisteri yonliilik ile isletme performansi arasmda anlamli bir iligki tespit etmistir.

Narver ve Slater (1990)° da cabsmalarmda isletmelerin pazar yonliligi ile
karllik seviyeleri arasmda bir paralelik oldugundan s6z etmektedir. Narver ve Slater
(1990), isletmelerin pazar yonliligiiniin karlhlklarm artracagm ifade etmektedir.
Shoham ve Rose (2001)’ un cahsmasi da Narver ve Slater (1990)° m c¢ahsmasmm
destekler niteliktedi. Bu c¢ahsmada da, pazar yonliligin satglardaki gelisim ve
karlig olumlu yonde etkiledigi tespit edilmisti. Bir diger ¢alismada ise Shoham ve
arkadaglar1 (2005), pazar yonliligiin isletmelerin pazar paylarm artrma yoniinde
olumlu bir katki yapacag sonucuna varmistir.

2. 4.2. Pazar Yonliilik ve Orgiitsel Baghhk
Orgiitsel baghlik, bireyinn calstigi orgiite karsi hissettidi bagmn giiciinii  ifade

etmekte ve bireyin Orgiite girisinden itibaren Orgiitiin faaliyetlerine katidma siireci ile
ilgilidir.
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Orgiitsel baghlk, cabsanlar1 orgiit amaglart ve orgiit degerleriyle 6zdeslestirme
noktasmda &nemli bir role sahiptir (Kihig ve Oztiirk, 2010:986). Bu baglamda, pazar
yonliligiin isletmeler agisndan bir diger 6neml sonucunun da orgiit iginde bir takim
ruhunun olusmasma katkida bulunmasi ve Orgiitsel baghligi pozitif yonde etkilemesi
olarak ifade etmek mimkinddr. Caruana ve arkadaslari (1997), kamu kurumunda
calisanlar Tlizerinde yaptigi arastrmalarmda pazar yoOnlikigin, Orgiitsel baghlk
tizerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmistr. Siguaw, Brown ve Widing (1994), ise
pazar yonlilik ile Orgiitsel baghik arasmda pozitif ve glighi bir iliskinin oldugunu
ortaya koymustur. Shoham ve Rose (2001) ie Rose ve Shoham (2002)’m
arastrmalarmda da pazar yonlilik ile Orgiitsel baghlk arasmda poztif bir iligkinin
oldugunu tespit etmislerdir.

2. 4. 3. Pazar Yonluluk ve Yenilik

Pazar yonliligin isletmeler agismdan Onemli sonuglarmdan biri de yenilik
tizerindeki olumlu etkisidir. Literatiirde, pazar yonliilik ve yenilik iligkisini inceleyen
¢ok sayida calisma bulunmaktadr (Athuaene-Gima, 1995; Han et. al, 1998; Hurley
and Hult, 1998; Lukas ve Ferrell 2000). Narver ve Slater ile Desphande ve
arkadaslar1 (1993), orgiitlerdeki pazar yonli davranslarm isletmenin yenilk yapma
ve yeni lirlin gelistrme performansm artracagm ileri stirmektedir. Nitekim, Baker
ve Sinkula (1999), Uriin yeniligi ile pazar yonliilik arasmda pozitif ve giichi bir iliski
tespit etmistir.

Hurley ve Hult (1998), calhsmalarmda teorik olarak yenilik kavrammi, pazar
yonlilik i¢cnde degerlendirmistr. Hurley ve Hult (1998), isletmelern pazar
kosullarma cevap iretebilmek i¢in kendilerini gelistirmeleri ve yeni faaliyet planlar
olusturmalarmmn gerekliliginden bahsetmisti. Pazar yonelimli ve yiiksek teknolojiye
sahip isletmeler, yenilik konusunda kayda deger basarlar elde etmektedir (Aldas-
Manzano, Kister and Vila, 2005). Benzer sekilde, Han ve arkadaslar1 (1998) da pazar
yonliiliik boyutlar1 ve bilesenlerinin teknolojik ve yonetsel yenilik iizerinde Onemli
ve giicli bir etkiye sahip oldugunu vurgulamustr. Lado ve Olivares (2001) de pazar
yonlilik ve yenilik arasmdaki iliskiyi hem Amerika Birlesik Devletleri (ABD) hem
de Avrupa’daki isletmeler iizerinde gerceklestirdigi arastrmalarmda, pazar yonliliik
ile yenilik derecesi ve yenilk performansi arasmda pozitif bir korelasyon oldugunu
ifade etmistir.
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2. 4. 4. Pazar Yonliilik ve Orgiitsel Ogrenme

Pazar yonlilik ve Orgiitsel 0grenme kavramlarmmn her ikisi de esasmda, bir
isletmenin rekabet avantaji elde edebilmesi ve degisen dis c¢evre kosullarma uyum
saglayabilmesi ile ilgilidir (Hurley and Hult, 1998:42). Orgiit kiiltiiriiniin bir pargast
ve isletmeye Ozgii davranglar seti olarak da ifade edilen pazar yonlilik, Narver ve
Slater  (1990)’a  gore  Ogrenen  organizasyonlarm  ayrilmaz bir  parcasm
olusturmaktadr. Aym zamanda bir isletmede pazar yonliligliin gerceklesebimesi ve
pazar yonliliige iliskin defer ve normlarm isletme icinde benimsenmesi Orgiitsel
ogrenmeyi gerekli kimaktadir (Narver ve Slater, 1990).

Kisaca Orgiitiin yeni bilgi ve anlayislar edinme siireci olarak tammlanan Orgiitsel
ogrenme (Kalkan, 2006), orgiitlerin yasamsaligi acgismdan onemli ciktilari olan bir
kavramdr (Tirkay, Solmaz ve Demirdelen, 2011). Huber (1991), Orgiitsel
Ogrenmeyi, bilgnin edinimi, yayiimasi, yorumlanmasi ve yeniden kullamimak {izere
orgiitsel hafizada saklanmasi olarak tammlamaktadr. Bu acidan degerlendirildiginde,
pazar yonliligiin ik asamasi olan bilginin toplanmasi, isletme icinde yayimasi
fonksiyonlar1 ile pazarm mevcut veya gelecekteki ihtiyaclarma yonelik cevap iiretme
hususunda Orgiitsel Ogrenmeyle pazar yonlilik arasmda yakm bir iliskinm oldugu
gdze carpmaktadr. Orgiitsel 6grenme aym zamanda, isletmelerde pazar bilgisinin
islenmesi  siirecinde de Onemli fonksiyonu olan bir kavram olarak karsmiza
¢ikmaktadr (Sinkula, 1994).

Baker ve Sinkula (1999), cabsmalarmda bir isletmenn 6grenme yonliliigiiniin
performansi lizerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmis ancak aym cahsmada, pazar
yonliiligiin isletme performans: iizerinde dogrudan bir etki saptayamamustr. Ancak,
Baker ve Sinkula (1999), gerek Ogrenme yonlilik gerekse pazar yonliligiin her
ikisinin de yenilk tizerindeki etkileri dolayisiyla Orgiitiin performansm  etkiledigini
ileri siirmiistiir. Diger yandan g¢ahsmadaki bir diger onemli sonug ise, pazar yonlilik
lle Ogrenme yonliilik arasmda poztif yonli ve giicli bir iliskinin tespit edilmesidir.
Bu baglamda, yukarida ifade edilen pazar yonlilik ile orgiitiin 6grenmesi arasmdaki
yakm  iligki  olabilecegi  hususunun,  yapilan  arastrmayla  desteklendigi
anlagimaktadr. Bu alanda yapilan ¢ahsmalardan birinde ise Jimenez-Jimenez ve
Navarro (2007), orgiitsel Ogrenme ile pazar yonliligiin isletme performansi

tizerindeki etkisini incelemislerdir.
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Cahsmada orgiitsel 6grenmenin boyutlari ile pazar yonliligiin boyutlar1 arasnda
anlamh bir iliski tespit edilmistic. Benzer sekilde arastrmacilarm, pazar yonlilik
boyutlarmdan bilgnn edinimi ve isletme i¢inde yayimasmmn dogrudan Orgiitsel
Ogrenme lizerinde etkisinin oldugu yOniindeki hipotezleri arastrma sonuglar
tarafindan  desteklenmisti. =~ Diger yandan oOrgiitsel Ogrenmenin  de  isletme
performansmi etkiledigi tespit edimistir.

Yapilan ¢ahsmalarm sonuglarmdan hareketle, pazar yonlilik ve Orgiitsel
Ogrenme arasmda gilighi bir iliskinin varhgimdan kagmilamaz. Her iki kavrammn da
gerek yenilk {izerindeki etkileriyle dolayh olarak, gerekse isletme performansi
tizerindeki  dogrudan  etkileri  sebebiyle isletmelerin  siireklilignin  saglanmasi
a¢ismdan olduk¢a Oneme sahip oldugunu belirtmek gerekmektedir.

Belirtilmesi  gereken  bir diger husus ise, isletmelerin pazar  yonlilik
seviyelerinin  artmasiyla Orgiitsel Ogrenme diizeylerin artacagidr (Morgan et al,
1998). Bu kapsamda Morgan ve arkadaglart (1998), isletmelerin pazar yonliikik
seviyeleri ile  Orgiitsel Ogrenme  kabiliyetlerinin - paralelik  gosterdigini  ifade
etmektedir. Arastrmada pazar yonliliik diizeyi yiiksek olan isletmelerin stratejik
farkindalik, operasyonel esneklik, yonetim ve stratejik yonetim siirecinde daha etkin

olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

2. 4. 5. Pazar Yonliiliik ve Rekabet Avantaji Saglama

Artan rekabet ortanmm isletmeleri siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayacak
yontemleri  bulmaya  yonlendirmektedir. Buna paralel olarak gerek ydnetim
lterattirinde  gerekse pazarlama literatlrlinde isletmelerin  siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglamasma iliskin farkll yaklagmlarm gelistirildigi goriilmektedir (Kogak,
Ozer ve Giirel, 2005). Rekabetci iistiinliigiin 6ncesinde, firmalarm varliklarm devam
ettirebilmeleri  i¢in ~ faaliyetlerini  basarth ~ bir  bicimde  devam ettirmeleri
gerekmektedir. Bu durumda oOrgiitler i¢cin en temel sorunun “Firmalarm basari ya da
basarisizliklarmm nedeni nedir? ” sorusu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu soruya
cevap vermek tlizere de 1980°l yillardan sonra Onemli gelismeler gosteren stratejik
yonetim paradigmasi ortaya ¢ikmustir (Barca, 2002:27).

Bir firmann uzn vadede basarism @ siirdiirmesine ve yasamm devam

ettirmesine olanak saglayan konular ve kararlarla ilgili olan stratejik yOnetimin
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Onemi, esasmda bu Onemli karar ve konularm firmalarm basarisizliklart tizerinde
oneml Olgiide etkili olmalarmdan kaynaklanmaktadwr. Firmalarm uzun ddnemde
varlklarmi devam ettirmeleri ve rakiplerinden dstiin performans gostermelerinin
sebebi stratejik yonetim alamnin temel ¢aliyma konusunu olusturmaktadr. Bu
baglamda, stratejik yonetim alannda temelde iki paradigmann hakim oldugu
gorlilmektedir. Bunlar pozisyon okulu ve kaynaklara dayah okuldur (Geyik, 2006).
Pozisyon okulu, 1980’li yillarda Porter tarafindan ileri siiriilen bir paradigma olarak
karsimiza ¢ikmakta ve isletmelerin rekabet¢i iistiinkiigliniin pazardaki konumlarmdan
kaynaklandigmi one siirmektedir (Porter, 1980; Porter, 1985) Ancak 1990’h yillardan
sonra isletmelerin rekabetci istiinlik saglamasmda iki farkh yaklagmm hakim
olmaya basladig1 goriilmektedir.

Bunlardan birincisi, Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan kavramsallastirilan
pazar yonlilik digeri ise Wernerfelt (1984) tarafindan ortaya atilan kaynak temelh
yaklagimdr. Kaynak temelli yaklasmmn ise oOziinde isletmelerin rekabet avantaji
saglamalarmm altndan yatan en temel faktoriin sahip olduklari taklit edilmesi zor
kaynaklar ve kabiliyetler oldugu ileri siiriilmektedir (Barney, 1991; Peteraf, 1993;
Hart, 1995).

Pazar yonlulik, stratejik pazarlama cercevesinde, kaynak temelli gbriis
kapsammnda ele almmaktadr (Day, 1994). Srivastava, Fahey ve Istensen (2001),
kaynak temelli yaklasim ile pazarlama arasmndaki iligkinin analiz edilmesinin faydali
olacagmi belirtmistr. Hem pazarlama kuramcilart hem de kaynak tabanh goriisii
Onerenlerin ortak olarak ifade ettikleri nokta, isletmenn Ozellikle miisterileri i¢in
deger yaratan ve siirdiiren kaynaklarm bir kaldra¢ olarak kullanimasi gerektigini
belirtmektedir. Bu baglamda kaynak temelli gOriis pazar yonliligiin, pazarlama
kuram ve uygulamalarmm bigimlendiriimesinde bagvurulan temel yap1 olarak
karsimiza c¢ikmaktadr. Kaynak tabanh goriis kapsammnda Ozellikle pazar tabanh
kaynaklarm, isletmelerin rekabetgi {istiinliik saglamalarma ve  gelistirmelerine
katkida bulunacag: ifade edilmektedir (Papatya, 2003:147-148).

Kaynak tabanhlik goriisii cercevesinde pazar yonliliik Srivastava ve ark.
(2001)’nn ayrmmi ortaya koydugu lizere pazar tabanh yetenekler kapsammda ele
almmaktadr. Bu kapsamda Barney (1986), pazar yonliligin, rekabet¢i Ustunluk
yaratan en Onemli pazarlama kiiltiiri oldugunu ifade etmisti. Hunt ve Morgan (1995)
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da pazar yonliligi, rekabetci istiinliik saglamada potansiyel bir kaynak olarak
gormiigtii. Hunt ve Morgan’a gdre pazar yonlilik bir g¢esit kurumsal yapdr ve
strateji se¢imine rehberlk etmektedir. Daha acgik bir bicimde pazar yonlilik isletme
yonelim stratejilerinden biridi. Aym zamanda pazar yonlilik, oOrgiitsel O6grenme,
orgutsel yetenekler, kaynak temellilik ve yenilikcilik ile bir bdtin olarak
degerlendiriimelidir  (Papatya, 2003:163-164). Nitekim pek c¢ok arastrmaci pazar
yonliilik ile sozii edilen kavramlar arasndaki iliskiyi incelemis ve pek cogu orgiitsel
Ogrenme ve Ogrenen organizasyon yapssiyla pazar yonliliik arasmda pozitif yonli ve
gicli iliskiler tespit etmist. Bu agidan Orgiitsel 08renme, pazar yonli stratejilerin
bir bileseni olarak kabul edilmektedir.

Hunt ve Morgan (1995), siirdiiriilebilir rekabet¢i iistlinlik kapsammnda pazar
yonliiigii bir igletme kaynag olarak ele almustir. Onlara gore pazar yonliiliik, baz
pazar bolumlerinde rakiplerinden cok daha etkin ve etkili bir pazar sunumu
saglayabili,. Bu anlamda Hunt ve Morgan (1995), pazar yonliligi az bulunur ve
taklit edimesi zor bir kaynak olarak degerlendirmislerdi. Genellikle yapilan
cahgmalarm sonuglar, pazar yonliliik ile siirdiiriilebilir rekabetci iistiinlik arasmnda
pozitif bir iliskinn oldugunu ortaya koymaktadr. Bu agidan isletmenin pazar
yonliilik  diizeynin rekabetci istiinliik  saglamada islevsel diizeyde oldugunu
belirtmek gerekmektedir (Papatya, 2003:165-167).

2. 5. Spor, Spor Isletmesi ve Spor isletmeciligi Kavram
2.5. 1. Spor ve Isletme Kavram

Spor, insanlk tarihinin baslangicma kadar uzanan bir ge¢mise sahip olup,
toplumsal yasantimizm vazgecilmez bir olgusudur. Insanhm varolusundan bu yana,
msanoglu bilerek ya da bilmeyerek sporun icinde olmustur. Magara devrinin ilkel
msani spor kavrammdan uzak, avim yakalamak icn kosmus, sicramus, viicudunu
ceviklestrmek zorunda kalmistr. Ancak bu hareketler bilingli diizenli ve siirekli
olmadig i¢in spor olarak tanmlanmamustr (Alpman, 1972:67). Toplum yasammnmn
Onemli parcalarmdan biri haline gelen spor olgusu, her donemde gbzle goriilen bir
biiyiime ve gelisme sergilemisti. Ozelikle 1900’Li yillarm ikinci yarsmdan itibaren
hizh bir sekilde gelisen teknolojik ve ekonomik faaliyetle tiim alanlarda oldugu gibi
spor alannda de gelisimler gosterimistir (Tepekdyli, Soysal, Yimaz ve Camhyer,
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2005:8). Boylece sporun gelisimi insanoglunun gelisimine paralel bir ¢izgi izlemistir.

Spor temel ve Ozgiin bir eylem alandr. Temel eylem alandm, ¢iinkii insann
dogasma dayanmaktadr. Insan dogasmm, tek ve Onemli belirtisi, harekettir. Spor,
Ozgiin bir eylem aracdr, ¢linkii bireym yapict ve yaratict etkinlkleriyle
birlesmektedir (Demirhan, 2005:47).

Spor, yapan (sporcu) agismdan kazanmaya doniik teknik ve fiziki bir caba;
iZleyen (seyirci) agismdan yarigmaya dayah estetikk bir siireg; toplum genelince
olusturulan biitiin i¢cinde de, yerine gore o toplumun geliski ve oOzelliklerini oldugu
gibi yanstan bir ayna, yerine gbére onu Yyonlendirebilen etkili bir amag, ama son
degerlendirmede Onemli bir toplumsal kurumdur (Fisek, 1998:47).

Spor, bireyin dogal ¢evresini beseri ¢evre haline cevirirken elde ettigi yetenekleri
gelistiren, belirli kurallar altnda aragh veya aragsiz, bireysel veya toplu olarak bos
zaman faaliyeti kapsanu icinde veya tam zamanmi alacak sekilde mesleklestirerek
yaptig, sosyallestirici, toplumla biitiinlestirici, ruh ve fizigi gelistiren, rekabetgi,
dayanismac1 ve kiiltiirel bir olgudur (Bayazit, 2004:71).

Spor, baris, hosgorii, esitlik, disiplin, erdem, haz, hak, hukuk, mutluluk, sevgi ve
saygl gbi nsan onuruna yakisr kavramlart biinyesinde tasidigi gibi; hiiziin, keder,
stres gibi yine insani Ozellik tasiyan kavramlart da igeren bir etkinliktir (Erdeml,
2001:142).

Spor, bireylerin fiziksel, zhinsel, duygusal ve sosyal yonden gelisimlerini
saglayan, bilgi, beceri ve liderlik yeteneklerini gelistiren bir aractr (Koryiirek,
1996:6).

Bir baska acidan spor, yasammn bir parcasi olarak gercek ve sosyal hayatm
dogalhg: ile ilgilidir ve amaci kendisinde olan bir eylemdir (Yetim, 2005:129-132).

Ozetle spor, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel cevrenin temel faktorii olan bireylerin,
fizyolojik ve psikolojik yapism gelistrmek; kisiigin - gelisimini  saglamak; bilgi,
beceri ve yetenek kazandrarak topluma uyumunu kolaylagtrmak; kisiler, toplumlar
ve uluslararasi dayamsma, kaynagsma ve barisi saglamak; bireyin miicadele giiciinii
artrmak; ayrica belli kurallar ve rekabet Olgiitleri icerisinde miicadele etmek,

heyecan duymak, yarigmak ve yarigmada lstiin gelmek amach faaliyetler biitiiniidiir
(Yetim, 2005:129-132).
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Ote yandan sporun &nemi iizerinde de durmak gerekir. Bu acidan sporun bireyler
acisindan yararlar1 tizerinde durulabilir. Spor (Araci, 2004:32):

e Yapan Ve izleyenler ag¢ismdan eglencelidir,

e Kardiyovaskiiler yaglanmay1 yavaslatir, yasami uzatir,

e Diislinme yetenegini artirrr,

e Gugluluk hissi verir,

e Ruhsal sorunlara karsi bireyin direncini artirrr,

e Uykusuzlugu onler,

e Kalp kan dolasim sistemini ve akcifer kapasitesini artwrr, dolayisiyla,
dinlenme srasmda kalp atim sayisi1 yavaglar, kaslarm kandan alabilme
kapasitesi artar,

e Kalp damar hastaligi riski azalr,

e Yaralarin cabuk iyilesmesini saglar,

e Soguga ve enfeksiyonlara karsi direnci artirr,

e Felg riskini azaltr,

e Saglkh ve giicli kemik yapisinin oluisumunu destekler,

e Kas kaybma neden olmaksizn yaglarm yanmasm ve saglkh bir kilo vermeyi
gerceklestirir,

e Yagsiz doku oranm artirrr,

e Hem genclerde hem de yashlarda giinliik aktivitelerim daha kolay devam
ettirilmesine neden olur.

Gunimizde spor, Kisisel ve toplumsal saghgi koruyucu ve  gelistirici
nitelikleriyle  6nemli  bir hizmet sektori olarak kabul gérmektedir. Ayrica,
gunimizun Kitle iletisim araglar1 ve Ozellikle medyann etkisiyle karh bir reklam ve
tanttim aract haline gelen spor, bir taraftan genis kitlelerin yogun ilgisini ¢eken bir
gosteri ve eglence faaliyeti olarak tiiketim sektoriine doniisiirken, diger taraftan
mitesebbisler icin Onemli miktarlarda finans hareketlerinin - yasandigt cazip bir
ekonomik faaliyet alani haline gelmektedir (Biger, 1994).

Genel olarak isletme, kar saglamak, satis gelirlerini artrmak, biiylimek ve
varhgm siirdiirmek ve sosyal sorumluluklarmi yerme getirmek amaciyla iiretim
faktorlerinin bir araya getirildigi ve tlketicilerin ihtiyag duydugu iiriinlerin tretildigi

ekonomik, teknik, sosyal ve hukuki birimlerdir. Buradan hareketle spor isletmeleri,
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miisterilerin  sporla ilgili ihtiyaglarmi karsilamak ve isletme amacglarma ulagsmak igin
emek, sermaye, dogal kaynaklar, girisimci, bilgi ve teknoloji gibi Uretim faktorlerinin
bir araya getirildigi ve sporla ilgli mal ve hizmetlere doniistiiriildiigli ekonomik,
teknik, sosyal ve hukuki birimlerdir (Mucuk, 2003:4; Sabuncuoglu ve Tokol,
2001:10).

2.5.2. Spor Isletmesi ve Spor Isletmeciligi

Uretim faktorlerinin - planh  bir sekilde organize edilmesi ve uygulanmasi
suretiyle spor hizmetleri hazrlayip sunan {initeye spor isletmesi denir (Serarslan ve
Kepoglu, 2005:30). Spor isletmeleri spor hizmeti vermek amaci ile spor malzemeleri
le donatilmis (Erdem, 1986:25) ve serbest zaman ugrasisi olarak kitlelere saglkh
spor yapma imkani veren yerlerdir (Erdogan, 1987:26).

Spor isletmeleri, kendine Ozgli bir yap1 igerisinde yoneticiden yardimei
hizmetlere, miihendislikten brang antrendrlerine kadar genis bir yelpazede yer alan
farkh tiirdeki meslek mensuplarmdan personeli biinyesinde barmndrarak, insanlarm
spor ihtiyaglarm karsilamaya yoOnelik programlar sunarlar. Spor isletmeleri ¢ok
sayida  ve degisik yas kesimlerindeki vatandas Kkitlelerme hizmet gOtlren
kuruluslardr.  Spor isletmeleri de diSer hizmet {ireten isletmeler gibi, genel
isletmecilik prensipleri 1i3nda cahsirlar (Ekenci ve Imamoghi, 2002:146). Ancak,
her seyden oOnce, spor isletmeleri kendine Ozgii bir uzmanlk bilgisi igcermesi
bakimmndan farkh yonetsel sistemler olarak diisiiniilebilirler. Bu sistemin i¢inde
yoneticiler, antrenorler, teknik elemanlar, yardimci hizmet personeli gibi degisik
tirden meslek mensuplarmmn etkilesimi s6z konusu olmaktadr (Ekenci ve
Imamoglu, 2002:147).

Spor isletmeleri belirli amaclar1 yerine getirmek amaciyla kurulmaktadwlar. Bu
amaclar: Kar saglamak, satis gelirlerini artrmak, bliyiimek ve varhgm siirdiirmek ve
sosyal sorumluluklarmn yerine getirmekti. Bu amaclarm  kapsamu  ve isletme
acisndan Onemi, spor isletmesinin niteligine gore degisecektir. Spor isletmeleri
tistlendikleri gorevler dikkate alndignda farkh amaglara hizmet edebilmektedirler.
Br kamu isletmesi olarak spor isletmelerinde sosyal sorumluluklar ©n plana
cikarken, bir 0Ozel isletme olarak spor isletmelerinde kar saglamak oOn plana
cikabimektedir. Bu kapsamda Ornegin, ozellkle sporun bir kamu hizmeti olarak
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gortildiigii iilkelerde, devlet tarafindan kurulup isletilen spor isletmelerinde ik ve asil
amacm sporun Kkitlelere yayilmak suretiyle toplumsal hizmet ve sosyal fayda
yaratmak oldugu soylenebilir (Ekenci ve Imamoglu, 2002:6).

Spor isletmeleri, insanlarm spor ihtiyact ve difer sosyal taleplermni kargilamak
tizere, farklh spor aktiviteleri diizenlemek i¢in yapilandwibmis kurumlardr.  Spor
isletmeleri gerek kamu ve goniillii kurum ve gerekse o6zel ve tiizel kisilerce isletilen
kurumlar olarak goze ¢arpmaktadr (Ramazanoglu ve Ocalan, 2005:36).

Gunumizde 0ozel spor isletmeleri; miisteri merkezli hizmet sunan kurumlar
olarak, miisteri memnuniyetini saglamak durumundadilar. Miisteriler, isletmeden
memnun olduklar1 takdirde tekrar geleceklerinden dolayr hizmetin sunulusu ¢ok
onemlidir. Miisteri beklentilerini karsilamak i¢in kaliteli hizmet sunma sarty, spor
isletmelerinin - yoneticilermi  devaml  bir iyllesme c¢abasma itmektedir. Miisteriler
artan kalite beklentisinde olduklarmdan, kaliteli hizmet eksikligi miisteri kaybiyla
sonuclanacaktr. Spor isletmelerine devam eden her miisterinin beklentileri ve katilim
sebepleri farkl olabilir Kimi miisteri saghkh yasam, kimi miisteri stres atmak,
kimileri zayiflamak, kimileri ise sosyal cevre edinmek veya farkh beklentiler icin
programlara  katimaktadwr.  Hizmetin  smrsizhigmm  6nemli  oldugu  giinlimiiz
toplumunda beklentilerin hi¢ bitmeyecek olmasma ragmen, bunlarm en kisa zamanda
¢Ozlime kavusturulmasi da miisterinin o isletmeyi se¢mesinde Onemli bir etken
olacaktr (Akdeniz, 2004:126).

Spor isletmeciligi, dar anlamda yerlesim yerlerindeki ve yakmmdaki acik ve
kapah spor tesislerinin en uygun bir sekilde kurulmasm ve isletiimesini, genis
anlamda ise hem bu tesislerdeki, hem de tesislerin dismdaki orman, dag, akarsu, gol,
deniz, plaj ve hatta gokyiizii gibi dogal ¢evreden yararlanmak suretiyle cok biiyiik ve
pahali tesislere gerek duyulmadan gergeklestirilebilecek  sportif hizmet ve
programlarm etkin bir bigimde planlanmasmm ve uygulamaya konulmasm
kapsamaktadrr (Ekenci ve Imamoglu, 2002). Modern diinyanmn ekonomik olarak az
gelismis kesimlerinde bile spor olaylari, sportif aktivasyon ve bunlara bagh tiikketim
mallart ticareti giderek ekonomide Onemli bir sektor haline doniismiistiir. Sporla
iliskili endiistriler (spor malzemeleri, spor giyimi, araglar, gidalar vs.) cagdas msanmn
srradan tiikketim kalemleri haline gelmistir (Serarslan ve Kepoglu, 2005:29).
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2. 5. 3. Spor Isletmelerinde Hizmet

flgili yazn incelendiginde hizmet kavrammm tammlanmasi ile ilgili olarak pek
cok farkl tammmn yapildiZi ve tek bir tamm tiizerinde uzlasilamadig goriilmektedir.
Bunun temel nedeni ise hizmet kavrammm farkh disiplinler tarafindan farkh bakis
actlan ile ele almmasidir (Glimiisoglu, Tavmergen, Akan ve Akbaba, 2007:10).

Kavramm farkh sekillerde ele almmasmmn temelinde, giinlimiiz i§ diinyasinda
ekonomik, sosyolojik ve teknolojik anlamda hizh degisimlerin olmasi ve buna bagh
olarak da hizmetin kapsam ve Oneminin her gecen giin degismesi yatmaktadur.
Iktisadi anlamda hizmet, gereksinimleri karslama ve {iretildizi anda tiiketilme
Ozelliklerine sahip her tirli etkinlk, olarak tammlanabilir (Www.tdk.gov.tr Erisim
Tarihi: 19.04.2013).

Bir baska acidan hizmet, tiiketicilerin yasadiklarmdan kaynaklanan ve

cogunlukla fiziksel olmayan sorunlart ¢ozmeye ya da ¢Ozimiinii kolaylastiran
sistemler, faaliyetler ve faydalarm toplamy, seklinde tanmlanabilir  (islamogh,
2006:18).

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yapian tamma gore, " Hizmet, Soyut
nitelikte olan ve birbirinden ayrlamayan soyut unsurlardan olusan, tasmamayan,
depolanamayan, {iretimi ve tiiketimi aym anda olan, iiretim ve tiiketim siirecine
tiketicinin de dahil oldugu ve miikkiyet degisikliginin olmadig {iriinlerdir" (Mucuk,
2007:301).

Bu tammlardan hareketle spor hizmeti, " Insanlarm spora iliskin gereksinimlerini
gidererek eglenme, stresten uzaklasma, saghkh olma, iyi goriinme, sosyallesme ve
miicadele etme gbi faydalar saglayan soyut ve birbirine benzemeyen faaliyetler
butunadar” (Cimen ve Gurbiiz, 2008).

Yukaridaki tanmlar bir arada ele alndi@inda, spor hizmetleri ile ilgili olarak
asagida belirtilen hususlar s6z konusudur (Giimiisoglu ve ark., 2007):

e Bir tarafin yapti@ islerin ya da eylemlern digerine/digerlerine yarar

saglamas1 ve karsi tarafin gereksinimlerini karsilamasi,

e Bu eylemlerin sporla ilgili bir bilgi birikimi ve beceriye dayanmasi,

e Yapilan igin, eylem olmasi nedeni ile soyut bir nitelik tagimasi,

e Mal ya da spor hizmetlerinin ¢ogu zaman i¢ ice gegmis olmasi,

e Spor hizmetlerinin eylemler, siiregler ve etkilesimler sonucu ortaya ¢ikmasi,
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e Spor hizmetlerinin aninda tiiketilen triinler olmas,

e Spor hizmetlerinin maddi ¢iktilarinin olmamasi.

2.5. 4. Spor Hizmetlerinin Ayirt Edici Ozellikleri

fligi yazm incelendiginde hizmetlerin ayrt edici oOzellklerinin  dort temel
unsurda toplandi@i goriilmektedir. Bunlar: soyutluk ozelligi, iiretim ve tiiketimin ayni
anda olma Ozelligi, degiskenlk Ozelligi ve stoklanamama Ozelligi. Spor hizmetleri
agismdan, bu dort ozellige; telafi ve tahmin edilemezlik ve baghlk ve kontrol alam
Ozellikleri de eklenebilir (Yidiz, 2010:29). Bu noktada, spor hizmetlerinin aymrt edici
Ozellikleri asagidaki gbi agiklanabilir:

Spor Hizmetlerinin Soyutluk Ozelligi

Hizmetlerin fiziki mallardan ayrildigt en temel nokta, hizmetlerin dokunulmaz
olusudur. Bir teklifin hizmet ya da mal olarak nitelendiriimesindeki anahtar kavram
soyutluktur. Ciinkii satm almadan once hizmetleri, duyularimizla fark edemeyiz.

Soyutluk  spor hizmetlerinin - mallar da oldugunun tersine  gbriilememesi,
hissedilememesi, tadilamamast ya da dokunulamamasi ile ilgilidi. Ornegin, bir
futbol oyununu tiiketimden oOnce gérmek ve boylece satn almadan Once incelemek
s0z konusu degildir (Yidiz, 2010:29).

Bu o&zelligin pazarlama agismdan sonuglari su sekilde sralanabilir  (Oztiirk,
2003).

e Hizmetler stoklanamaz ve talepteki dalgalanmalarin yonetimi zordur.

e Patent alma zorlugundan dolay1 kolayca taklit edilebilir.

e Sergileme ve miisterilere iletilmesi giitiir.

e Soyut olmasi, miisteri tarafindan kalitenin belirlenmesini zorlastirir.

e Hizmete yonelik tutundurma faaliyetlerinin iceriklendirilmesi karar sreci

zordur.
e Hizmetlern birim maliyetlerini belirlemek ve fiyat kalite iliskisi kurmak

karmagiktrr.

Isletmeler rekabet avantaji saglama noktasmda birbirleri ile yariswlar. Somut
unsurlar lizerinden olusturulan rekabet avantaji kisa siireli {stiinliik saglamaya
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yeterlidi. Cilinkii somut unsurlarm taklit edilebilirligVedinilebilirlifi ¢ok kolaydr.
Fakat sirdiiriilebilir rekabet avantaji noktasmda baktigimizda ise isletmenin soyut
unsurlarin rakipler tarafindan kolayca taklit edilemedigini gdrmekteyiz (Ors, 2007).

Bir Grin olarak sporun, somut (elle tutulur) ve soyut (elle tutulmaz) Ozellikleri
vardr. Nihai spor {irlinii, bu bubiriyle iligkili somut ve soyut unsurlarm bilesiminden
olusur. Cekirdek spor fiiriiniinde dort adet somut iiriin bulunmaktadwr. Bunlar; spor
tirleri (futbol, basketbol, cimnastik gibi); katimcilar (sporcu, cahstirict ve g¢evresi);
takim ve yarismadr. Soyut boyutu ise duygular ve deneyimler gibi ruhsal yanm
kapsamaktadr. Heyecan, cosku, doyum, hosnutluk wve Oviing gibi duygulan
kapsamaktadir (Brooks, 1994).

Spor Hizmetlerinde Uretim ve Tiiketimin Aym Anda Olma Ozelligi

Uretim ve tiiketimin aym anda olmasi hizmetlerin pek cogunun temel
Ozelliklerinden biridir. Mallar Once Tretilip, sonrasmda satilrken ve daha sonra da
tilketimi  gergeklestirilirken; hizmetler once satilir, sonrasmda da aym anda iretilip
tiketimi gerceklestirili. Baska bir deyisle, spor hizmetlerinde {iretim ve tiiketim aym
anda gergeklesi. Bu durum iiretim swasmda aym zamanda tliketicmin de hazr
bulunmasmi zorunlu kilar. Aym zamanda bu, spor hizmetlerinde iiretici ve saticinn
aynm kisiler/isletmeler olmasi ve ¢ogu durumda da dogrudan dagtimm séz konusu
olmasi anlamna gelmektedir (Yidiz, 2010:29).

Pazarlama ag¢isindan iiretim ve tiiketimin ayrismazhg ilkesi, hizmetlerde
dogrudan satis1 ¢ogu kez kullanilabilir tek dagitim kanali haline getirmektedir ve bir
hizmet birden fazla pazarda satlamamaktadr. Yine bu Ozellk isletme tarafindan
verilen faaliyetlerin hacmini de kisitlamaktadr (Oztiirk, 2003). Ormegin bir fitness

egitmeninin, belli bir zaman diliminde, hizmet verebilecegi msan sayst kisithdir.

Spor Hizmetlerinin Degiskenlik Ozelligi

Degiskenlik, spor hizmetleri arasmda ne olursa olsun farkhlklarm ortaya
cikacag ile ilgii bir Ozellktr. Baska bir deyisle, spor hizmetlerini gerek igerik
gerekse kalite olarak mallar da oldugu gibi standartlastrmak s6z konusu degildir.
Hizmetin igerigi ve kalitesi, iireticiden iireticiye, miisteriden miisteriye, hatta giinden

gline farkhliklar gosterebilmektedir (Yildiz, 2010:29).
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Spor hizmetlerinin iireticiden tiiketiciye sunuldugu dikkate alndignda, her
sunumun birbirinin  tipa  tp aynist olmasi  diisliniilemez. Sunulan hizmet i¢inde
bulunulan kosullara bagh olarak kag¢milmaz olarak farkhlklar gosterecektir. Kisilerin
icinde bulundugu farkh diisiince ve duygular, farkh kiiltiir, bilgi, egitim diizeyi ve
performanslart aym hizmetlerm farkh sekillerde sunulmasma ve degerlendiriimesine
neden olabimektedir. Ornegin, bir basketbol miisabakasmda yer alan sporcularm
miisabaka esnasinda gosterdikleri performansla, bir onceki miisabakada gosterdikleri

oyun performansi aym diizeyde olmayabilir (Yildiz, 2010:30).

Spor Hizmetlerinin Stoklanamama Ozelligi

Bu ozellk spor hizmetlerinin, daha sonra satimak ya da kullanilmak iizere
stoklanamamas1 ile ilglidi. Spor hizmetlerinin {iretidikten sonra bekletiimesi ya da
daha sonra tuketilmek Uzere saklanmasi s6z konusu degildir. Bu 06zellige, bir spor
miisabakasmda  ortaya  konulan oyunun, daha sonra izlenmek amaciyla
stoklanamamasi1 ya da sonradan tiiketilememesi Ornek olarak verilebilir (Yildiz,
2010:31).

Hizmeti dayanksiz yapan dier bir noktada talepteki dalgalanmalardr. Ornegin
turizm tesislermin  yaz aylarmda yogun taleple karsilasmalari ya da 15 cikist
saatlerinde toplu tasma araclarma olan fazla talep gibi Bu noktada ydneticiler
hizmet planlamast yaparak dalgalanmalar1 kontrol etmelidirler.

Ote yandan gelisen teknoloji spor hizmetlerinin sanal ortama tagmarak
depolanmasma kismi olarak olanak saglamaktadr. Ornegin, bir spor yarismasi
kaydedilip, bir spor programinda sunulmak tizere saklanabilir (Yidiz, 2010:31).

Spor Hizmetlerinin Telafi ve Tahmin Edilemezlik Ozelligi

Spor ile ilgili bir diger Ozellk, spor hizmetlermn tahmin ve telafi edilmesinin
glic, kimi zamanda imkansiz olma Ozelligidin. Bu ¢ercevede, Ornegin, bir spor
miisabakasmm sonucunun ne olacagm Onceden Dbilebilmek imkansizdir. Hava
kosullar,, sporcularm duygusal durumu, sakatlklar, uygulanan taktikler vb. pek ¢ok
unsur spor hizmetlerinin sonuglarmi telafi ya da tahmin etmeyi olanaksiz kimaktadir.
Omegin, iki denk takmmm miisabaka sonucunu tahmin etmek giictiir. Giicli bir
takimm, zayif bir takima galip gelmesi olasihg ise yiiksektr. Bunun aksi durumunu
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ise "surpriz" olarak ifade etmek miimkiindiir (Yidiz, 2010:31-32).
Spor Hizmetlerinde Baghhk Ozelligi

Spor hizmetlerinde bir diger 06zellk, spor hizmetlerinin bir kisminda baghlk
Ozelignin olmasidr. Taraftarlarm bir takima olan baghhklart bu duruma Ornek
olarak verilebilir Bu baglamda, takmma baghlk, izleyicmin takima karst zaman
icinde gelisen ilgisine dayanarak o takima olan sadakatmi ya da baghligm ifade
etmektedir (Yidiz, 2010:32).

Spor Hizmetlerinde Kontrol Alam Ozelligi

Spor hizmetlerinde {iizerinde pek cok faktorlin etkisi bulunmaktadr ve hizmet
treticilermn bu faktorlerin timiinii kontrol altmda tutmasi miimkiin degidir (Yidiz,
2010:33).

2.5.5. Spor Hizmetlerinin Simiflandinnlmasi

Hizmet  kavrammmn  tammlanmasmda  oldugu  gbi, spor  hizmetlerinin
smiflandriimasinda  da baz  sorunlar yasanmaktadr. Hizmetlerin smiflandirimasmda
birgok farkh smiflandiriimaya gidilmektedir. Hizmet kavrammmn tammmda oldugu
gbi smiflandiriimasinda  da  sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismeler temel
etkendir. Bir smiflandrma  yapimak istendiginde, hizmetler {i¢ ana smifta

toplanabilir:

Kisilerle ilgili hizmetler: Miisterilerin hizmet iiretimi siirecine dahil oldugu,
miisteri e dogrudan iliski kurulan eylemleri iceri. Bu hizmetlere, saghk hizmetleri,
gida hizmetleri ve turizm hizmetleri gibi soyut Ozelligi yogun olan hizmetler 6rnek
olarak verilebili. Uretim ve tiiketimin aym anda meydana gelmesinden dolay1 bu tiir
hizmetlerin ~ faydas1 tiiketici tarafindan anmnda alglanr (Gimisoglu ve ark.,
2007:13).

Mallarla ilgili hizmetler: Mallarla ilgili hizmetler, hizmet cesitleri arasmda en
az soyut Ozellige sahip olan hizmet tiirlinii olusturmaktadr. Burada hizmet asil Griin
olmaylp, bir mahn tamamlayicisi olma Ozelli§i tasimaktadr. Bu hizmetlere Ornek
olarak bakm-onarmm, yedek parca, kurma-takma vb. verilebilir (Degermen,
2006:12).
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Enformasyona dayalh hizmetler: Enformasyona dayah hizmetler, dogrudan
bilgiye dayah olarak miisterilere verilen hizmetlerden olusur. Bu hizmet tiiriinde
miisterilerin  hizmet iiretim siirecine katlmm smrh diizeydedi. Bu hizmet tiiriine
omek olarak, damsmanlk hizmetleri, bankaciik hizmetleri, egitim, gazetecilik vb.
hizmetler wverilebilir (Giimiisoglu ve ark., 2007:14).

Spor hizmetleri yukaridaki smiflandrma agismdan degerlendirildiginde, spor
hizmetleri iiretim siirecine hizmetlerden yararlananlarm dahil olmasy, bu hizmetlerin
spor hizmetlerinden yararlananlarla dogrudan iligki kurmayr gerektiren eylemleri
icermesi ve spor hizmeti iretimi ile tiiketimnin aym anda olmasi nedenleriyle, spor
hizmetlermin daha c¢ok ‘“kisilerle 1ilgii hizmetler” smifina girdigi; bunun yam sira,
spor konusunda verilen bilgilendirme ve egitimlerden dolayr bu hizmetlerin kismen
enformasyona dayah hizmetlere girdigi de soylenebilir.

Bu smiflandrmann dismnda 6zelde spor hizmetlerini de kendi iginde
smiflandrmak miimkiindiir. Spor hizmetleri ki ana bashk altmda toplanabilir: Seyire
yonelik spor hizmetleri ve katlama dayah spor hizmetleri.

Seyre yonelik spor hizmetleri: Seyir, genel olarak amatdr ve profesyonel spor
faaliyetlerinin ~ diizenlendigi ortamlarda gergeklesmektedir. Seyr hizmetleri, spor
kurallar1 gergevesinde planh olarak stadyum, spor salonu vb. belirli alanlarda
gerceklestirilen spor organizasyonlar1 aracii@iyla  verilen spor hizmetleridi. Bu
hizmetler, kitle iletisimi araglar1 ile birgok kisiye ulastwilabili. Seyrr hizmetlerinin
gerceklesebilmesi i¢in, fiziki ortammn olmasi, spor kurallari igin de bir organizasyon
olmasi, oyuncularm ve seyircilerin organizasyon i¢inde yer almasi ve spor
faaliyetinin gergeklesmesi gerekmektedir (Yidiz, 2010:32).

Katihma dayalh spor hizmetleri: Katilm, bireyin spor faaliyetlerini yerine
getirmesidir. Bu hizmet tlirinin temel Ozellikleri; insan giiciine dayanmasi, para
kazanma, statii saglama, saglkh olma ya da eglenme gbi Kkisisel ihtiyaclar
gidermeye doniik olmasi, kisinin hazr olmasi, 6zel ekipman gerektirmesi ve bir
organizasyonun ya da programm olmasidr. Bu hizmetler, elit spor ve kitle sporu
olmak Uzere iki grupta toplanabilir.

Elit spor daha oOnceden belirlenmis kurallar altmda, 6zel ve yeterli yetenege
sahip, yeterli fiziksel giicii olan kisiler tarafindan yapilan spor hizmetleridir. Elt spor
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kendi icinde kabul edilebilir diizeyde beceri gerektiren amator spor ve Ust duzeyde
beceri gerektiren profesyonel spor olmak lizere kiye ayrilmr.

Kitle sporu hizmetleri ise, her yas kesimine hitap eden, secicilii olmayan ve
bireylerin serbest zamanlarmda yaptiklari etkinliklere dayanan spor hizmetleridi. Bu
hizmetler de miisabakaya dayah spor hizmetleri ve fiziksel etkinlik hizmetleri olarak
ki baghkta toplanabilir. Miisabakaya dayah spor hizmetleri, temelde, zevk almak,
hosca vakit gecirmek ve sosyallesmek amaciyla yapilan ve esnek kurallara dayanan
miisabakalardan olusur. Fiziksel etkinlikler ise, bireylerin genelde saglkh olma,
zinde kalma, Kilo verme/kontrol etme, glizel ve narin gorinme gibi amaclarla
bireysel olarak ya da profesyonel destek alarak yapilan etkinlklerdir (Yidiz,
2010:33).
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3. GEREC VE YONTEM

3. 1. Arastirma modeli

Arastrmamizda  tanmmlayict  arasgtrma = modeli  uygulanmstr.  Tamamlayict
arastrma modelinde arastmlan konu ile ilgili tammlamalar yapimaktadr. Burada
yapllan tammlar kesindi. Bdyle bir tammlama yapildiktan sonra bu tanma
dayanilarak ileriye doniik tahminler yapimaktadr. Bu tiir arastrmalarda genellikle
ama¢ arastrlan konu ile ilgii durumlar, degiskenler ve degiskenler arasindaki

arasindaki ilginin belirlenmesi amaglanr.

3. 2. Arastirmanin kapsamu ve onemi

Spor yonetimi, spor felsefesi, spor psikolojisi, spor sosyolojisi gibi farkh
disiplinlerde yapimis ¢ahgmalar olmasma ragmen, ozel spor isletmelerinde pazar
yonlilik disiplinine odaklanan ¢ahsmalarm eksikligi gozlemlenmektedir. Bu ¢alisma
le Ozel spor igletmesi yonetimi ve pazar yonliliik arasmda koprii kurarak bu

alandaki boslugu doldurmakta bir katki saglayacagi diistiniilmektedir.

3. 3. Arastirmanin evren ve orneklemi
Bu tez cahsmasmda evren, Istanbul ilinde faaliyet gdsteren 534 o6zel spor
isletmesinin tamamudir (Www.gsb.gov.tr Erisim Tarihi: 14.01.2013).

Arastrma konusunu olusturan anakiitle Istanbul ilinde faaliyet gosteren &zel
spor isletmelerinin sahipleri, genel midirleri, genel miidiir yardimcilart ve pazarlama
miidiirlerini kapsamugtir.

Orneklem grubu, Istanbul ilinde faaliyet gbsteren 6zel spor isletmelerinin
tamamindan Dbasit tesadiifi Ornekleme yOntemi ile segimisti. Kiiciik evrenlerde
orneklem Dbiiylikligiiniin %20 olmas1 gerekmektedir (Arh ve Nazk, 2001). Bu
baglamda c¢absmamizda Istanbul ilinde faaliyet gdsteren 107 6zel spor isletmesinin
omeklem blyiikligi icin yeterli olacag disiliniilmiistir. Daha ¢ok o6rnekleme
ulasmak ¢absmamizn sonuglarma olumiu katki saglayacagn diisiiniilerek Istanbul
ilindeki 534 isletmeye ulagimis olup, arastrmaya katlimda gonlllulik esas
oldugundan 111 6zel spor isletmesinde anket uygulanabilmistir.
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3. 4. Arastirmanin problem ciimleleri ve hipotezleri

Arastrmamizin problem ciimleleri su sekilde belirlenmistir;

Problem 1: Ozel spor isletmeleri rekabetci iistiinliik saglayabilecek faaliyetlerde
bulunurlar mi?

Problem 2: Ozel spor isletmeleri pazarlama bilgi sistemi olusturmak icin ¢aba
sarf ederler mi?

Problem 3: Ozel spor isletmeleri bilginin yaylmas1 icin ¢aba sarf ederler mi?

Problem 4: Ozel spor isletmeleri hizh tepki ve diizeltici onlemler konusunda
caba sarf ederler mi?

Problem 5: Ozel spor isletmeleri pazar yonlilik uygulamalari cinsiyete gore
farkhlasir mu?

Problem 6: Ozel spor isletmeleri pazar yonlilik uygulamalari yasa gore
farkhlasir mi?

Problem 7: Ozel spor isletmeleri pazar yonlilik uygulamalari egitim durumuna
gore farkhlagir mi?

Problem 8: Ozel spor isletmeleri pazar yonlilik uygulamalari isletme ici
konuma gore farklilasir nu?

Problem 9: Ozel spor isletmeleri pazar yonlilik uygulamalari toplam is
tecrlibesine gore farkhilagir nu?

Problem 10: Ozel spor isletmeleri pazar yonliilik uygulamalari is tecriibesine
gore farkhlagir mi?

Problem 11: Ozel spor isletmeleri pazar yonlilik uygulamalari isletmenin
faaliyet yilma gore farkhlagir nu?

Problem 12: Ozel spor isletmeleri pazar yonlilik uygulamalari isletmenin
cahsan sayisma gore farklilagir mi?

Arastrma problemlerine dayanilarak hipotezler asagidaki sekilde belirlenmistir;

Hipotez 1: Ozel spor isletmeleri rekabetci iistiinliik saglayabilecek faaliyetlerde
bulunurlar.

Hipotez 2: Ozel spor isletmeleri pazarlama bilgi sistemi olusturmak i¢in gaba saf
ederler.

Hipotez 3: Ozel spor isletmeleri bilginin yaylmas1 i¢in ¢aba sarf ederler.
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Hipotez 4: Ozel spor isletmeleri hizh tepki ve diizeltici énlemler konusunda caba
sarf ederler.

Hipotez 5: Ozel spor isletmeleri pazar yonliilik uygulamalar cinsiyete gore
farkhlasir.

Hipotez 6: Ozel spor isletmeleri pazar yonlilik uygulamalari yasa gore
farklilasr.

Hipotez 7: Ozel spor isletmeleri pazar yonlilik uygulamalari egitim durumuna
gore farkhlagur.

Hipotez 8: Ozel spor isletmeleri pazar yonlilik uygulamalar isletme ici konuma
gore farkllasir.

Hipotez 9: Ozel spor isletmeleri pazar yonlilik uygulamalar1 toplam is
tecriibesine gore farkhlagir.

Hipotez 10: Ozel spor isletmeleri pazar yonliilik uygulamalari is tecriibesine
gore farkhlasir.

Hipotez 11: Ozel spor isletmeleri pazar yonlilik uygulamalar isletmenin
faaliyet yiina gore farkhlagir.

Hipotez 12: Ozel spor isletmeleri pazar yonliilik uygulamalarn isletmenin ¢ahsan
sayisma gore farkhlagir.

3. 5. Arastirmanin varsaymmlan ve simrhliklan
Arastirma varsayimlan

1. Orneklem grubunun anket esnasmda yeteri kadar motive olduklar
varsayllmustir.

2. Veri toplama aracmm isletme sahibi ve/veya yoneticisi konumunda bulunan
kisilerin pazar yonlilik uygulamalarm ve pazar yonlilik asamalarmi dogru
saptadig varsayimistir.

3. Arastrma kapsammnda yapilan anket caligmasmm veri toplamak icin uygun
bir ara¢ oldugu varsayillmistur.

4. Anket uygulanan Ornek grubun yeterli oldugu ve evreni anlamh bir sekilde
temsil ettigi varsayilmistir.

5. Anket wuygulanan katlmecilarm sorulart dogru alglayp  cevapladiklan
varsaylmistir.

53



6. Anketi uygulayan arastrmacmmn katiimciart hicbir sekilde yonlendirmedigi
varsaylmigtir.
Arastirma Simrhhklan
Bu calsma; yiiksek lisans tezi kapsammnda ulasim, zaman, maliyet diisiiniilerek
Istanbul ilindeki 6zel spor isletmeleriyle smwlandmimustr. Anket cahsmasi dzel spor
isletme sahibi, genel miidiir, genel miidiir yardimcist ve pazarlama miidiirii

pozisyonunda bulunan kisiler ¢alismaya dahil edimistir.

3. 6. Veri toplama araci ve yontemi

Aragtrmada Oncelikle literatiir taramasi yapilarak ikincil kaynaklardan arastrma
konusuna ilisgkin kuramsal veriler toplanmis ve c¢ahgmanmn kuramsal altyapisi
olusturulmustur.  Arastrmann uygulama bolimi de meveut durumun ortaya
konmasma yonelk olan alan arastrmasi yontemiyle gerceklesmisti.  Alan
aragtrmasmda  literatiirden  elde  edilen  bilgler dogrultusunda  olusturulan
yapilandmiimis  sorulardan olusan anket formu (EK-1) kullamilarak 6rmek kapsamma
alman 0zel spor isletmesi sahibi, genel miidiiri, genel miidiir yardimcist ve
pazarlama  midiri  pozsyonundaki kisilerden  herhangi  birine  uygulanarak
saglanmustr. Katiimcilara yonelk olusturulan “Goniillii  Bilgilendirme Formu” (EK-
2) ve “Gonilli Izn Formu” (EK-3) anket uygulanmadan o6nce katimcilara
sunulmustur.

Songur (2009), hazrlanan anket formundaki sorularm belirlenmesinde ilgili
literatiir ve bu konuda daha once gerceklestirilen cahgmalar dikkate alndigm
belirtmektedir. Bu anketteki sorular arastrmamizdaki amacglar ve hipotezler ile
karsilastribmistr  ve  uygunlugu  tespit  edilmisti.  Anketin  gecerlilifne  ve
giivenirligine  iliskin  yapilan c¢ahsmada Cronbach alpha  giivenilirk  6lgiiti
kullanibustr.  Cronbach alpha degeri, 0 ile 1 arasmda degisen bir katsayidr ve bu
sayl 1’e yaklastikca Olcegin giivenilirliginin yliksek oldugu disiiniilmektedir. Alfa
katsayismin  bulunabilecegi aralklar ve buna bagh olarak da Olgegin glivenirlk

durumu asagida verilmistir;

0,00 <0<0,40 ise dlcek giivenilir degildir,
0,40 <a <0, 60 ise olcek diisiik giivenilirliktedir,
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0,60 <0 <0, 80 ise dlcek oldukca giivenilirdir,
0,80 <a <1, 00 ise olcek yliksek derecede giivenilir bir dlgektir
(web.sakarya.edu.tr/~skuyucu/sunum/semra.ppt, Erisim Tarihi: 13.03.2013).

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
729 711 27

Bu ¢ahsmada kullamlan anketin Cronbach alfa degeri 0.729 olarak bulunmustur.
Bu katsayl, olgegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2008:405).
Arastrmada anket sorularmmn gecerlilifi orjinal c¢ahsmada yapimis ve olumlu
bulunmustur (Kohli and Jaworski, 1990:1-18).

Anket belirlenmesinde nicel verilere dayanan arastrma ve Olgme yOntemlerinin
benimsendigi cahsmalarda yaygmn olarak kullandan lkert modeli esas almnugtir.
Likert Olcegi, sosyal bilimler alannda davrams degisimleri, tutum, tercih vb.lerine ait
veri elde etmede siklkla kullanilan olgektir
(Kurt,  http//sbd.ogu.edu.tr/makaleler/155368 2 Makale 11.pdf,  Erisim  Tarihi
12.12.2012).

Verilerin istatistiginde tanmmlayic1 istatistik, tek yonlli varyans analizi (Anova), t
testi, frekans tablolar1 kullanilmustur.

Anket toplam 2 boliim, 3 sayfa ve 35 sorudan olusmaktadr. Anket sorular1 pazar

yonliiiigiin {ic bileseni olan pazar bilgisinin olusumu, bilginin yaylmi ve pazara
hizh tepki baslklari altmda swah olarak dizimist. Orneklem grubuna, anketin
birinci boliminde pazar bilgisinin olusturulmasi ile ilgili 8 adet soru, pazar bilgisinin
isletme i¢cinde yayimasi ile ilgili 7 adet soru, pazara verilen tepki ile ilgili 12 adet
soru, anketin ikinci boluminde demografik Ozelliklerinin belirlenmesine yonelik 8
adet soru yoneltilmistir.

Katiimeilara anket formlar1 arastrmaci tarafindan ulagtriius ve anket formu
daha giivenilir olmas1 bakimmndan kisisel goriisme yontemiyle uygulanmistir.
(http//kamag.etu.edu.tr/ ANKETHAZIRLAMA%20(Nalan%20S.%20Kanber.pdf,
Erisim Tarihi: 23.12.2012).
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4. BULGULAR

Bu bolimde arastrmamizla ilgii  bulgulara yer verimisti.  Bulgularm
degerlendiriimesinde  swrasiyla; aragtrmamiza katlan Orneklemlere iliskin  frekans
tablolari, tanmmlayic1 istatistiklerde, ortalama ve standart sapma degerleri, sorularm
cevaplari ile beklentilerden anlamh farklarm olup olmadigma iliskin t testi ve son
olarak da degiskenlere bagh tek yonli varyans analizi (Anova) yapimustir.

Tablo 4. 1. Cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari

Cinsiyet Frekans Ylzde
Erkek 79 71,2
Kadin 32 28,8

Toplam 111 100

Arastrmamiza katlan katlimcilarm cinsiyetleri tablo 4. 1.'de tabloda verilmistir.
Buna gore ankete katlan katimcilarm % 71,2'1 erkek, % 28.,8'si kadindr. Erkek
katihmcilarin sayist 79, kadn katilimeilarin sayist ise 32 olarak belirlenmistir.

Tablo 4. 2. Cevaplayicilarin yaslarina gore dagihmlari

Yas Frekans Yuzde
25 ve alt1 10 9,0
26-35 38 34,2
36-45 40 36,0
46 ve Ustu 23 20,7
Toplam 111 100

Arastrmamiza katilan katilimcilarm yas daghmlart tablo 4. 2.'de verilmistir.
Buna gore arastrmamiza katilan katimcilarm %9,01 25 ve alt1 yas arahiginda,
%34,2'si 26-35 yas aralignda, %36,0'1 36-45 yas arahginda ve %20,7 46 ve lizeri yas
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araligmdadr. 25 ve altt yas araligmdaki katlimci sayist 10, 26-35 yas arali@mndaki

katilme1 sayis1 38, 36-45 yas aralginda 40 ve 46 ve lizeri araliktaki katlmer sayisi
ise 23 olarak belirlenmistir.

Tablo 4. 3. Cevaplaycilarin egitim durumuna gore dagihmlari

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ilk6gretim 3 2,7
Orta6gretim 34 30,6
Universite 68 61,3
Lisansustl 6 54

Toplam 111 100

Aragtrmamiza katlan katihmecilarm egitim durumlart dagilmlart tablo 4. 3.'de
verimigti. ~ Buna gOre arastrmamiza katlan katihmeidarm % 2,7'si 25  ikogretim
diizeyinde, % 30,6' 1 ortadgretim diizeyinde, % 61,30 36-45 Universite dlizeyinde ve
% 5,4'U lisansusti dizeyinde egitim almustr. Ikogretim diizeyinde egitim alan
katihmer sayist 3, ortadgretim diizeyinde egitim almig katiimci sayist 34, iiniversite
diizeyinde egitim almis katlimc1 sayis1 68 ve lisansiistii diizeyde egitim almis
katihmc1 saysi1 6 kisi olarak belirlenmistir.

Tablo 4. 4. Cevaplayicilarin isletme i¢i konumuna gore dagihmi

Isletme ici Konum Frekans Yiizde
Isletme Sahibi 54 48,6
Genel Mudur 24 21,6
Genel Mudur 7 6,3

Yardimcisi
Pazarlama Mudiri 26 23,4
Toplam 111 100
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Aragtrmamiza katilan kathmcilarm isletme i¢i konumlart dagihm tablo 4. 4.'de
verilmigti. Buna gore arastrmamiza katilan kathimcilarm % 48,6' s1  isletme sahibi
konumunda, % 21,6' s1 genel miidiir konumunda, % 6,3's1 genel miidiir yardimcist
konumunda ve % 23,4' i pazarlama miidiiri konumundadr. Isletme sahibi
konumunda katiimci sayis1 54, genel miidiir konumunda katiimc1 sayis1i 24, genel
miidiir yardimcist konumunda katihmcr sayist 7 ve pazarlama miidiiri konumunda

katihmc1 sayist 26 kisi olarak belirlenmistir.

Tablo 4. 5. Cevaplayicilarin toplam is tecriibesi durumuna gore dagilimi

Toplam is tecriibesi Frekans Yizde
3 yildan az 5 4,5
3-5yil 12 10,8
6-10 yil 28 25,2
11-20 yn 31 27,9
21 yildan fazla 35 31,5
Toplam 111 100

Aragtrmamiza katilan katlmcilarm toplam is tecriibesi durumuna gore dagilmm
tablo 4. 5.'te verilmist. Buna gore arastrmamiza katilan katlmcilarm % 4,5' 1 3
yildan az, % 10,8' si 3-5 yil aral@inda, % 25,2' si 6-10 yil araligmda, % 27,9' u 11-20
yil arahgnda ve % 31,5' 1 21 yildan fazla is tecriibesine sahipt. Toplam is
tecriibesine gore 3yildan az toplam i tecriibesine sahip katimecr sayisi 5, 3-5 yil
aralginda toplam i tecriibesine sahip katimci sayist 12, 6-10 yil arahgmnda toplam
is tecrilbbesine katihmei sayist 28, 11-20 yil arahginda toplam is tecriibesine sahip
katilme1 sayist 31 ve 21 yidan fazla toplam is tecriibesine sahip katiimci sayist 35
kisi olarak belirlenmistir.
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Tablo 4. 6. Cevaplayicilarin isletmedeki is tecriibesine gore dagilim

Isletmedeki is Frekans Yiizde
tecrubesi
3 yildan az 16 14,4
3-S5yl 31 27,9
6-10 yil 34 30,6
11-20 yu 18 16,2
21den fazla 12 10,8
Toplam 111 100

Aragtrmamiza katilan katlimcilarm isletmedeki i tecriibesime gore dagilmm
tablo 4. 6.'da verilmistir.

Buna goére arastrmamiza katlan katiimcilarm % 14,4' i 3 yildan az % 27,9' u
3-5 yil arahginda, % 30,6' st 6-10 yil araligmda, % 16,2 11-20 yi arahgnda ve %
10,8' i 21 yidan fazla isletmede is tecriibesine sahiptir. Isletmedeki is tecriibesine
gore 3 yildan az katiimci sayist 16, 3-5 yil arahginda bulunan katiimci sayis1 31, 6-
10 yil arahginda bulunan katlimecr sayst 34, 11-20 yil arahgmda bulunan katilimci
sayist 18 ve 21 yildan fazla isletmedeki is tecriibesine sahip katimer sayis1 12 kisi
olarak belirlenmistir.

Tablo 4. 7. isletmenin faaliyet yihna gore dagilimi

Isletmenin Frekans Yiizde
Faaliyet Yih

3 yildan az 7 6,3
3-S5yl 21 18,9
6-10 yil 46 41,4
11-20 yul 22 19,8

21 yildan fazla 15 13,5
Toplam 111 100

Aragtrmaya katilan katimecilardan edmilen bilglere gore isletmelerin  faaliyet
yilma goére dagihmu tablo 4. 7.'de verilmistr. Buna gore arastrmamiza katilan
katilmecilarm  bulundugu isletmelerin  faaliyet yillann % 6,3' i 3yldan az 3-5 yi
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aralnda, % 41,4' G 6-10 yil aralignda , % 19,8' i 11-20 yil araligmda ve % 13,5' i 21
yidan fazla faaliyet yilma sahiptir. Isletmelerin faaliyet yillarma gdre 3 yildan az
faaliyet yihna sahip isletme sayis1 7, 3-5 yil arah@nda faaliyet yihna sahip isletme
sayist 21, 6-10 yil aralgnda faaliyet yilma sahip isletme sayist 46, 11-20 yi
arahginda faaliyet yilma sahip isletme sayisi 22 ve 21 yildan fazla faaliyet yilna
sahip isletme sayis1 15 olarak belirlenmistir.

Tablo 4. 8. isletmenin cahsan saysma gdre dagilimi

Isletme calisan Frekans Yiizde
sayisi
0-9 73 65,8
10-49 38 34,2
Toplam 111 100

Aragtrmaya katilan katimecilardan edmilen bilglere gore isletmelerin  ¢alisan
sayisma gore dagilmu tablo 4. 8.'de verimisti. Buna gore arastrmamiza katilan
katihmecilarm bulundugu isletmelerin ¢alisan sayis1 % 65,8'1 0-9 kisi arahgnda ve %
34,2'si 10-49 kisi arahgma sahiptir. Isletmelerin ¢ahsan saylarma gdre 0-9 Kkisi
araligmda bulunan isletme sayist 73 ve 10-49 kisi araligmda c¢alisana sahip isletme
sayis1 38 olarak belirlenmistir.
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Tablo 4. 9. Uygulanan anket dlgegi ortalama ve standart sapma degerleri

Mean Std. Std. Error Mean
N ortalama Deviation standart hata
S1 111 4,0000 1,02691 ,09747
S2 111 3,6486 1,21841 ,11565
S3 111 2,0180 ,92424 ,08772
S4 111 3,4144 1,35155 ,12828
S5 111 3,5766 1,21018 ,11487
S6 111 3,2342 1,23550 11727
S7 111 1,9820 ,90435 ,08584
S8 111 3,9730 1,09095 ,10355
S9 111 3,2342 1,34810 ,12796
S10 111 3,7658 1,20571 ,11444
si1 111 4,0631 ,86633 ,08223
S12 111 3,9550 ,94760 ,08994
S13 111 4,2162 ,80233 ,07615
Sl14 111 4,1261 ,88541 ,08404
S15 111 1,9730 1,01318 ,00617
S16 111 2,5946 1,24593 ,11826
S17 111 3,2523 1,28960 ,12240
S18 111 2,0541 1,06888 ,10145
S19 111 3,8108 1,16395 ,11048
S20 111 3,6757 1,20727 ,11459
S21 111 3,4324 1,30469 ,12384
S22 111 2,9459 1,37403 ,13042
523 111 3,9369 ,98423 ,09342
S24 111 1,7658 ,94345 ,08955
S25 111 2,3153 1,14401 ,10858
S26 111 4,0901 1,01399 ,09624
S27 111 2,3063 1,13452 ,10768

S'li likertten olusan Glgegin her Onerme icin hesaplanan ortalama degerleri tablo
4.9.'da verimisti.  Yapilan anket
degerlerinin  ¢ogunlukla 2,50'nin iizernde oldugu goriilmektedir. En yiiksek deger
4,21'lik ortalama ile bilginin yayimas: bilesenlerinden olan "Onemli degisikliklerden

kisa siirede haberdar olunur." Onermesine aitti. Bu sonug isletmelerin  sektdrdeki

sonucu, Onermelerin  belirlenen  ortalama

degisiklikleri yakmndan takip ettiklerini gostermektedi. Bu durum pazar yonlikigin
ikinci bileseni olan bilginin yayimasm destekler niteliktedir. En diisiik deger ise
1,76'lk ortalama ile hizh tepki bilesenine ait olan "Isletmemizde miisteri sikayetleri
pek dinlenmez." Onermesine aitti. Bu sonug¢ da pazar yonlilik agisimdan olumiu bir
sonugtur. CUnk(l pazar yOnli olmak miisteri sikayet ve isteklerini dinlemek ve

sektordeki degisiklikleri yakindan takip etmeyi gerektirmektedir. Her iki sonugta
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pazar yOnlilik kavramm destekler niteliktedir. ~Standart sapma degerlerine
bakildigmda ise bilginin yaylmas: bileseni Onermeleri nispeten daha homojen

gorulmektedir.

Tablo 4. 10. Tek 6rnek t testi (one-sample test)

Test Value = 4
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference

t df Sig.(2-tailed) Difference Lower Upper
S1 ,000 110 1,000 ,00000 -,1932 ,1932
S2 -3,038 110 ,003 -,35135 -,5805 -,1222
S4 -4,565 110 ,000 -,58559 -,8398 -,3314
S5 -3,686 110 ,000 -,42342 -,6511 -,1958
S6 -6,530 110 ,000 -, 76577 -,9982 -,5334
S8 -,261 110 ,795 -,02703 -,2322 ,1782
S9 -5,985 110 ,000 -, 76577 -1,0193 -,5122
S10 -2,047 110 ,043 -,23423 -,4610 -,0074
S11 , 767 110 ,445 ,06306 -,0999 ,2260
S12 -,501 110 617 -,04505 -,2233 ,1332
S13 2,839 110 ,005 21622 ,0653 ;3671
S14 1,501 110 ,136 ,12613 -,0404 ,2927
S17 -6,109 110 ,000 -, 14775 -,9903 -,5052
S19 -1,712 110 ,090 -,18919 -,4081 ,0298
S21 -4,583 110 ,000 -,56757 -,8130 -,3222
S22 -8,082 110 ,000 -1,05405 -1,3125 -,7956
S23 -,675 110 ,501 -,06306 -,2482 1221
S26 ,936 110 ,351 ,09009 -,1006 ,2808

Tek oOrnekli t testinde temel amag, anket uygulanan Ozel spor isletmesi
yoneticilerinin - pazar yonliiiglin Olclilmesi amactyla sorulan sorulara  verdikleri
cevaplarm  beklentimizden  anlamh  farklarmm  olup  olmadigi  belirlenmeye
cahgmaktr. T testine iliskin temel varsayim olan verilerin  normal dagildig
Kolmogorov-Smirnov testi yardimiyla ortaya konulmustur.

Oncelikle yukaridaki tabloda yer alan sorulara verilmesi beklenen cevaplarm 4

ve lzerinde olmasi istenmektedir.

Ho: Ortalamalarin beklentilerden anlamli bir fark: yoktur.
H1: Ortalamalarin beklentilerden anlamh bir fark: vardrr.
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Bu dogrultuda normal dagidigi tespit edilen veriler ilizerinden yapilan tek Ornek
ttesti %95 giiven arah@inda test edilmis ve asagidaki sonuclara ulagilmistir.

Testimizde 18 Onermenin 4 ve iizerinde bir ortalama almasmi beklemekteyiz.
"[sletmemiz kendi biinyesi igerisinde birgok pazar arastrmasi yapar", "kalitemiz
hakkinda miisterilerimize en az senede bir kez anket uygularz', “isletmemiz
informal yollardan da (sektor firmalartyla konusur, is ortaklariyla konusur) pazar
bilgisini toplar", "rakipler hakkmndaki stratejiler birkag departman tarafindan iiretilir",
"isletmemizde rakiplerimizin taktik ve stratejileri ile ilgili bircok bigimsel olmayan
tartisma yapihr", " pazardaki gelismeleri ve egilimleri tartismak i¢cin isletmemizdeki
departmanlar arasmda en az ii¢ ayda bir toplantlar diizenlenir", "bir miisterimizin
basma Oneml bir sey geldiginde veya pazara ilisgkin 6onemh bir degisiklik oldugunda
isletme calsanlart olaydan kisa siire icerisinde haberdar olur", "isletmemizde yeni
iriin gelistrme ¢abalar1 pazar boliimlendirme prensipleri tarafindan yonlendirilir",
"is cevremizdeki degisikliklere uygun planlar gelistrmek i¢in birgok departman
dizenli olarak bir araya gelmektedir" ve son olarak "eger Onemli bir rakibimiz
miisterilerimize yonelk biiyilk bir kampanya baslatrsa bizde annda tepki veririz"
Onermesi olmak {lizere 10 Onermede beklentilerimizden anlamh bir fark
gozlenememistir.

"Gelecekteki ihtiyag  duyacaklar1 iiriin  veya hizmetleri Ogrenmek icin
misterilerimizle en az yilda bir kez gorisiiriiz", "sektorimizde meydana gelen
degisiklikleri (rekabet, teknoloji ve yasal konular gibi) dizenli olarak izliyoruz",
"isletmemizin pazarlama personeli, miisterilerimizin gelecekteki ihtiyaclari hakkmda
diger departman c¢alsanlaryla sk sk goriisiir”, "departmanlarmz miisterilerimiz
hakkinda bilgller iceren dokiimanlar1 isletme icinde periyodik olarak dolastrm”,
"miisteri tatminleri hakkmndaki bilgi isletmemizin her seviyedeki ¢alisanlarma
diizenli olarak ulastiriimaktadr", "riin gelistirme ¢ahsmalarmizi miisteri istekleri
lle iligkilendirilir”, ‘"isletmemizde degisik departmanlarm c¢ahsmalari 1yi organize
edilmektedir", ve son olarak "miisterilerimizin  hizmet kalitemizden memnun
olmadiklarmn anladigmiz anda, acilen diizeltici Onlemler alriz" Onermesi olmak
Uzere 8 Onermede beklentilerimizden anlamhi bir fark oldugu tespit edimistir.

Ikinci asama olarak olcegimizde yer alan difer &nermeler 6zel spor isletmesi

yoneticilerinin -~ vermesi  beklenen cevaplarm 2 ve altnda olmasi beklentisi
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cercevesinde analiz gerceklestirilmis ve asagidaki sonuglara ulasiimistur.
Ho: Ortalamalarin beklentilerden anlamli bir farki yoktur.
H1: Ortalamalarin beklentilerden anlamli bir farki vardrr.

Tablo 4. 11. Tek 6rnek t testi (one-sample test)

Test Value = 2
95% Confidence
Mean In.terval of the
Sig.(2- Differenc Difference

t df tailed) e Lower Upper
S3 ,205 110 ,838 ,01802 -,1558 ,1919
S7 -,210 110 834 -,01802 -,1881 ,1521
S15 -,281 110 779 -,02703 -,2176 ,1636
S16 5,028 110 ,000 ,59459 ,3602 ,8290
S18 ,533 110 ,595 ,05405 -,1470 ,2551
S20 14,623 110 ,000 1,67568 1,4486 1,9028
S24 -2,616 110 ,010 -,23423 -, 4117 -,0568
S25 2,904 110 ,004 ,31532 ,1001 ,5305
S27 2,844 110 ,005 ;30631 ,0929 ,5197

"Miisterilerimizin ~ {irlin  tercihlerindeki  degisiklikleri  tespit  etmekte  gec
kalyoruz', "sektoriimiizdeki Oneml degisiklikleri sezmede yavas kalyoruz",
"herhangi bir departman rakiplerimiz hakkmnda Onemli bir sey Ogrendiginde diger
departmanlar1 uyarmada yavas davraniyor”, ‘“rakiplerimizin fiyat degisikliklerine
iliskin verilecek tepkinin belirlenmesi uzun siirtiyor”, "bir ya da birka¢ sebepten
dolayl, miisterilerimizin  hizmet gereksinimlerinde olusan degisiklikleri gdrmezden
geliyoruz®, "is planlarmiz pazar arastrmalarmdan ziyade teknolojik ilerlemeler
tarafindan yoOnlendirilir', "igletmemizde miisteri sikayetleri pek dinlenmez" ve son
olarak "miikkemmel bir pazarlama plant olustursak bile, blyuk bir ihtimalle
zamannda uygulayamayiz" Onermelerinde  beklentilerimizden anlamh bir fark
oldugu tespit edilmistir.

Bagml degisken olan 'bilginin olusumu" , “bilginin yaylmi” ve “pazara hizh
tepki verme” 'anket sorular1 faktor analizinden gecirilerek tek faktor haline
getirilmigti. Daha sonra bagmsiz degiskenlerin bu 27 Onerme iizerinde etkisi olup

olmadigi, etkisi varsa etkinin diizeyinin Ol¢iilmesi amaglanmustir.
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a) Cinsiyet Degiskeni

Yapilan Anova testinde anlamliik siitunundaki deger (significance) 0,149 olarak
bulunmustur. Bu deger (p > 0,05) oldugundan degiskenler arasmdaki iliski s6z
konusu degildir. Bu baglamda, Anova testinde %35 anlamhlk diizeyinde Ho kabul
edilmisti. Baska bir ifade ile cinsiyetin kadn veya erkek olmasi durumu ile pazar
yonliiliik uygulamalar1 arasmda anlamh bir iliski bulunamamistir.

Buna karsiik, Tablo 4. 12.'de cmsiyet degiskeni ile "Miisterilerimizi tercih
degisiklerini tespit etmekte ge¢ kalyoruz. Kalitemiz hakkinda miisterilerimize en az
senede bir kez anket uygulariz. Fiyat degisikliklerine verilecek tepkinin belirlenmesi
uzun surbyor. Misteri ihtiyaglarmda meydana gelen degisiklikleri gdrmezden
geliyoruz. Isletmemizde miisteri sikayetleri pek dinlenmez. Fiyat degisikliklerine
verilecek tepkinin belirlenmesi uzun siriyor." degiskenleri arasmda bir iligki oldugu
belirlenmistir. Nitekim, Anova testinde anlamhlk siitununda (p < 0,05) bulunmus
olan Onermeler tespit edimisti. Bunun neticesinde %35 anlamliik diizeyinde Ho red
edilip, H1 kabul edimistir.

Tablo 4. 12. Katsayilar (Coefficients)

Unstandardized Standardized
M odel Coefficients Coefficients t Sig.
Std.
B Error Beta
1 (Constant) 1,041 535 1,946 ,055
S1 ,065 ,055 ,146 1,187 239
S2 ,041 ,055 111 749 456
S3 -,148 ,060 -,301 -2,470 ,016
4 -,101 ,043 -,301 -2,378 ,020
S5 ,064 ,043 171 1,502 137
S6 ,092 ,054 250 1,701 ,093
S7 -,036 ,065 -,071 -,550 584
S8 -,031 ,056 -,074 -,547 586
S9 -,019 ,043 -,057 -,445 658
S10 ,019 ,052 ,051 373 710
Si1 ,006 075 011 073 ,942
S12 -,051 072 -,105 -,706 482
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Tablo 4. 12. Katsayillar (Coefficients) (Devam)

Unstandardized Standardized ¢ sig
M odel Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
S13 ,073 ,086 129 854 ,396
S14 ,023 ,106 ,044 213 832
S15 -,010 ,061 -,022 -,165 869
S16 ,166 ,051 455 3,272 ,002
S17 -,085 ,052 -,240 -1,618 ,109
S18 -,145 ,056 -,342 -2,602 011
S19 -,009 ,058 -,023 -,152 879
S20 -,012 ,056 -,031 -,208 835
s21 ,051 ,047 147 1,086 281
822 ,046 ,043 139 1,070 288
S23 -,013 ,064 -,027 -,198 844
S24 210 ,056 435 3,776 ,000
S25 ,048 ,051 121 935 ,352
S26 -,090 ,062 -,200 -1,445 ,152
S27 -,096 ,054 -,240 -1,778 ,079

b) Yas Degiskeni

Yapilan Anova testinde anlamhlik siitunundaki deger (significance) 0,004 olarak
bulunmustur. Bu deger (p < 0,05) oldugundan degiskenler arasmda anlamh bir iligki
oldugu belirlenmisti. Bu baglamda, Anova testinde %5 anlamhlk diizeyinde Ho red
edilip H1 kabul edilmistir.
Nitekim, Tablo 4. 13.'de yas degiskeni ile "Miisterilerimizle gelecekteki gereksinimlerine
iliskin yilda bir kez goriisiiliir. Isletmemiz kendi biinyesi igerisinde birgok pazar arastrmasi
yapar. Miisterilerimizin tercih degisikliklerini tespit etmekte gec kalyoruz. Bilgileri igeren
dokiimanlar isletme icinde periyodik olarak yayiir. Onemli bir seyi diger departmanlara
uyarmada yavas davranilr. Is planlarmz teknolojik ilerlemeler tarafindan yonlendirilir.
Isletmemizde miisteri sikayetleri pek dinlenmez." degiskenleri arasmda iliski oldugu
belirlenmistir.
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Tablo 4. 13. Katsayilar (Coefficients)

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B | Std. Error Beta

1 (Constant) 4,594 ,979 4,694 ,000
S1 ,205 ,100 233 2,055 ,043
S2 -,309 ,101 -,417 -3,056 ,003
S3 -,097 ,110 -,100 -,888 377
sS4 -,009 ,078 -,014 -,118 ,907
S5 ,036 ,078 ,048 ,458 ,648
S6 114 ,099 ,156 1,157 ,251
S7 ,015 ,119 ,015 ,128 ,899
S8 -,131 ,103 -,158 -1,273 ,206
S9 ,101 ,079 ,151 1,284 ,203
S10 -,079 ,095 -,105 -,826 411
S11 -,036 ,137 -,034 -,261 ,795
S12 ,361 ,131 ,378 2,754 ,007
S13 -,082 ,156 -,072 -,521 ,604
S14 -,203 ,194 -,199 -1,050 ,297
S15 -,333 112 -,373 -2,976 ,004
S16 -,114 ,093 -,157 -1,228 ,223
S17 ,059 ,096 ,084 ,618 ,539
S18 ,101 ,102 226 1,867 ,065
S19 -,146 ,106 -,188 -1,386 ,169
S20 ,216 ,103 ,288 2,092 ,039
S21 -,141 ,086 -,203 -1,632 ,107
S22 -,029 ,078 -,045 -, 374 ,710
S23 -,169 117 -,184 -1,439 ,154
S24 -,207 ,102 -,216 -2,036 ,045
S25 -,009 ,094 -,012 -,099 921
S26 ,053 114 ,059 ,465 ,643
S27 ,012 ,099 ,015 121 ,904

¢) Egitim Durumu Degiskeni

Yapilan Anova testinde anlamhlk siitunundaki deger (significance) 0,017 olarak
bulunmustur. Bu deger (p < 0,05) oldugundan degiskenler arasmda anlamh bir iliski
oldugu belirlenmisti. Bu baglamda, Anova testinde %5 anlamhlk diizeyinde Ho red
edilip H1 kabul edilmistir.
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Nitekim, Tablo 4. 14.'te egitim durumu degiskeni ile "Sektoriimizdeki 6nemli

degisiklikleri sezmede yavas kahyoruz. Planlar gelistrmek i¢in birgok departman bir araya
gelmektedir." degiskenleri arasinda iliski oldugu belirlenmistir.

Tablo 4. 14. Katsayilar (Coefficients)

Model Unsta_n_dardized Stan d_a(dized _
Coefficients Coefficients | t Sig.
Std.
B Error Beta

1 (Constant) | 2,577 685 3,762 ,000
S1 -,005 ,070 -,008 -,068 ,946
S2 ,002 ,071 ,003 ,022 ,983
S3 ,004 ,077 ,007 ,058 ,954
S4 -,031 ,054 -,068 -,565 573
S5 -,061 ,055 -,121 -1,119 ,266
S6 ,042 ,069 ,085 ,607 ,545
S7 -,205 ,083 -,302 -2,458 ,016
S8 ,004 ,072 ,007 ,057 ,954
S9 -,045 ,055 -,098 -,809 421
S10 ,040 ,067 ,078 ,600 ,550
S11 ,099 ,096 ,139 1,025 ,308
S12 -,141 ,092 -217 -1,534 ,129
S13 ,027 110 ,035 ,248 ,805
S14 ,161 ,136 232 1,185 ,239
S15 -,019 ,078 -,031 -,239 ,812
S16 -,061 ,065 -,123 -,934 ,353
S17 -,020 ,067 -,042 -,300 ,765
S18 -,046 ,072 -,081 -,648 519
S19 -,047 ,074 -,089 -,640 524
S20 -012 072 -,024 -,167 868
S21 ,138 ,060 ,293 2,283 ,025
S22 ,084 ,055 ,188 1,530 ,130
S23 -,042 ,082 -,067 -511 611
S24 ,043 ,071 ,067 611 543
S25 077 ,066 ,144 1,171 ,245
S26 -,073 ,080 -,121 -,921 ,360
S27 ,060 ,069 111 ,864 ,390
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d) Isletme i¢ci Konum Degiskeni
Yapilan Anova testinde anlamlilik siitunundaki deger (significance) 0,702 olarak
bulunmustur. Bu deger (p > 0,05) oldugundan degiskenler arasmdaki iliski s6z

konusu degildir. Bu baglamda,

Anova testinde %5 anlamlilik diizeyinde Ho kabul

edilmisti. Bagka bir ifade ile isletme i¢i konumun isletme sahibi, genel miidiir, genel

midiir yardimecist veya pazarlama miidiirii olmasi ile pazar yoOnliliik uygulamasi

arasmda anlamli bir iliski bulunamamistir.

Tablo 4. 15. Katsayilar (Coefficients)

Model Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error | Beta

1 (Constant | 1,072 1,533 ,699 ,486
S1 -,047 ,156 -,039 -,301 ,764
S2 ,121 ,159 121 , 764 447
S3 ,257 172 ,194 1,495 ,139
S4 -,052 122 -,058 -,430 ,668
S5 ,115 122 ,114 ,944 ,348
S6 -,196 ,155 -,198 -1,267 ,209
S7 -,293 ,187 -,216 -1,570 ,120
S8 -,066 ,161 -,059 -410 ,683
S9 -,183 123 -,201 -1,481 ,143
S10 ,237 ,149 ,234 1,591 ,116
S11 ,048 ,215 ,034 223 ,824
S12 273 ,205 211 1,329 ,187
S13 ,283 ,245 ,186 1,155 ,251
S14 -,144 ,303 -,104 - 475 ,636
S15 -,026 75 -,022 -,151 ,880
S16 ,151 ,145 ,154 1,038 ,302
S17 ,059 ,150 ,062 391 ,697
S18 ,032 ,160 ,028 ,199 ,843
S19 -,266 ,165 -,253 -1,607 112
S20 -,132 ,161 -,130 -,815 417
S21 022 ,135 ,023 163 871
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Tablo 4. 15. Katsayillar (Coefficients) (Devam)

S22 ,086 123 ,097 ,702 ,485
S23 -271 ,184 -,218 -1,478 ,143
S24 ,047 ,159 ,037 ,298 ,766
S25 -,022 ,147 -,021 -,153 ,879
S26 ,186 178 ,154 1,044 ,300
S27 ,050 ,155 ,046 ,323 ,748

e) Toplam Is Tecriibesi Degiskeni

Yapilan Anova testinde anlamhlk siitunundaki deger (significance) 0,078 olarak
bulunmustur. Bu deger (p > 0,05) oldugundan degiskenler arasmdaki iliski s6z
konusu degildir. Bu baglamda, Anova testinde %35 anlamhlk diizeyinde Ho kabul
edilmistir.

Nitekim, Tablo 4. 16.da toplam is tecriibesi degiskeni ile "[sletmemiz kendi
blinyesi igerisinde birgok pazar arastrmasi yapar. Gelismeleri tartismak i¢in en az ii¢
ayda bir toplantlar diizenlenir. Is planlarmz teknolojik ilerlemeler tarafindan
yonlendirilir.  Planlar gelistrmek icin  birgok departman bir araya gelmektedir."
degiskenleri arasnda iliski oldugu belirlenmistir.

Tablo 4. 16. Katsayilar (Coefficients)

Standardize
Unstandardized d
Model Coefficients Coefficients t Sig.
Std.
B Error Beta
1 (Constant) 4,772 1,334 3,577 ,001
S1 ,001 136 ,001 ,006 ,995
S2 -,359 ,138 -,379 -2,601 011
S3 -,120 150 -,096 -,803 A24
S4 176 ,106 206 1,662 ,100
S5 ,054 107 057 509 612
S6 ,168 ,135 179 1,243 217
S7 234 ,163 ,183 1,441 ,153
S8 -,027 ,140 -,025 -,192 848
S9 118 107 ,138 1,098 275
S10 -,282 ,130 -,294 -2,170 ,033
S11 -116 187 -,087 -621 536
S12 228 178 187 1,279 204
S13 019 213 013 ,090 928
S14 129 264 ,099 A87 628
S15 -,222 152 -,195 -1,456 149
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Tablo 4. 16. Katsayillar (Coefficients) (Devam)

S16
S17

S18
S19
S20
S21
S22
S23
S24
S25
S26
S27

-,178
,004

141
-,047

,289
-,295
-,001
-,006
-,205
-,135
-,088

,093

127
,130

139
144
140
118
107
160
138
128
155
135

-,192
,005

130
-,047

302
-,333
-,001
-,005
-,168
-,134
-077

092

-1,408
,033

1,009
-,325
2,061
-2,506
-,012
-,035
-1,482
-1,056
-,567
,690

,163
974

,316
, 746
,042
,014
991
972
142
,294
572
492

f) Isletmedeki I Tecriibesi Degiskeni

Yapilan Anova testinde anlamhlk siitunundaki deger (significance) 0,228 olarak
bulunmustur. Bu deger (p > 0,05) oldugundan degiskenler arasmdaki iliski s6z
konusu degildir. Bu baglamda,

edilmistir.

Anova testinde %5 anlamllk diizeyinde Ho kabul

Buna karsiik Tablo 4. 17.'de isletmedeki is tecriibesi degiskeni ile " Isletmemiz

kendi blnyesi icerisinde birgok pazar arastrmasi yapar." degiskeni arasmda bir iliski

oldugu belirlenmisti. Nitekim, Anova testinde anlamhlk siitununda ( p < 0,05)

bulunmus olan tek Onerme tespit edilmistin. Bunun neticesinde %35 anlamlilik
dizeyinde Ho red edilip, H1 kabul edilmistir.
Tablo 4. 17. Katsayilar (Coefficients)
Unstandardized Standardized |t Sig.
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error | Beta
1 (Constant) | 1,115 1,424 ,783 ,436
S1 ,068 ,145 ,059 470 ,639
S2 -,433 147 -,441 -2,939 ,004
S3 ,057 ,160 ,044 ,358 721
S4 ,033 113 ,037 ,290 73
S5 ,123 114 ,125 1,085 ,281
S6 176 ,144 ,182 1,222 ,225
S7 ,126 173 ,095 027 ,469
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Tablo 4. 17. Katsayillar (Coefficients) (Devam)

S8 117 149 107 787 434
s9 063 115 071 551 583
S10 -018 138 -018 - 127 900
s11 -332 200 -,240 -1,659 101
S12 273 190 217 1,434 155
S13 277 228 186 1217 227
s14 007 282 006 026 979
S15 -,294 163 -,250 -1,811 074
S16 -197 135 -,205 -1,456 149
S17 -076 139 -,082 - 546 587
s18 103 149 093 696 489
S19 070 154 068 455 651
S20 021 150 021 137 891
s21 -152 126 -,166 -1,214 228
S22 -,081 114 -,093 -707 481
s23 -072 170 -,059 -420 676
S24 009 148 007 064 949
25 175 137 168 1,279 204
S26 270 166 229 1,632 107
S27 121 144 114 835 406

g) Isletmenin Faaliyet Yili Degiskeni

Yapilan Anova testinde anlamhlk siitunundaki deger (significance) 0,007 olarak
bulunmustur. Bu deger (p < 0,05) oldugundan degiskenler arasmda anlamh bir iliski
oldugu belirlenmisti. Bu baglamda, Anova testinde %5 anlamhlk diizeyinde Ho red
edilip H1 kabul edilmistir.

Nitekim, Tablo 4. 18.'de isletmenin faaliyet yih degiskeni dle " Onemli bir seyi
diger departmanlara uyarmada yavas davranir, Fiyat degisikliklerme verilecek
tepkinin  belirlenmesi  uzun slrlyor, Yeni drin pazar bolimlendirme prensipleri

tarafindan yonlendirilir." degiskenleri arasmda ilisgki oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4. 18. Katsayilar (Coefficients)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error | Beta
1 (Constant) [ 3,078 1,180 2,610 011
S1 -,010 ,120 -,009 -,081 ,936
S2 -,029 122 -,033 -,242 ,810
S3 ,118 ,132 ,101 ,889 ,376
S4 -,047 ,094 -,059 -,506 614
S5 ,031 ,094 ,034 ,325 ,746
S6 -,135 ,119 -,155 -1,135 ,260
S7 ,155 ,144 ,130 1,080 ,283
S8 -,036 124 -,036 -,292 771
S9 ,101 ,095 ,126 1,068 ,289
S10 ,086 115 ,096 754 453
S11 ,007 ,166 ,006 ,044 ,965
S12 -173 ,158 -,152 -1,097 ,276
S13 -,165 ,189 -,123 -,876 ,383
S14 ,130 234 ,107 ,557 ,579
S15 -,333 ,135 -,313 -2,475 ,015
S16 -,230 112 -,265 -2,053 ,043
S17 -,236 ,115 -,281 -2,044 ,044
S18 ,233 ,123 ,230 1,888 ,062
S19 ,027 127 ,029 ,210 ,834
S20 ,027 124 ,030 ,218 ,828
S21 ,066 ,104 ,080 ,633 ,528
S22 -,133 ,095 -,169 -1,403 ,164
S23 ,229 141 ,209 1,622 ,108
S24 ,012 122 ,010 ,094 ,925
S25 -,078 ,113 -,083 -,691 ,491
S26 ,220 ,137 ,206 1,603 113
S27 ,145 ,120 ,153 1,217 227

h) Isletmenin Calisan Sayis1 Degiskeni

Yapilan Anova testinde anlamhlk siitunundaki deger (significance) 0,065 olarak
bulunmustur. Bu deger (p > 0,05) oldugundan degiskenler arasindaki iliski soz
konusu degidir. Bu baglamda, Anova testinde %35 anlamhlk diizeyinde Ho kabul
edilmistir.

Buna karsiik Tablo 4. 19.da isletmenin ¢aligan sayist degiskeni ile
"Miisterilerimizle  gelecekteki gereksinimlerine iliskin  yilda bir kez gorisiilir.
Kalitemiz hakkinda miisterilerimize en az senede bir kez anket uygularz.
Gelismeleri tartismak icin en az iic ayda bir toplantilar diizenlenir." degiskenleri
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arasmnda

bir

liski

oldugu belirlenmistir.

Tablo 4. 19. Katsayilar (Coefficients)

Nitekim, Anova

testinde

anlamlilik
stitununda ( p < 0,05) bulunmus olan Onermeler tespit edilmisti. Bunun neticesinde
%5 anlamhlik diizeynde Ho red edilip, H1 kabul edilmistir.

Unstandardized

Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error | Beta B Std. Error
1 (Constant) | 1,465 548 2,674 ,009
S1 -,198 ,056 -,426 -3,538 ,001
S2 ,083 ,057 212 1,466 147
S3 ,109 ,062 211 1,771 ,080
S4 ,001 ,044 ,258 2,085 ,040
S5 -,068 ,044 -174 -1,564 ,122
S6 -,026 ,055 -,067 -,466 ,643
S7 -,088 ,067 -,167 -1,316 ,192
S8 ,040 ,057 ,001 ,694 ,489
S9 -,058 ,044 -,164 -1,319 ,101
S10 ,110 ,053 ,278 2,061 ,042
S11 ,008 ,077 ,014 ,099 921
S12 ,033 ,073 ,065 447 ,656
S13 -,054 ,088 -,090 -,613 542
S14 -,081 ,109 -,150 -, 745 ,458
S15 -,023 ,063 -,049 -,366 ,716
S16 -,001 ,052 -,001 -,010 ,992
S17 -,040 ,054 -,108 -, 749 ,456
S18 ,104 ,057 232 1,808 ,074
S19 ,075 ,059 ,184 1,276 ,205
S20 -,047 ,058 -,120 -,822 413
S21 ,011 ,048 ,031 234 ,815
S22 -,013 ,044 -,038 -,296 ,768
S23 ,106 ,066 ,218 1,611 111
S24 -,046 ,057 -,091 -,807 422
S25 ,049 ,053 117 ,927 ,357
S26 -,061 ,064 -,129 -,953 ,343
S27 ,001 ,056 ,003 ,024 ,981
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5. TARTISMA ve SONUC

Bu c¢alismada 6zel spor isletmelerinin pazar yonlilik uygulamalar1 belirlenip, bu
belirlenen uygulamalar ortaya koydugumuz hipotezlerle karsilastwrilmistir.

Arastrma katiimcilarmm pazar yOnlilik uygulamalarmn = degerlendirmek  icin
Olusturulan anket formu uygulanmis olup, verdikleri cevaplara gére yapilan
istatistikler katlimcilarm ne diizeyde pazar yonli uygulamalara sahip olduklarm
belirlemistir.

Arastrmaya katilan erkek katilmcilarm sayisi 79, kadmn katiimcilarm sayisi ise
32 olarak belirlenmigti. Yapilan istatistikler sonucunda cinsiyet degiskeni ile pazar
yonliilik uygulamas1 arasmda anlamh bir iliski bulunamamustr. Solmaz (2012)'m
pazar yonlilik ve tedarikci iligkilerinin igletme performansma etkileri ilizerine yaptig
aragtrmada ise arastrmaya katilan erkek ve kadm yoneticilerin oranlar1 arasmda g¢ok
biiyiikk bir fakllik olmayp, aragtrmada iki yonetici grubun birbirine yakm temsil
edildigi sonucuna varmustrr. Benzer sekilde, Naktiyok (2003)'un yonetici degerleri ve
pazar yonlilik iizerine yaptig arastrmada da arastrmaya katlan erkek ve kadm
yoneticilerin ~ pazar  yOnliliik  uygulamalarmda  Onemli  degisiklkler — olmustur
seklindeki bulgusu da arastrmanmuzla benzerlk gostermemektedir. Aydmn (2004)'m
tekel ortammndan isletme ortamma geciste pazar yonlilik uygulamasm konu edinen
arastrmada ise arastrmaya katilanlarm biiylik bir kismmm erkeklerden geri kalan
kiicik bir kisminda kadmlardan olugtugu sonucuna varmustr. Bu sonuca paralel
olarak arastrmamizda, cinsiyet degiskenine bagh olarak pazar yonlilik oOlcegnin
bilginin oluisumu boliimiinde "Miisterilerimizin tercih degisiklerini tespit etmekte gec
kalyoruz" , "Kalitemiz hakkinda miisterilerimize en az senede bir kez anket
uygularz' Onermeleri ile hizh tepki bolimiinde 'Fiyat degisikliklerine verilecek
tepkinin  belirlenmesi uzun siiriiyor" , "Miisteri ihtiyaglarmda meydana gelen
degisiklikleri gormezden geliyoruz' ve ‘“Isletmemizde miisteri sikayetleri pek
dinlenmez" Onermeleri i¢in  anlamh bir iliski oldugu belirlenmistir.  Arastrma
sonucglar,, erkek katihmcr sayismm artmasi isletme igerisinde pazar yonliikiik

uygulamalarmin artmasiyla orantii oldugu sonucunu gostermektedir.
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Aragtrmaya katilan 25 ve alti yas arali@ndaki katiimci sayist 10, 26-35 yas
arahgindaki katihmci sayis1 38, 36-45 yas arahgindaki katimci sayist 40, 46 ve
lizeri araligindaki katilimci sayis1 ise 23'tiir. Yapilan istatistikler sonucunda yas
degiskeni ile pazar yonlilik uygulamasi arasmda anlamh bir iliski bulunmustur.
Pazar yonliilik oOlceginin bilginin olusumu  bolimiinde "Miisterilerimizle gelecekteki
gereksinimlerine  iliskin  yilda bir kez goriisiilir" , "Isletmemiz kendi biinyesi
icerisinde birgok pazar arastrmasi yapar" , "Misterilerimizin tercih degisikliklerini
tespit etmekte gec kaliyoruz" Onermeleri, bilgnin yayimasi bolimiinde '"Bilgileri
iceren dokiimanlar isletme icinde periyodik olarak yaylr" , "Onemli bir seyi diger
departmanlara uyarmada yavas davranmlr" Onermeleri ve son olarak hizh tepki
boliminde "Is planlarmz  teknolojik  ilerlemeler tarafindan  yonlendirilir"
"Isletmemizde miisteri sikayetleri pek dinlenmez" Onermeleri katihmer  yas
durumuna bagh olarak etkilenmektedir. Naktiyok (2003)'un yonetici degerleri ve
pazar yonlilik tizerine yaptigl arastrmada arastrmaya katilan yoneticilerin biyuk
bir kismmmn 26-35 yas arasmndaki bireylerden meydana geldigini ve yas degiskeni ile
pazar yonliliik ortalamalar1 arasmda anlamh bir iligkinin oldugu sonucuna ulagmustir.
Solmaz (2012)'m pazar yonlilik ve tedarik¢i iliskilermin isletme performansma
etkileri lizerine yaptig arastrmada da otel isletmelerinde gorev yapan yoneticilerin
bliyiik bir kismmmn 30 yas ve altmda, br kismmnn da 31-35 yas arasmdaki
bireylerden meydana geldigini tespit etmisti. Bu sonuglar arastrmamizla paralellik
gostermektedir. Ozel spor isletmelerinin dinamik yapisma uyum saglamada diger yas
gruplarma gore nispeten daha az zorlanacak geng (26-35) ve orta yash (36-45)
bireylere yonetim kademelerinde daha fazla yer verildigini gdstermektedir. Ozel spor
isletmelerinin  dogas1 geregi bu sonug anlamh olarak degerlendirilebili. Ozel spor
isletmesi sahibi, miidiir, miidiir yardimcis1 veya pazarlama miidiirii pozisyonunda yer
alan kismn yas1 ilerledikce isletmedeki pazar yonlilik uygulamasmm arttig
gorulmektedir.

Arastrmaya katlan ikogretim diizeyinde egitim alan katihmci  sayist 3,
ortadgretim diizeyinde egitim alan katilhmci sayis1 34, {niversite diizeyinde egitim
alan katiimci sayis1 68 ve son olarak lisansiistii egitim alan katiimci sayis1 ise 6'drr.
Yapilan istatistikler sonucunda egitim durumu degiskeni ile pazar yonliiliik
uygulamasi arasnda anlamh bir iligki bulunmustur. Solmaz (2012)'m pazar yonlilik
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ve tedarikgi iligkilerinin isletme performansma etkileri iizerine yaptigi arastrmada da
arastrmaya katilan otel yoneticileri icerisinde lisans egitimi alan yoneticilerin
agrhkta oldugu goriilmiistir. Bu oran otel isletmelerinde yonetici pozisyonunda
gorev yapacak olan bireylerde egitimin Onemli bir husus oldugunu ortaya
koymaktadir. Webster (1988: 37)’a gore pazar yonlilik tepe yonetimin sayesinde
glindeme gelmekte ve miisteri yonli deger ve manclar sadece tepe yonetime Ozgii ve
onlarm sorumlulugunda olmaktadr. Felton (1959:55)’a gbre de pazar yonlilik i¢in
temel esaslardan birisi bu anlayisa uygun bir kafa yapismi olmasidr ki bu yapiya
ancak “yonetim kurulu iiyeleri CEO ve diger tepe yoneticilerin bu yondeki c¢abalarr”
lle ulagilabiir. Kohli ve Jaworski; (1990:7)’de pazar yonliliglin hayata
geciriimesinde  tepe  yonetimin  baghhgmi onemli bir kosul olarak belirtmekte ve
baghlklarmmn Orgiitiin - tamamma  iletimesi  gerektifini  vurgulamaktadr. Buna ek
olarak Levitt (1969:244)’de pazar yonliliiglin uygulanmasmi hizlandiran etkenlerden
birinin de CEO’dan pazar yonlilige baghlk ile ilgili gelecek olan dogru sinyaller
oldugunu savunmustur.

Nitekim Kohli ve Jaworski (1990)’nin yoneticilerle yapmus olduklart gériigsmeler
de bu disiinceyi destekler niteliktedir. Diger yandan Webster (1988)’de pazar
yonliligiin - iist yOnetimle basladigim belirtmekte ve miisteri yonlii inang ve
degerlern  olusturulmasnda temel sorumlulugun st yOnetime ait oldugunu ileri
stirmektedir. Benzer sekilde Levitt (1969) de, iist yonetinden almacak dogru
sinyallerin  pazar yonli bir yaklasgimn isletme icinde benimsenmesinde ve
uygulanmasmdan  6nemli  Olciide  kolaylk  saglayacagmi  vurgulamaktadwr. Bu
sonuclar da arastrmamizi destekler niteliktedir. Pazar yonlilik o6lgegnin  bilginin
olusumu  bolimiinde  "Sektoriimiizdeki O6nemh  degisiklikleri sezmede  yavas
kahyoruz" Onermesi ile bilginin yaylmasi bolimiinde "Planlar gelistrmek i¢in
bircok departman bir araya gelmektedir" Onermesi katiimci egitim durumuna bagh
olarak etkilenmektedir. Nitekim yogun rekabet kosullarmda 06zel spor isletmelerinin
rekabet distiinliigi saglamasmmn Onemh bir kosulu da nitelikli ve kaliteli i giiciini
isletmeye kazandrmak ve msan kaynagmdan miimkiin oldugunda etkili sekilde
faydalanmak olarak ifade edilebilir Bu anlamda egitim diizeyi yiiksek yoOneticiler

0zel spor igletmeleri i¢in 6nemli bir avantaj olarak degerlendirilebilir.
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Aragtrmaya katilan isletme sahibi pozisyonunda katilimci sayisi 54, genel
miidliir pozisyonunda katihme1 sayis1 24, genel miidiir yardimcist pozisyonunda
katiimc1 sayist 7 ve son olarak pazarlama miidiirii pozisyonunda katihimci sayisi ise
26'dr. Yapilan istatistikler sonucunda igletme i¢i konum degiskeni ile pazar yonlilik
uygulamast arasmda anlamh bir iliski olmadiZi sonucuna ulagimustr.  Solmaz
(2012)'m pazar yonlilik ve tedarikci iligkilermin isletme performansma etkileri
lizerine yaptiZi arastrmada da arastrmaya katlan otel yoneticilerinin tamamma
yakm bir kismmnmn orta ve lst diizey yoneticilerden olustugu bulgusuna ulagmustr.
Bununla brrlikte isletme ici konum degiskenine bagh olarak pazar yoOnliliik
uygulamasinda etkilenen Onerme bulunamamustir.

Arastrmaya katilan 3 yildan az toplam is tecriibesine sahip olan katihmci sayisi
5 3-5 yl arahgmnda toplam i tecriibesine sahip katilimci sayist 12, 6-10 yil
arahginda toplam is tecriibesine sahip katiimci sayis1 28, 11-20 il arahginda toplam
is tecriibesine sahip katilimci sayisit 31 ve son olarak 21 yildan fazla toplam is
tecriibesine sahip katime1 sayisi ise 35'tir. Yapilan istatistikler sonucunda toplam is
tecriibesi degiskeni ile pazar yoOnlilik uygulamasi arasmda anlamh bir iligki
bulunamamustr. Naktiyok (2003)'un yonetici degerleri ve pazar yonlilik {izerine
yaptigl arastrmada arastrmaya katilan yoneticilerin toplam is tecriibesi ile pazar
yonliiliik uygulamalar1 arasmda da anlamh bir iligki olmadigi sonucuna ulagnustir.
Bu da arastrmamizla paralelik gostermektedir. Fakat, toplam is tecriibesi
degiskenine bagh olarak pazar yonlilik Olceginin bilgnin olusumu  bolimiinde
"[sletmemiz kendi biinyesi icerisinde bircok pazar arastrmasi yapar" Onermesi,
bilginin yaylmasi bolimiinde "Gelismeleri tartismak i¢in en az U¢ ayda bir
toplantlar diizenlenir" onermesi ile hizli tepki bolimiinde "Is planlarmuz teknolojik
ilerlemeler tarafindan yonlendirilir" , "Planlar gelistrmek i¢in bircok departman bir
araya gelmektedir” onermeleri i¢cin anlamli oldugu belirlenmistir.

Arastrmaya katilan, isletmede 3 yildan az ig tecriibesine sahip katimci sayisi
16, isletmede 3-5 yil araliginda is tecriibesine sahip katimer sayist 31, isletmede 6-
10 yil arahginda is tecriibesine sahip katlimer sayst 34, isletmede 11-20 yi
arahginda is tecriibesine sahip katimci sayis1 18 ve son olarak isletmede 21 yildan
fazla is tecriibesine sahip katimci sayisi ise 12'di. Yapilan istatistikler sonucunda
isletmedeki i tecriibesi degiskeni ile pazar yonliiliik uygulamasi arasmda anlamh bir
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iligki bulunamamustr. Aydn (2004)'m tekel ortammndan igletme ortamma geciste
pazar yonlilik uygulamasm konu edinen arastrmada da arastrmaya katilanlarn
%S57'st 15 yildan yukarnn gorev siiresine sahip olup tecriibeli kisiler olduklar
sonucuna ulagsmist. Bu sonuca paralel olarak arasgtrmamizda, isletmedeki is
tecrilbbesi degiskenine bagh olarak pazar yonlilik o6lcegnin bilgnin  olusumu
boliimiinde "Isletmemiz kendi biinyesi icerisinde birgok pazar arastrmasi yapar"
onermesi icin anlamh oldugu belirlenmisti.  Ozel spor isletmesi sahibi, miidiir,
miidlir yardimeist veya pazarlama miidiiri pozisyonunda yer alan kisinin isletmedeki
i tecriibesi durumu arttik¢a isletmedeki pazar yonliliik uygulamasmnin sadece pazar
aragtrmas1 yapma yoniinde arttif1 goriilmektedir.

Arastrma katilan, 3 yildan az faaliyet gosteren isletmelerdeki katiimci sayist 7,
3-5 yil arahgnda faaliyet gosteren isletmelerdeki katiimer sayisi 21, 6-10 yi
arahgnda faaliyet gosteren isletmelerdeki katimei1 sayisi 46, 11-20 yil arahiginda
faaliyet gosteren isletmelerdeki katiimer sayisi 22 ve son olarak 21 yidan fazla
faaliyet gosteren isletmelerdeki katiimci sayist ise 22'dr.  Yapilan istatistikler
sonucunda pazar yonlilik Olceginin bilginin yayilmas: bolimiinde "Onemli bir seyi
diger departmanlara uyarmada yavas davranmlr" Onermesi ile hizh tepki bolimiinde
"Fiyat degisikliklerine verilecek tepkinin belirlenmesi uzun siirtiyor" , "Yeni iiriin
pazar bolimlendirme prensipleri tarafindan yonlendirilir" Onermeleri ile isletme
faaliyet yih degiskeni ile arasmda anlamh bir iligki bulinmustur. Solmaz (2012)'m
pazar yonlilik ve tedarik¢i iligkilermin isletme performansma etkileri lizerine yaptigt
arastrmada da otel isletmelerinin biiyiik bir bolimiiniin 5-19 yil araliginda faaliyette
oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, Istanbul ilinde faaliyet gdsteren &zel spor
isletmelerinin de kokli kurumlar oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Aragtrmaya katilan, isletmenin ¢algan sayis1t 0-9 arahginda bulunanlardan
katihmc1 sayist 73 ve igletmenin ¢alsan sayist 10-49 araliginda bulunanlardan
katihmec1 sayis1 ise 38'di.  Yapilan istatistikler sonucunda isletmenin c¢alisan sayisi
degiskeni ile pazar yonliiik uygulamasi arasmda anlamh bir iliski bulunamamustr.
Fakat, isletmenin cahsan sayis1 degiskenine bagh olarak pazar yonlilik o6lgegnin
bilgnin olusumu bolimiinde "Miisterilerimizle gelecekteki gereksinimlerine iliskin
yilda bir kez goriisiilir" , "Kalitemiz hakkmnda miisterilerimize en az senede bir kez

anket uygulariz' Onermeleri ile bilgnin yayiimasi bolimiinde" Gelismeleri tartismak
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icn en az 1{i¢ ayda bir toplantlar diizenlenir" Onermesi icin anlamh oldugu
belirlenmistir.

Sonu¢ olarak arastrmamizda yapilan tek yonli varyans analizi (anova)
sonucunda katimcilarm yas diizeyi, egitim diizeyleri ve isletmenin faaliyet dizeyi
ile pazar yonlilik uygulamalar1 arasinda anlamh sonuglar elde edimistir.

Yine aym sekilde yapilan istatistikler sonucunda aragtrma katimcilarmm
cinsiyet, isletme ici  konum, toplam i3 tecriibesi isletmedeki is tecriibesi ve
isletmenin ¢aligan says1 ile pazar yonlilik uygulamalar1 arasmda anlamh sonuglar
elde edilememistr. Bunun yaninda katlmecilarm cinsiyet, toplam is tecriibesi,
isletmedeki is tecriibesi ve igletmenin cahsan sayisma bagh olarak pazar yonliiliik
uygulamalarindan bazlar1 arasmda anlamli sonuglar elde ediimistir.

Bu durum igletmelerin, cevresel degisim ve karmasikhgn hizla arttigi  bilgi
cagmda, mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyaglarmn gerektigi Olgiide dikkate
aldig, rakiplerin ise kapasite ve stratejileri hakkmda yeterli bilglyi topladigmi ortaya
koymaktadir.

Hizmet kavramu ve hizmet isletmeleri, ekonomilerin gelismesine paralel olarak
isletmecilikte Onemli bir kavram haline gelmisti. Giinlimiizde tim isletmeler bir
hizmet isletmesine doniisiim siirecini  yagamaktadr. Doniisiimiin hizi sektére gore
farkhik  gostermektedi.  Bununla  birlkte ekonomilerin  gelismishkleri  hizmet
ekonomisinin biiylikligi ile Olgiilmektedir. Hizmetlerin pazarlanmasi daha da onemli
hale  gelmektedir. ~ Spor  hizmetlerinin = pazarlamasy,  hizmetin ~ kendine  has
Ozelliklerinden dolay, farkhlklar icermektedr. Hizmet ekonomilerinde yasanan bu
hizh  degisim rekabeti artrmakta ve isletmeleri farkhlastrmaya iligkin - yeni
pazarlama yaklasimlarina ihtiyacini artwrmaktadir.

Siirekli gelisen ve degisen teknolojiler, bilginin 6nemini her gecen gin daha da
artrmaktadr. Pazarlama kavranm da, degisim ve gelisinden etkilenerek eski
absilagelmis sistemmni bir kenara brrakarak bilgi odakl hale gelmeye baglamustir.
Bilgi odakh pazarlama stratejilerinin en bagnda "Pazar yonlulik"” gelmektedir.

Ozel spor isletmelerinin pazar yonlilik uygulamalarmi degerlendirdigimiz bu
cahsmamizda, beklentilerimizle uygulama sonucunu karslastrmak icin tek Ornek t
testi (one-sample t testi) uygulanmust. T testi igin Onermeler iki farkh gruba

ayrimistr. Birinci grup Onermelerin 4 ve lizeri olmasi, ikinci grup Onermelerm 2 ve
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alti deger almasi beklentisi test edilmisti. Birinci grup onermelerden 10 tanesi Ho
hipotezini kabul edip, 8 tanesi reddetmistir. Ikinci grup onermelerin tamamu (9) Ho
hipotezini kabul etmisti. Songur (2009)un bankaciik sektorii igletmelerinin  pazar
yonlii uygulamalar1 {lizerine yaptii arastrmada da hizmet isletmelerinin pazar yonli
olmaya iliskin ¢ahsmalar yaptklarm tespit etmisti. Bu da arastrmamizla paralellik
gostermektedir.

Pazar yonli isletmelerde "Bilginin olusumu" bileseninin  pazar yonliligiin diger
bilesenlerini yliksek aciklama orany, "Bilgmin olusumu" bileseninin pazar yonlilik
yaklagmmm bagat bileseni oldugunu gostermektedir. Bu noktada pazar bilgisinin
olusturulamamasi  durumunda  pazar  yOnelimli  uygulamalarm  gerceklestiriimesi
miimkiin goriinmemektedir. Bu sebeple isletmeler, pazar bilgisinin olusumuna iliskin
her tlirli uygulamayr degerlendirmeli, firsatlar1 takip etmeli ve hatta firsatlari kendi
yaratmahdr. Bu acgidan bakildignda pazar bilgisinin elde edilmesi sadece pazarlama
departmam tarafindan gergeklestirilebilecek bir uygulama degildir. Pazar yonliikiik
yaklagimmm 6ngordiigli gibi miisteriye iliskin tlim temas noktalar1 belirflenmeli ve
hangi diizey ve islevde olursa olsun her bir ¢alisann pazar bilgisinin olusumuna
katkis1  saglanmaldr. Pazar bilgismin  isletmeye  aktarilabilmesi  siirdiiriilebilir
rekabetci iistiinliik icin gerekli en temel faktorlerin basmdadrr.

Pazar yonlulikle ilgili tanmlarm, pazar yonlikigin belirleyicileri, pazar yonlii
isletme  yapismui  kurmayr smrlayan, engelleyen degiskenlerin, pazar yonliikiik
uygulamalarma etki eden faktdrlerin belirlenerek incelendigi bu calsma; hem 6zel
spor isletmelerindeki pazar yonlilik uygulamalarmm gergeklestiriimesi siirecinde
bunu bir rehber olarak kullanabilmesi hem de pazar yonlilik politkalarmm
belirlenmesinde  bir kaynak olmasi arastrmamizdaki amaglardan bir tanesine
ulasmamiza sebep olacaktir.

Yapmus oldugumuz cahsma sporda pazar yonliliik alannda iilkemizde yapilan
arastrmalar bakimmdan bir ik olmakta ve ileride likemizde sporda pazar yonliliik
alannda yapilacak olan ¢alismalara bir yol gosterici olmasimi beklemekteyiz.

Aragtrmamizn  sonucunda elde ettigimiz bulgular ve sonuglardan hareketle
Onerilerimizi belirtmeye c¢alsacagiz.

Her bilimsel arastrmada oldugu gbi bu arastrmada da birtakim kistlar soz
konusu olmustur. Arastrma ¢ercevesinde konuyla ilgili biitiin degiskenleri ele alp
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incelemek de miimkiin degildir. Bu acgidan konuya iliskin farkh degiskenlerin de ele
alnabilecegi belirtilmelidir.

Literatiire bakidignda, pazar yonliligin genellkle farkh sektorlerde isletme
performans: ile iliskisnin arastrildig goriilmektedir. Fakat, pazar yonli bir isletme
yapismi kurmak ve benimsenmesi saglamak Onemli bir siire¢ gerektirmektedir. Bu
baglamda, 0zel spor isletmelerinde pazar yonliliik uygulamalart gergeklestirilmesi
sirecinde karar alma konusunda yoneticilerin tecriibesi gbz o6ntnde bulundurularak
uygulamaya gecirilmelidir.

Yine isletmenin yonetici pozisyonunda yer alan kisinin egitim durumu g6z
Oniinde bulundurularak pazar yonliliik uygulamalari hakkinda stratejileri ortaya
koymasi isletmenin pazar yonlilik uygulamalarnn agismdan faydah olacag
belirtilmelidir.

Son olarak da isletmenin faaliyet yii g6z oniinde bulundurularak pazar yonliliik
uygulamalarnda ~ siireklilige veya degisiklige gidimelidin Uzun siiredir faaliyet
gosteren isletmelerde yapilacak degisikliklerde olumsuz sonuclarla karsilasildigmda
isletmenin  gelecegi icin  olumsuz durum olusma ihtimali kisa siiredir faaliyet
gosteren igletmelere oranla daha diisiik olacag g6z oniinde bulundurulmalidir.

Ozel spor isletmelerinin pazar yonlilik uygulamalarmi artrmalan icin sektorde
pazar yonlilik uygulamalarmdan faydalanan isletmelerin  geldikleri nokta ve
uyguladiklart ~stratejiler, bu siiregte yasamlan olumli veya olumsuz durumlar,
isetmeye katacagi deger ve kar payr isletme yoneticileri tarafindan arastrimal,
pazar yonlii stratejiler gelistirilmesi noktasmda faydah olacaktir.
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7. EKLER

Ek 1. Anket Formu
ANKET FORMU

Saym Katihmer;

Bu Cabsmann amaci;, " Istanbul ilindeki Ozel Spor Isletmelerinin Pazar
Yonliilik Uygulamalarimin Degerlendirilmesi"dir. Yapilacak olan anketten elde
edilen  veriler,  biimsel amagla  kullamlacaktrr. Veriler  toplu  olarak
degerlendirileceginden kisisel bilgilere yer verilmeyecektir.

Spor Bilimleri alanma katkilarmiz i¢in tesekkiir ederim.

Emine CIRAK
Marmara Universitesi
Spor Yoénetim Bilimleri
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Bolim 1. Pazar Yonluluk

g S = g == 2.
Bilginin Olusumu E = E < E E =
S ® S 3 s |5
= = S | B
= =
1.Miisterilerimizle gelecekteki gereksinimlerine
iliskin yilda bir kez goriisiiliir. C e ) ) 10
2.Isletmemiz kendi biinyesi icerisinde bircok pazar
arastirmas) yapar. )y () {CH) 1C) (C)
3.Miisterilerimizin tercih degisikliklerini tespit
etmekte ge¢ kaliyoruz C ey 1) ey 1)
4.Kalitemiz hakkinda miisterilerimize en az senede
bir kez anket uygulanz. C e e ) 1)
S.Jsletmemiz informal yollardan da pazar bilgisini
woplar () [C) Oy [C) |
6.Rakipler hakkindaki stratejiler birkag
departman tarafindan iiretilebilir. Cr ey 1) 1) 1)
7.Sektoriimiizdeki onemli degisiklikleri sezmede
yavag kahyoras. () [ [y [ ]
8.Sektoriimiizde meydana gelen degisiklikleri Yy ley tey Loy 1oy

dizenli olarak izliyoruz.

Liitfen Diger Sayfaya Ge¢miz...
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=S| F| 2| £|&2
Bilginin Yayilmasi E = E g E E =
$®| £| 5| £1|E°
= £ s |2
8 S
9.Rakiplerimizin taktik ve stratejileri ile ilgili bircok
bicimsel olmayan tartiyma yapihr. () ) ) ) | C)
10.Gelismeleri tartismak icin en az ii¢ ayda bir
toplantilar diizenlenir. - ) ) ) 10)
11.Diger departman cahsanlanyla sik sik goriisiilii. | ( ) ) ) ) [ ()
12.Bilgileri iceren dokiimanlar isletme icinde
periyodik olarak yayihr. () ) ) ) 1C)
13.0nemli degisikliklerden kisa siirede haberdar
olunur () ) ) ) ()
14.Bilgi her seviyedeki cahsanlanna diizenli olarak
ulastinlmaktadir. () ) ) ) 1)
15.0nemli bir seyi diger departmanlara uyarmada () ) ) y ()
yavas davranmihr.
Hizh Tepki
16.Fiyat degisikliklerine verilecek tepkinin
belirlenmesi uzun striyor. () ) ) ) 1C)
17.¥eni Urin pazar Dbolumlendirme prensipleri
tarafindan yonlendirilir. () ) ) ) | C)
18.Miisteri ihtiyaclarinda meydana gelen
degisiklikleri gormezden geliyoruz. () ) ) ) | C)
19.Uriin gelistirme cahsmalarnmz miisteri istekleri
ile iliskilendirmek. () ) ) ) 1C)
20.Is planlanmiz teknolojik ilerlemeler tarafindan
yonlendirilir. () ) ) ) 1C)
21.Planlar gelistirmek icin bir¢cok departman bir
araya gelmektedir. () ) ) ) 1C)
22.Rakiplerin kampanyalarnina anminda tepki verilir | () ) ) ) | ()
23.Departmanlarn calismalan iyi koordine
edilmektedir. C) e ey ) 10)
24.Isletmemizde miisteri sikdyetleri pek dinlenmez () ) ) ) ()
25.Pazarlama planinin zamaninda uygulanamamasi. | () ) ) ) [ ()
26.Hizmet Kkalitesi noktasinda acilen diizeltici
onlemler alnz () ) ) ) 1)
27.Fiyat degisikliklerine verilecek tepkinin () ) ) y ()

belirlenmesi uzun suriyor.

Liitfen Diger Sayfaya Gegmiz...
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Boéliim 2. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1 2 4 5

1. Erkek Kadmn
Cinsiyetiniz () ()
2. Yasmiz 25 ve alt1 26-35 36-45 46 ve (stl
' () () () ()
3. Egitim [kdgretim | Ortadgretim |  Universite I‘[!JS;ES
Durumunuz () () () ()

; Genel
4. Isletme ici Isletme Gerel Mudir Pazarlama

Sahibi Madur Mudurd
Konumunuz () () Yardimcis1 ()

()

5. Toplam Is | 3 yidan az 3-5yil 6-10 yil 11-20 yil | 21 yidan
Tecrubeniz () () () () fazla ()
6. Isletmedeki | 3 yidan az 3-5yl 6-10 yi 11-20 yil | 21 yidan
Is Tecriibeniz () ( ) () () fazla( )
7.isletmenin | 3 yidan az 3-5yl 6-10 yil 11-20 yil | 21 yidan
Faaliyet Yih () () () () fazla ()
8. Isletmenin 0-9 10- 49 50- 249 fgzslg’?en)
Calisan Sayis1 () () ()

Anketimiz Bitmistir Katildigmiz I¢in Tesekkiir Ederiz.
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Ek 2. Gonullu Bilgilendirme Formu
GONULLU BILGILENDIRME FORMU

Marmara Universitesi Saghk Bilimleri Enstitiisii Spor Yonetim Bilimleri
Anabilim Dalnda Lisansiistii egitim programmi siirdiirmekteyim. “ Istanbul Ilindeki
Ozel Spor Isletmelerinin Pazar Yonliilitk Uygulamalarinin Degerlendirilmesi” adh

konu iizerine arastrma yapmayr planlamaktaym.

Yapacagim bu aragtrmamin amacmi bilgilerinize sunmak istiyorum. Son
yillarda spor alaninda artan 6zel spor isletmeleri, beraberinde yogun bir rekabet
getirmistir. Bu rekabet icinden siyrilip pazar paymi biiylitmek biiylik 6lciide
yapilacak pazar yonliilik cahsmalarinin basarilarma baghdwr. Bu baglamda,
arastrmanm amacmi Ozel spor igletmelerindeki pazar yonlilik uygulamalarmin

belirlenmesi olugturacaktir.

Bu arastrma ile “Istanbul Ilindeki Ozel Spor Isletmelerinin Pazar Yonliiliik

Uygulamalarinin Degerlendirilmesi” arastirilacak tir.

Bu amagla, arastrmaya katidmayi kabul ettifinizi beyan etmenizin ardindan,
birinci bolimiinde * Pazar Yonlulik” kinci bélimiinde “ Demografik Ozellikler”

bulunan anket formunu doldurmaniz gerekmektedir.

Arastrmaya katthminizdan dolayr size iicret ddenmeyecek ve sizden herhangi
bir Gicret talep edimeyecektir. Yapilacak olan anketten elde edilen veriler, bilimsel
amacla kullanilacaktir. Veriler toplu olarak degerlendirileceginden kisisel bilgilere
yer verilmeyecektir.

Aragtrma hakkmda daha detayh bilgi almak ya da sorulariniz i¢in aragtrma
uygulayicisinin irtibat bilgileri asagidadir.

Emine CIRAK
Gsm: 05317118371

Mail: e.cirak88@hotmail.com
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Ek 3. Goniillii izin Formu

GONULLU iZiN FORMU

Bu formun ekindeki “ Istanbul Ilindeki Ozel Spor Isletmelerinin Pazar
Yonliiliik Uygulamalarinin Degerlendirilmesi” adli arastrmaya ait “ GOnullG

Bilgilendirme Formu” nu tamamen okudum ve anladim.

Bu bilgiler dogrultusunda herhangi bir baskiya maruz kalmadan tamamen kendi
istegimle ekte belirtilen arastrmaya goniillii olarak katimay1 kabul ediyorum.

GONULLUNUN: UYGULAYICININ:

Ad1 Soyadt: Adi Soyad: Emine CIRAK
[rtibat Tel: [rtibat Tel: 0531 711 83
e-posta: e-posta: e.cirak88@hotmail.com
11’1’12&1 Imza
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Ek. 4 Etik Kurul Onay Formu

T.C.
MARMARA UNIiVERSITESI
Saghk Bilimleri Enstitiisii
Girigimsel Olmayan Klinik Arastirmalar Etik Kurulu

PROJENIN ADI: istanbul ilindeki Ozel Spor Isletmelerinin Pazar Yonliilik
Uygulamalarimin Degerlendirilmesi

PROJE YURUTUCUSU: Yrd.Dog.Dr. Zahit SERARSLAN

PROJEDEKI ARASTIRICILAR: Emine Cirak

ONAY TARIiHI VE ONAY SAYISI: 01.03.2013-28

Saym Yrd. Dog. Dr. Zahit SERARSLAN
20 protokol nolu “Istanbul ilindeki Ozel Spor Isletmelerinin Pazar Yénliilik Uygulamalarin

Deperlendirilmesi” isimli projeniz Enstitiimiiziin Girisimsel Olmayan Klinik Aragtirmalar
Etik Kurulu tarafindan incelenmis ve etik yonden uygunluguna karar verilmigtir.

Prof. Dr. Feyza ARICIOGLU
Komisyon Bagkani

Prof. Dr. Serap AKYUZ

Prof. Dr. Aysel PEHLIVAN

Dog. Dr. Oguziisi DEYNELI

Yrd. Dog. Dr. Ziibeyir SARI

] f % . ’" .
y "'T) ’ %rd. Dog. Dr. Tplg? GUVEN
> ‘; -{/.//
| X
2

.

i Marmara Universitesi Goztepe 0 (216) 414 44 23/12 (Faks) i ci@marmara.edu.tr
EFQM E

Kampist Saglik Bilimleri 0(216)414 4423 http://saglik.marmara.edu.tr
EUA Enstitiisii 34688 Kadikoy /
* xR ISTANBUL Aynintil bilgi igin:

N




Ek. 5 Ozgecmis

OZGECMIS
Kisisel Bilgiler
Adi Emine Soyadi CIRAK
Dogum Yeri | Istanbul Dogum Tarihi | 22.12.1988
Uyrugu TC TC Kimlik No| 12962242312
E-mail e.cirak88@hotmail.com | Tel 05317118371

Egitim Diizeyi

Mezun Oldugu Kurumun Adi ‘I\g l?zunlyet
N . Marmara  Universitesi ~ Saghk Bilimleri
Yuksek Lisans Enstitiisii Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dah 2014
Lisans Kgrgderyzv Teknili‘Umversrcem Ikogretim Fen 2011
Bilgisi Ogretmenligi
Lise Istanbul Mehmet Niyazi Altug Lisesi (YDA) 2006
Is Deneyimi (Sondan gecmise dogru siralayn)
Gorevi Kurum Siire (1l - Yil)

1. Fen ve Teknoloji Ogretmeni |Haci Ali Osman Giil 1.0.0 2011-2012

I Okudugunu N *
Yabanc1 Dilleri Anlama* Konusma Yazma
Ingilizce Iyi Orta Iyi

Bilgisayar Bilgisi

Program Kullanma becerisi
MS Windows ve MS Office Uygulamalar1 Iyi




