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OZET

Bu calismanin amaci, pazar yonliillik kavraminin Tiirkiye ve Diinya’daki
durumunu incelemektir. Ayrica pazar yonliiliik ile performans diizeyi arasindaki iliskiyi
arastirmaktir. Bu sebeple hastanelerde yonetici olarak gorev yapan 75 kisiye anket
uygulanmistir. Arastirmada Matsuno ve dig. (2000) tarafindan gelistirilen Market
Orientation dlgegidir. Olgegin giivenilirligi test edilmistir. Verilerin analizi i¢in IBM
SPSS 22.0 programindan faydalanilmistir. Hastanelerin pazarlama departmanina sahip
olmasi durumu ile pazar yonliilik ve performans diizeyleri arasindaki farkliligi ve
hastanelerin tiirli ile pazar yonliiliik ve performans diizeyleri arasindaki farklilig:
incelemek i¢in T-Testi yapilmistir. Hastanelerin teknik 6zellikleri ile pazar yonliilik ve
performans diizeyleri arasindaki farkliligi incelemek icin ANOVA testi yapilmistir.
Ayrica hastanelerin pazar yonliiliigii ile performanslart arasindaki iliskiyi arastirmak

icin korelasyon analizi yapilmstir.

Yapilan analizlere gore hastanelerde pazarlama departmani bulunmasi ile
hastanelerin pazar yonliilik dereceleri arasinda ve hastanelerde pazarlama departmani
bulunmasi ile performans diizeyleri arasinda farklilik vardir. Ayrica hastanelerin tiirii
hastanelerin pazar yonliiliikk derecelerine etki etmektedir. Son olarak hastanelerin pazar
yonlii olmasmin hastanelerin performans diizeylerine etki etmedigi sonucuna
varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Yonliiliik, Isletme Performansi, Hizmet Isletmeleri,
Saglik Sektorii.



(BASARAN, Burak, Market Orientation in Public and Private Hospitals: West
Mediterranean Implementation, Master’s Thesis, Isparta, 2018)

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the situation of market orientation in
Turkey and in the world. In addition to, investigate the relationship between market
orientation and performance level. For this reason, to 75 managers in the hospital were
survey. Market Orientation scale and performance developed by Matsuno et. al. (2000)
in the survey. IBM SPSS 22.0 softwares are used to analyze the data. The difference
between the marketing department in hospitals and the rating of market orientation and
performance levels of the hospital has been examined. In addition, a t-test was
conducted to examine the difference between the type of hospitals and market
orientation ratings and performance levels. An ANOVA test was conducted to examine
the difference between the technical characteristics of hospitals and market orientation
and performance levels. In addition, a correlation analysis was conducted to investigate

the relationship between performance levels of hospitals and market orientation.

According to research findings, there is a difference between market orientation
ratings of the hospitals and hospitals having the marketing department. Besides there is
a difference between performance levels of the hospitals and hospitals having the
marketing department. In addition, the type of hospitals affects the market orientation of
hospitals. Finally, it was concluded that the market orientation of the hospitals did not
affect the performance levels of the hospitals.

Key Words: Market Orientation, Business Performance, Service Firms, Health
Sector.
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GIRIS

Ulkelerin ekonomik ve toplumsal yasaminda hizmetler ve hizmet sektorii son
yiizyilda biiyiik 6nem kazanmigtir. Tarimsal ekonomik yasam yerini sanayi devrimiyle
kitlesel iiretime birakmistir. Seri iiretim ve artan refah diizeyi ile kisisel gelirin artisi,
bireylerin hizmetlere olan egilimini arttirmistir. Daha sonra ise hizla yayginlasan hizmet
liretimi ortaya ¢ikmis ve glinlimiizde ekonomilerin en 6nemli gelismislik diizeylerinin
gostergesi olarak kabul edilmeye baslanmistir. Hizmetlere olan bu talep hizmet
sektoriinde rekabetin olugsmasina ve hizmet isletmelerinin farklilasma yollar1 aramasina
sebep olmustur. Bu kosullardaki pazarlarda faaliyet gdsteren isletmeler uzun vadeli
karlilik i¢in rekabet iistiinliigii yaratmak ve silirdiirmek i¢in ¢cabalamaya baslamistir. Bu
baglamda isletmelerin modern pazarlama yaklasimlaria yonelik ilgileri artmis ve pazar

yonli pazarlama stratejilerinin gerekliligi meydana gelmistir.

Modern pazarlama uygulamasi olarak ifade edilen pazar yonliilik, 1990’11
yillarda tartisilmaya ve arastirilmaya baslanmistir. Isletmenin dis cevreden bilgi elde
etmesiyle baslayan, edindigi bilgiler dogrultusunda kendini sekillendiren ve bu bilgiler
dogrultusunda tiiketici istek ve ihtiyaclarina uygun mal ve hizmet {iretmesiyle
sonuglanan faaliyetler dizisidir. Siirdiiriilebilir rekabet Ustiinliigii ve tiiketici degeri

olusturmak i¢in pazar yonliiliigiin etkisi goz ardi edilemeyecek kadar 6nemlidir.

Bu tezin amaci pazar yonliiliik anlayisinin hastaneler tarafindan algilanis ve
uygulanig bigimlerini incelemektir. Bu dogrultuda Matsuno ve dig. (2000) tarafindan
gelistirilen pazar yonliilik 6l¢egi tercih edilerek Bati Akdeniz kapsaminda faaliyet
gosteren hastane yoneticilerine yonelik anket uygulamasi yapilmistir. Saglikta doniisiim
programi sonrasi gelisen saglik sektoriinde pazar yonliiliik algisinin nasil sekillendigini

o0grenmek amaciyla hastaneler tezin uygulama alani olarak tercih edilmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde hizmet kavrami ve hizmet
sektorii ele almmistir. Ikinci boéliimde pazar yonliiliik kavrami ve pazar yonliilikk
yaklasimlar1 ele alinmistir. Son boliim olan iiclincii boliimde ise saghik kavrami ve
saglik sektoriine deginilmistir. Ayrica elde edilen verilerin analizleri yapilmis ve ¢ikan
sonuclar yorumlanmistir. Elde edilen verilerin giivenilirlikleri test edilmis, ortalama ve

standart sapmalar1 bulunarak sonucglar yorumlanmistir. Daha sonra hastanelerin



pazarlama departmanina sahip olmasiin ve hastanelerin tlirlinlin, pazar yonliilik ve
performans diizeylerine etki edip etmedigine bakilmistir. Korelasyon analizi ile
hastanelerde pazar yonliilik ve performans arasindaki iliski incelenmistir. Analiz
sonuglari, kamu hastanelerinin ve 6zel hastanelerin pazar yonliiliikk dereceleri ve

performans diizeyleri arasindaki iliskiye yonelik bir degerlendirme sunmaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

HiZMET VE HIZMET SEKTORU

1.1.Hizmet Kavramm

Hizmet kavrami hakkinda uzun yillardir ¢esitli tanimlamalar yapilmaktadir.
Ozellikle hizmetlerin iiriinlerden farkli oldugunu ortaya koymaya calisan sayisiz
calisma bulunmaktadir.! Hizmeti tanimlamak ve hizmet hakkinda genel kabul gormiis
bir tanim bulmak olduk¢a zordur. Bu durumun nedenlerinden biri hizmetlerin iki
sekilde tiiketiciye ulastirilmasindandir. Hizmetin tiiketiciye ulasma yollarindan biri,
rekabet istiinliigii ve tiiketici tatminini saglamak amaciyla {irlinlerin pazarlanmasi
esnasinda tiiketicilere sunulan hizmetlerdir. Diger yol ise iiriinlerden bagimsiz olarak
tikketicilere fayda yaratmak amacgli sunulan hizmetler biitiiniidiir. Bu iki yolun
arasindaki farki dikkate alan bir tanimlamanin kolay olmayisi tanimlamay1 zorlastiran
ilk nedendir. Hizmeti tanimlamanin zorlugunun bir diger sebebi iirlinlerin kisi ithtiyacini
karsilamaya yonelik, hizmetlerin ise kisinin sorunlarina yonelik olusunun arasindaki
farki kolay aciklayamamasindan kaynaklidir. Gida tiiketimi bir ihtiya¢ olarak kabul
goriirken seyahat, tatil, eglence ihtiya¢ midir degil midir gibi sorular hizmet tanimin
olusturmay1 zorlastiran etkenlerdir. Islamoglu'na (2006) gore hizmet, tiiketicilerin
hayatlar1 boyunca karsilastiklari ve genelde fiziksel olmayan sorunlarini ¢6zmek veya

en azindan ¢oziimiinii kolaylastiracak sistemler, faaliyetler ve faydalar biitiiniidiir.2

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmetleri, satisa sunulan ya da mallarin

satistyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklardir diye tanimlanstir.®

Kotler ve Armstrong (2011)’e gére hizmet, satisa sunulan etkinlikler, faydalar ve

memnuniyetler olmasinin yani sira soyut olan ve sahiplenilemeyen iiriin bicimidir.*

! Michael R. Solomon, For Services Play’s (Still) The Thing, Managing Service Quality: An
International Journal, S: 14, No: 1 2004, s. 5.

2 A. Hamdi Islamoglu-Burcu Candan-Senol Haciefendioglu-Kenan Aydin, Hizmet Pazarlamasi, 1.
Baski, Beta Yayinlari, Istanbul, 20086, s. 18.

3 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi: Kuram Uygulama ve Ornekler, 11. Baski, Ekin Kitabevi,
Istanbul, 2011, s. 4.

4 Philip Kotler-Gary Armstrong, Principles of Marketing, 14. Edition, New Jersey, Prentice-Hall, 2011,
S. 224,



Gronross’e (2010) gore hizmet kavramu, tiiketici ile hizmeti saglayanin fiziksel
kaynaklari, {iriinleri ve sistemleri arasindaki etkilesim aninda meydana gelen ve tiiketici
sorunlarina ¢oziim olarak sunulan soyut yapiya sahip faaliyet veya faaliyetler

biitiiniidiir.”

Iktisat Terimleri Sozliigii’nde hizmet, ’gereksinimleri karsilama ve iiretildigi
anda tiikketilme Ozelliklerine sahip her tiirlii etkinlik’” seklinde tanimlanmistir. Bunun
yaninda Ana Britannica’da ‘’ekonomide, elle tutulur somut iiriinler disinda her tiirli
yararli ¢alisma ve etkinligin iiretildigi sektor’> ifadesiyle yer almaktadir.® Hizmet, elle
tutulamayan, sahip olunamayan fakat herhangi bir iiriin gibi kisinin gereksinimini

karsilayan ve belirli bir degeri olan kavramdir.’

Tim bu tanimlamalarin yaninda GATS (Hizmet Ticareti Genel Anlagmasi)
hizmet hakkinda genel bir tanim yapmamistir. Bunun sebebi tiiketicilerin genel
tercihlerindeki stirekli degisim ve hizla gelisen teknolojik gelismeler nedeniyle yeni
hizmetlerin ortaya cikacagi ve yapilan tanimin ilerideki hizmetleri kapsayamayacagi
diisiincesidir. Bu dogrultuda tarih boyunca hizmete yonelik yapilan tanimlara ve
hizmetin nasil algilandigina bakmak hizmetin nasil degisken bir yapiya sahip oldugunu

anlamaya yardimei olacaktir.®

Tablo 1: Hizmetin Tarihsel Tanimlari

Yazar Tanim
Fizyokratlar (-1750) Tarimsal iiretim disindaki tiim faaliyetler.
Adam Smith (1723-1790) Somut bir iiriinle sonuglanmayan tiim faaliyetler.
J.B. Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler.
Alfred Marshall (1842-1924) Yaratildig1 anda varlik bulan mallar (hizmetler).
Bat1 Ulkeleri (1925-1960) Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan hizmetler.
Cagdas Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan bir faaliyet.

Kaynak: Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi: Kuram Uygulama ve Ornekler, 11. Baski, Ekin
Kitabevi, istanbul, 2011, s. 3.

5 Christian Gronroos, Service Management and Marketing: Customer Managament in Service
Competition, 13. Baski, 2007, s. 52.

6 Ali Eleren-Burhan Kilig, Turizm Sektériinde Servqual Analizi ile Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi ve Bir
Termal Otelde Uygulama, Afyon Kocatepe Universitesi i.i.B.F. Dergisi, C: 9, S: 1, 2007, s. 239.

" Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, 5. Baski, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2012, s. 16.

8 Oztiirk, 2011, s. 3.



1.2. Hizmetin Tarihgesi

20. ylizyilda gerceklesen en dnemli sosyal degisim, sanayinin gelismesi ve tarim
sektorlinlin onemini yitirmesidir. 1970’lerde ABD’de toplam isgiiclinlin %4’ tarimda
caligmaktaydi. Donemin niifusuna goére bes milyon insan 205 milyon insanin
beslenebilmesi icin yeterli gelmekteydi. Buradan ¢ikan sonug yillardir tarimla ugrasan
insanlar artik sanayi iscisi haline gelmisti. Fakat ilerleyen donemlerde sanayi isgilerinin
yerini teknolojik gelismeler sonucu ortaya c¢ikan makineler aldi. Sanayi agirlikli
ekonomilerde olusan bu degisim sanayi sonrasi toplumu ortaya c¢ikartmistir. Sanayi
sonrast toplum ise ana iiretim sektdrii hizmetler olan, kisi tercihlerinin saglik, egitim,

dinlenme, eglence ve sanat faaliyetlerine yoneldigi donemdir.®

Glinlimiizde ekonomi {ii¢ temel sektdr ilizerine insa edilmistir. Bunlar tarim,
sanayi ve hizmet sektorleridir. Bu sektorlerden hizmet sektorii 1950°lilerde tarim ve
sanayi sektoriinii gegerek on plana ¢ikmistir. Gelismis ekonomilerde yogun faaliyette
olan hizmet sektorii sonraki yillarda gelismekte olan ekonomilerde de kendini
gostermeye baslamistir. Bu baglamda hem gelismis hem gelismekte olan ekonomilerde
hizmet sektoriine gosterilen deger artis gostermistir. Hizmet ticaretinin karli olmasinm
firsat bilen iilkeler yatirim biitcelerinin ¢ogunu hizmet sektoriine yonlendirmislerdir.
Hizmet sektoriiniin gelismigligi iilkelerin refah seviyesini ve gelismislik diizeylerini
gdsteren bir simge haline gelmistir.’® Hizmet sektorii 1960’larda sayisal olarak tarim ve
sanayi sektorlerinin Oniine ge¢mistir. ABD’de hizmet sektorii ¢alisanlarinin mamul
ireticilerinin sayisin1 gegmesi bu doneme denk gelmektedir. ABD’de gerceklesen bu
degisim 1970’lere gelindiginde diger gelismis lilkeleri de etkilemistir. Hizmetlere olan
talep biiyiik artis gostermis bunun sonucunda pazarlama, hizmet kavramini da igine
alarak genisleme gostermistir. Boylece hizmetlerin pazarlanmasi organizasyonlarin ve
pazarlama uygulayicilarinin  dikkatini  ¢ekmistir. Pazarlama alaninda calisan
akademisyenler de hizmetlerin pazarlanmasin1 arastirma konularina dahil etmislerdir.

Sonraki yillarda hizmet kavrami, hizmet pazarlamasi, modelleri ve araglarimin

® Cihan Dura, Bilgi Toplumu, Kiiltiir Bakanligi, Ankara, 1990, s. 54.
10 Arif Ozsagir-Aliye Akin, Hizmetler Sektorii Iginde Hizmet Ticaretinin Yeri ve Karsilastirmali Bir
Analizi, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, C: 11, S: 41, 2012, s. 312-313.



gelistirilmesine yonelik arastirmalar yapilmaya baglanmistir. 1980 ve sonrasinda ise

hizmet pazarlamas: genel kabul géren bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.!

1.3. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlerin triinlerden farkli oldugunu ortaya koyan bazi ozellikleri vardir.
Fiziksel iirtinler alinir, satilir, devredilebilir ve arzu edilen zamanda tiiketmek iizere
stoklanabilir, saklanabilirler. Fakat hizmetler tiiketiciye bu tarz imkanlar saglamazlar.
Bunun nedeni hizmetlerin soyut olmasi, iiretim ve tiikketiminin eszamanli olmasi, herkes
icin ayni degeri ve tatmini saglamamasi, dayaniksiz olmasi ve tiiketiciye sahip olma

imkan1 vermemesinden kaynaklidir.*?

Tablo 2’de hizmet ile fiziksel driinleri birbirinden ayiran 6zelliklere
deginilmistir. Sonrasinda ise bu farkliliklara neden olan hizmetin 6zelliklerini detayli bir

sekilde ele alinmastir.

Tablo 2: Fiziksel Mallar ile Hizmetlerin Karsilastiriimasi

Fiziksel Mallar Hizmetler
Dokunulabilir Dokunulamaz
Tirdes Tiirdes degil
Uretim ve dagitim tiiketimden ayridir Uretim ve tiiketim es zamanlidir
Bir seydir Bir faaliyet yada siiregtir

Temel deger fabrikada tiretilir Temel deger alic1 ve satici etkilesimlerinde

iiretilir
Miisteri (genellikle) iiretim siirecine katilmaz Miisteri iiretime katilir
Stoklanabilir Stoklanamaz
Sahiplik el degistirebilir Sahiplik el degistiremez

Kaynak: Nihan Ozgiiven, Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma Sektorii Uzerine
Bir Uygulama, Ege Akademik Bakis, 8/2, 2008, s. 655.

1 Nazmi Kozak-Cagil Hale Ozel-Deniz Karagdz Yiincii, Hizmet Pazarlamasi, 1. Baski, Detay
Yaymcilik, Ankara, 2011, s. 1.

2 Nedim Bayuk, Hizmet Pazarlamas ve Miisteri Tutma, Akademik Bakis Uluslararas1 Hakemli Sosyal
Bilgiler E-Derqgisi, S: 10, 2006, s. 3-4.



1.4.1. Soyutluluk

Hizmetlerin bir eylem, performans, hareket olmalarindan dolayr hizmetlerin
somut iirlinlerden ayrildig1 keskin nokta hizmetlerin dokunulamaz olusudur. S6z konusu
mamuliin bir iiriin mii yoksa bir hizmet mi oldugunu belirlemenin yolu somut veya
soyut olmasiyla alakali oldugu sdylenmektedir.®® Ciinkii iiriinlerin aksine hizmetler
tiretilmeden 6nce goriilmez, tadina bakilamaz, hissedilemez, duyulamaz ve koklanamaz.
Hizmetlerin bes duyu orgami ile kontrol edilemiyor olmasi sebebiyle hizmetlerin
degerinin belirlenmesi ve kalitesinin 6l¢iilmesi hem firetici hem de tiiketici agisindan

zordur.14

Tuz
Mesrubat
Deterjan
Otomobil
l\ozmn. uk Fast-food
chlorun

Somut unsurlar
baskin
l—d:st-lood
Restoran RL“‘““
Ajanslari Havavollan
Yonetimi Damnismanhk

Yatinm
Egsitim

Sekil 1: Uriin ve Hizmetler A¢isindan Dokunulabilirlik Yelpazesi

Kaynak: G. Lynn Shostack, ’Breaking Free From Product Marketin’’, The Journal of Marketing,
Vol:41, No: 2, 1977, s. 77.

Hizmetten elde edinilen yarar deneyime dayalidir. Tiiketici hizmetin degerini ve
niteligini ancak hizmeti satin alip tiikettikten sonra degerlendirebilir. Fakat tiiketici
hizmet tercihinde bulunurken ge¢mis deneyimlerinden faydalanmaktadir. Hizmetin
fiziksel bir yapiya sahip olmamasimin diger sonuglar ise stoklanamamalari, patent ile

korunamamalari, taklit edilmesi ve fiyatlandirilmasi zorluklarindan olusur.®® Kisaca bu

13 Charlene Pleger Bebko, Service Intangibility and its Impact on Consumer Expectations of Service
Quality, Journal of Services Marketing, S:14, Nisan 2000, s. 9.

14 Kozak-Ozel-Yiincii, 2011, s. 8.

15 Ferhat Sayim-Volkan Aydin, Hizmet Sektorii Ozellikleri ve Sistematik Olmayan Risklerin Sektor
Menkul Kiymetleri ile Etkilesimine Dair Teorik Bir Calisma, Dumlupmar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, S: 29, 2011, s. 246-247.



zorluklar, hizmetlerin fiziksel bir yapiya sahip olmayisindan kaynaklidir. Soyutluluk

ozelliginin hizmetlerin pazarlanmasina yaptig1 etkileri su sekilde siralayabiliriz.'®

e Hizmetler stoklanamaz, bu sebeple talepteki degismeleri yonetmek zordur.

e Hizmetlerin patenti zordur. Bundan dolay1 rahatlikla taklit edilebilir.

e Hizmetler kolayca sergilenemez ve kolayca tliketiciye ulastirilamaz.

e Hizmete yonelik tutundurma faaliyetlerinin neleri kapsayacagma yonelik
kararlar1 belirlemek zordur.

e Hizmetin maliyetini belirlemek ve fiyat/kalite dengesini olusturmak

karmasiktir.

1.3.2. Ayrilmazhk

Hizmetlerin {iretim ve tiiketim zamanlarmin ayn1 olmasi hizmetin ayrilmazlik
ozelligini olusturmaktadir. Bu baglamda, fiziksel mallar oOnce {iretilip, sonra
depolanmakta ve son olarak da satilmaktadir. Sonrasinda tiiketici arzu ettigi zamanda
edindigi iriini tiketebilmektedir. Fakat hizmetler dnce satilmakta ve {iiretildigi anda
tilkketilmektedir. Bu dogrultuda soylenebilir ki hizmetin iiretim ve tiiketim stirecleri
birbirinden ayrilmaz/es zamanli bir yapiya sahiptir. Bu ayrilmazlik 6zelliginden dolay1
hizmetten beklenen faydanin saglanabilmesi i¢in iiretici ve tiiketici bir arada bulunmali
ve etkilesim iginde olmalidir. Ornegin, bir doktor hastanin katilimi olmaksizin hizmet
veremeyecektir. Yeme-i¢me, sa¢ kesimi, ulasim gibi bir¢ok hizmet ¢esidinde tiiketicinin

bizzat iireticinin yaninda bulunmasi ve iiretim siirecine katilmasi gerekmektedir.*’

Tim bunlarin yaninda ayrilmazlik o6zelliginin bir istisnasi vardir. Hizmet,
hizmeti {ireten tarafindan ve ireticiyi temsil eden bir satici tarafindan tiiketiciye
sunulabilir. Ornegin, seyahat, araba kiralama ve sigorta sektdriinde faaliyet gdsteren

acenteler bu hizmetlerin iireticilerini temsil ederler.!®

16 Oztiirk, 2011, s. 14-15

7 ibrahim Taylan Dértyol, Ulusal Kiiltiir Perspektifinden Hizmet Kalitesi ve Miisteri Degeri, 1.
Baski, Beta Yayinevi, Istanbul, 2014, s. 76.

18 Oztiirk, 2011, s. 21-22.



1.3.3. Tiirdes Olmama

Hizmetler insana bagli olarak iiretilen performanslardir. Bundan dolay1r sunulan
ilk hizmet ile sonraki hizmetlerin sunumlarinin ayni olmasina imkéan yoktur. Kisaca
hizmetleri standart hale getirmek miimkiin degildir. Hizmeti alan her tiiketici bir
digerinden farkli oldugundan ayni hizmeti her tiiketiciye farkli sekilde sunmak
gerekebilir. Dolayisiyla hizmet sonrasi her tiiketicinin beklenti ve tatmini farkl
olacaktir. Ayrica tiiketicilerin hizmet deneyimleri farkli zaman ve mekana gore
degisiklikler gosterecektir.!® Ornegin bir havayolu sirketinin her ugus seferinde ayni

hizmeti vermesi zordur.

Tiiketici agisindan bakildiginda hizmeti iireten insandir. Yani tiiketicinin
gdziinde hizmeti iireten calisan ashinda hizmetin kendisidir.?® Hizmetin bir {iriin gibi
standart olarak iiretilmemesi yani insan elinden ¢ikiyor olmasi, hizmetin performansinin
zaman ve doneme bagl olarak degiskenlik gostermesine sebep olabilmektedir. Bunlarin
yaninda degiskenlik tiiketiciden de kaynaklanabilmektedir. Hizmet kalitesini 6grenmek
isteyen iiretici, performansinin her daim ayni kalmasini saglasa bile hizmet tiiketicisinin
stirekli degismesi nedeniyle tiiketicinin hizmetten sagladigi tatmini ve hizmetin
kalitesini degerlendirmekte zorlanabilmektedir. Omegin bir otelde konaklayan
misterilerin hepsi ayni tiir odalarda konaklamis olsalar bile hepsinin ayni tatmin

diizeyine ulasmalar1 miimkiin olmamaktadir.?

Hizmet iireticileri ¢esitli kontrollerle verdikleri hizmeti standart hale getirmeye
ve her tiiketici i¢in ayn1 memnuniyet diizeyini saglamaya calismaktadirlar. Bunu
gerceklestirmenin baglica yolu hizmeti verecek ¢alisanin 6nemle segilmesi, egitilmesi ve
gorevine adapte edilmesidir. Bu yiizden biiyiik 6l¢ekli hizmet iireticileri ¢alisanlarinin
egitimlerine yogun emek ve yiiksek miktarlarda para harcamaktadirlar. Ayrica
tilketiciler edindikleri hizmetin yaninda hizmet saglayicisinin kendilerine yaklagimina
da 6nem vermektedirler. Bu sebeple tercih edilecek hizmet saglayicisinin se¢imi dzenle

yapilmali ve galisanlar gesitli yollarla tesvik edilmelidir.?2

19 fslamoglu ve Digerleri, 2006, s. 20.
2 Oztiirk, 2011, s. 20.

2 Kozak-Ozel-Yiinci, 2011, s. 8.

22 Karahan, 2006, s. 52.



1.3.4. Dayamksizhik

Hizmetlerin bir bagka o6zelligi dayaniksizliktir. Bu o6zelligi kisa bir sekilde
belirtmek gerekirse hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi ve
tekrardan kullanilamamasi olarak ifade edebiliriz. Dayaniksizlik iiretilen hizmetin
depolanmasma engel oldugundan hizmetlere olan acil ihtiya¢ durumlarinda
kullanilmasia da engel olmaktadir. Bu durum hizmet {ireticisinin katlandigi maliyeti

geri kazanmasini engellemekte ve piyasada var olma ¢abasini sekteye ugratmaktadir.?

Hizmetler depolanamadigi igin {reticiler pazarda ki hareketlilige veya
durgunlugu hizli cevap verememektedir. Ciinkii hizmetlere olan talep siirekli
degiskenlik gostermektedir. Bu degiskenlik yillik, donemlik, mevsimlik, aylik, giinliik
ve hatta saatlik olabilmektedir. Bu yilizden hizmet iireticileri hizmetlerin talep ve arzi
arasindaki dengeyi saglamakta giiclik c¢ekmektedirler. Fakat talepteki bazi
dalgalanmalar 6ngoriilebilir ve buna gore bir plan yapilabilir. Ornek olarak turizm
sektorlinde faaliyet gOsteren organizasyonlar sezon disi donemlerde faaliyetlerine
devam edebilmek icin ¢esitli sempozyum ve seminerlere ev sahipligi yaparak hizmet
sunmaya devam etmektedirler.’* Bazi sektorlerde ise talebi arttirma stratejileri
uygulanmaktadir. Eger talep siirekli hale getirilebilirse dayaniksizlik etkisi
azalabilmektedir. Hizmet {reticileri talebin siirekliligini saglamak icin talep ve arz
arasindaki dengeye miidahale edebilir. Bunun i¢in donemlik olarak fiyat degisiklikleri
yapabilir. Talebin azaldigi donemler indirim, talebin arttigt donemlerde fiyat artisi
uygulayabilir. Buna 6rnek olarak kamu tagimacilik sirketleri ulagimin yogun oldugu
saatlerde bilet iicretlerini arttirarak talebi azaltir veya yogunlugun olmadigi zamanlarda

fiyatlar diisiirerek talebi arttirabilirler.?®

1.3.5. Sahipsizlik

Herhangi fiziksel iriinii satin alan tiiketici ayni1 zamanda o iriiniin sahibi de
olmaktadir. Fiziksel iirlin satin alan tiiketici bu mali daha sonra istedigi sekilde
degerlendirebilir. Ancak hizmetlerde boyle bir imkan olmamaktadir. Ciinkii hizmetlerin

soyut ve dayaniksiz olmasi satin alanin hizmetlere sahip olmasi durumunu ortadan

23 Dortyol, 2014, s. 80.
24 Oztiirk, 2011, s. 23.
% Karahan, 2006, s. 52-54.
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kaldirmaktadir. Tiiketiciler hizmetlerden elde ettigi deneyim ve tecriibeleri sonraki
donemlerde tekrar kullanamaz veya elden ¢ikartamazlar.?® Ornegin otomobil alan bir
kisi aldigr tirtinii kullanabilir, satabilir veya devredebilir. Clinkii otomobilin sahibidir ve
s0z hakkina sahip kisidir. Ancak danigsmanlik hizmeti alan biri o danismana sahip

olmaz. Yalmzca danisman tarafindan belirli konularda bilgilendirilir.?’

1.4. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Ekonomik ve sosyal gelismeler dogrultusunda yeni hizmet ¢esitlerine duyulan
ihtiyaclar da son yillarda artig gostermistir. Yeni hizmetlerin ortaya ¢ikisi hizmet
kapsamini genisletmistir. Bu baglamda hizmetlerin kalitesini 6lgmek ve hizmetin
cesitlerini gruplandirmak giderek zor hale gelmektedir. Boylece yeni hizmet alanlariin
da dahil edildigi bir siniflandirma yapilmasi ve istatistiksel gostergelerin olugturulmasi

zorunlu olmaktadir.?

Hizmetler genis ve kapsamli bir yelpazede yer aldigindan
hizmetin ve hizmet sektorlerinin siniflandirilmast 6nemli fakat zor olmaktadir.
Uluslararas1 faaliyet gosteren bir bankayi, bir kuaforii veya bir saglik ¢alisanini ayni
hizmet alan1 i¢inde diistinmek yanlis olur. Hizmetlerin ortak yanlarini ele alarak yapilan
siniflandirmalar ireticiler tarafindan alman kararlarin sekillenmesinde faydali

olmaktadir. Bu kapsamda hizmetlerin siniflandirilmasi icin farkli ¢aligmalar yapilmis ve

hizmetler farkli sekillerde ele almmustir.?®

Lovelock ve Wirtz (2007) hizmetleri yapilarina gore ayirip buna gore bir
simiflandirma  yapmuglardir.  Somut/dokunulabilir ~ faaliyetler, soyut/dokunulmaz
faaliyetler, insan bedenine/fiziksel esyalarma etki eden ve insan zihnine/fiziksel

olmayan esyalarina etki eden olarak dort grupta smiflandirma yoluna gitmislerdir.*

2 Dortyol, 2014, s. 81.

27 Kozak ve Digerleri, 2011, s. 9.

28 Naci Giindogan, Hizmetler Sektériinde istihdam, Kamu-is Dergisi, C: 6, S: 1, 2002, s. 2.

29 Oztiirk, 2011, s. 27-28.

%0 Christopher Lovelock-Jochen Wirtz, Services Marketing: People, Technology, Strategy, 6. Baski,
Prentice Hall, USA, 2007. 34.
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Tablo 3: Hizmetlerin Yapisina Gore Siniflandirilmasi

Hizmetin Yapisi insan Fiziksel Uriin
insan Viicuduna Yénelik .
Somut Faaliyetler Fiziksel Uriinlere Yonelik Hizmetler
Hizmetler

Yolcu tagimaciligt Yiik tagimaciligi
Saglik hizmetleri Tamir ve bakim
Konaklama Depolama / Saklama
Giizellik salonu Ofis temizleme hizmetleri
Fizik tedavi Perakende dagitimi
Spor merkezleri
Restoran

Cenaze hizmetleri

Fiziksel Olmayan Uriinlere Yonelik

Soyut Faaliyetler insan Zihnine Yonelik Hizmetler
Hizmetler
Reklamcilik / Halkla liskiler Muhasebe hizmetleri
Sanat ve eglence Bankacilik
Yaym / Kablo Veri isleme
Yonetim Danismanligi Veri aktarimi
Egitim Sigorta
Bilgi hizmetleri Yasal hizmetler
Konser Programlama
Psikoterapi Arastirma

Menkul krymet yatirimlari
Yazilim Danismanlig1

Kaynak: Christopher Lovelock-Jochen Wirtz, Services Marketing: People, Technology, Strategy, 6.
Baski, Prentice Hall, USA, 2007. 34.

Tablo 3’e goriildiigii iizere hizmetler sahiplik durumlarina gore, hizmetten
faydalananin kisi ya da esya olmasina gore ikiye ayrilmistir. Bunun yaninda hizmetin
yapisinin dokunulabilir veya dokunulamaz olusu sebebiyle iki grup ortaya ¢ikmistir.
Birinci grupta bireyin viicuduna yonelik saglanan hizmetler, ikinci grupta fiziksel
tirtinlere yonelik hizmetler, {i¢iincii grupta kisinin zihinsel ve ruhsal benligine yonelik
hizmetler, dordiincii grupta ise kisinin faydalandig1 fakat bizzat temasta bulunmadigi

hizmetler yer almaktadir.

Hizmetlerin siniflandirilmasi farkli agilardan degerlendirilmistir. Bunlar, insan
giiciine dayali hizmetler, makineye, arag ve gerece dayali hizmetler, miisterinin hazir
bulunmas1 gereken hizmetler, kisisel ihtiyaclar1 karsilayan hizmetler, isletme
ihtiyaclarmi karsilayan hizmetler, kar amagl ya da kar amagsiz hizmetlerdir. Ayrica
insan giici ya da makineler tarafindan iiretilen hizmetler bakimindan da hizmet
siniflandirmas: yapilmistir. Bunlar ise profesyonellik gerektiren hizmetler (avukatlik,
doktorluk, danigsmanlik vb.), nitelikli is giicli gerektiren hizmetler (ascilik, tamircilik

vb.), nitelikli is giicii gerektirmeyen hizmetler (amelelik vb.), otomatik ara¢ ve gereclere

12



dayali hizmetler (ATM’ler, oto yikama vb.), kismen is giicii ve kismen makine giiciine

dayali hizmetler (kuru temizlemecilik vb.) olarak ayrilmaktadir. Bazi arastirmacilar ise

dagitic1 hizmetleri, tiretici hizmetleri, sosyal hizmetler ve kisisel hizmetler olmak {izere

dort ana grupta siniflandirma yapmislardir.3!

Tablo 4: Hizmetlerin Smiflandirilmasina Yo6nelik Calismalar

Yazar

Onerilen Siniflandirma

Degerlendirme

Judd (1964)

e Bir malin kiralanmasi ile ilgili hizmetler

(belirli bir zaman dilimi i¢in tiriine sahip
olma ve kullanma hakki)

e Sahip olunan mallarla ilgili hizmetler (tamir

ve gelistirme)

e  Mal disindaki hizmetler (kisisel deneyimler)

[lk iki kategori spesifik
olmakla beraber tigiincii
kategori ¢ok genis.
Sigortacilik, bankacilik ve
muhasebe gibi hizmetleri goz
ard1 etmekte.

e  Satic tiirii
Rathmell e Alict tiiri Bu siniflandirma ayni bigimde
e Satm alma giidiileri mallara da uygulanabilir.
(1974) Hizmetlere 6zgii degil
e  Satin alma uygulamalar gu degil.
e Hizmetlerin ne derece diizenlendigi
Shostack(1977) Herhangi bir iriin paketinde fiziksel mallarin ve | Cok az saf hizmet ya da saf mal
Sasser(1978) dokunulmaz hizmetlerin orani. oldugunu vurgular.
e Insanlan etkileyen ya da mallar1 etkileyen
hizmetler Bu siniflandirma hizmetin fayda
Hill e  Hizmetin gegici ve kalic1 etkileri yapist tizerinde durur ve 5.
1977 o  Bu etkilerin tersine cevirilebilirligi madde de hizmetin
( ) g .
e Fiziksel ve beyinsel etkileri ulastirma/tiiketim gevresindeki
e Bireysel yada kolektif hizmetler faklihiklar dzerinde durur.
e Temel olarak ekipmana dayali hizmetler
Makineye dayali
Vasifsiz ()'pf%ratérler tarafindan Pazarlamadan ¢ok faaliyet
gergeklestirilen temeline dayal bir simiflandirma
Thomas (1978) Vasifli personel tarafindan yerine getirilen

e Temel olarak insana dayali hizmetler

Vasifsiz isgiicii
Vasifli isgiicii
Profesyonel Isgiicii

olmasina ragmen iiriin
niteliklerini anlamada faydali bir
yol sunar.

Chase (1978)

e Hizmetin ulastirma siirecinde miisteri ile

iliskinin derecesi

e  Yiksek iliski (saglik hizmetleri)
e Disiik iligki (posta hizmetleri)

Yiiksek iligskiye dayali
hizmetlerde {iriin
degiskenligini kontrol etmenin
zor oldugunu gosterir.

Gronroos (1979)

e Hizmetin cesidi

Profesyonel hizmetler
Diger hizmetler

e  Miisteri ¢esidi

Bireyler
Orgiitler

Ayni hizmetin hem bireylere
hem orgiitlere sunulabilecegine
dikkat ceker.

31 Karahan, 2006, s. 28-29.
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Tablo 4:

Hizmetlerin Siiflandirilmasina Yonelik Caligsmalar (Devami)

Kotler (1980)

Insana dayal1 ya da ekipmana dayal1 sunulan
hizmetler

Miisterinin hizmetinsunuldugu
bulunmasinin 6nem derecesi
Kigsisel yada isletme gereksinimleri
Ozel ya da kamu hizmetleri, kar amaglh yada
olmayan isletmeler

yerde

Onceki calismalarin bir sentezi
olan bu ¢alisma, hizmet
orgiitiiniin amaglarindaki,
farkliligin bilincindedir.

Lovelock (1980)

Hizmete kars1 talebin 6zellikleri

Hizmet verilenin kisi ya da nesne olmasi
Talep arz dengesizliklerinin derecesi
[liskinin siirekliligi ya da gegiciligi
Hizmetin igerigi ve faydalari

Fiziksel iiriinlerin hizmetin i¢inde yer alma
derecesi

Kisisel hizmetlerin hizmet biitiinii igindeki
yeri

Hizmet ulastirma prosediirleri

Hizmetin tek ve ya ¢ok yerde sunumu
Kapasitenin paylastirilmasi

Hizmetin bagimsiz ve ya kolektif tiiketilmesi
Zamana yada géreve gore tanimli hizmetler

Hizmet verilen nesnenin
tanimlanmasinin en temel
siniflandirma yaklagimi oldugu
fikrindedir. Birden fazla
siniflandirma kriterin bir matris
i¢inde birlestirilmesinin
pazarlama agisindan degerini
belirtmektedir.

Lovelock (1980)

Hizmet anlagmasinin yapist

Insan ya da nesneye yonelik somut hareketler
Insan ya da nesneye yonelik soyut hareketler
Miisterilerle iliskiler Hizmeti stirekli
ulastirma Ayr islemler

Uyelik iliskileri

Hizmetin ulastirilmasinda kisiye gorelik ve
inisiyatif

Misteri iliskileri personel tarafindan
kullanilan inisiyatif

Hizmetin kisiye 6zel olmasi

Talebin arzla iligkisinin yapisi

Arzin smirlandirilmis olma derecesi
Talepteki dalgalanmalarin derecesi

Hizmet Ulastirma Y 6ntemleri

Hizmetin tek ya da ¢ok yerde sunulmasi
Hizmetin satict ya da miisteri istegine
gore ulagtirilmast

Hizmetin karmasik yapisinin
gosterir ve yonetsel amaglar i¢in
faydali bir siniflandirmadir.

Schmenner (1986)

Etkilesim ve hizmetin kisiye 6zel ola derecesi
Daha azDaha yiiksek

Emek yogunlugun derecesi

Diisiik

Yiiksek

Bazi hizmetlerin kisiye 6zel
olarak tiretilebilecegini ve daha
emek yogun olabilecegini
vurgulamaktadir.

Vandermerve ve
Chadwick (1989)

Miisteri iiretici etkilesimin derecesi
Daha az - Daha ¢ok

Mallarin bulunma derecesi
Saf hizmetler
Mala bagli hizmetler- Mallara sarili hizmetler

Hizmet isletmeciliginde mal
bileseninin 6neminin farkinda bir
siniflandirma.

Kaynak: Christian Gronross, Service Management and Marketing, Lexington Boks, Toronto, 1990,

5.32-34
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Hizmetler farkli aragtirmacilar tarafindan gesitli sekillerde siniflandirilmislardir.
Hizmetin kapsami genisledikce yeni c¢alismalarda hizmetin  siniflandirilmasi
genisletilmis ve detaylandirilmistir. Hizmetlerin smiflandirilmasina yonelik yapilan

caligmalar tarihi bir sirayla Tablo 4’de verilmistir.

1.5. Hizmet Sektorii ve Ekonomideki Yeri

Hizmet sektorii, hizmetten faydalanan bireye veya onun yararina olacak sekilde
zaman, mekan ve sekil faydasi iireten endiistrilerdir. Hizmet sektorii teknolojinin
gelismesi ve tiiketicilerin ihtiyaclarindaki degismeler nedeniyle artis ve cesitlilik
gostermistir. Bu durumdan sonra hizmet sektdriinlin 6nemi ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Ciinkii kisilerin degisiklik gosteren istekleri yeni hizmet sektorlerini ve yeni is
sahalarin1 ortaya c¢ikarmistir. Agirlikli olarak insanlar tarafindan iiretilen hizmetler

istihdam hacminde artisa neden olmustur.*?

Hizmet sektoriiniin diger sektorleri gecerek bu kadar biiylimesinde bazi etkenler
bulunmaktadir. Bu etkenler ve ortaya ¢ikarttiklari durumlar Tablo 5°de incelenebilir.

Tablo 5: Hizmet Sektdriiniin Biiyiimesinin Nedenleri

Insanlarin daha énce kendilerinin yaptig1 hizmetleri satin almaya

Zenginligin artis: baslamasi. Ev temizligi, hali yikama ve bah¢e bakimi gibi.

Gelirin artmasi ve bos zamanin degerlendirilmesi istegi yeni
Daha fazla bos zaman hizmetlere ihtiyact dogurmustur. Seyahat etmek, otel ve
yetiskinlerin egitim kurslar1 gibi.

Giindiiz ¢ocuk bakimi, temizlik ve yemek ihtiyacinin disaridan

Is giicindeki kadmn oranmin artis: kargilanmasinda talep artist olusmustur.

Yasamdan beklentilerin artmasi Saglik hizmetleri ve bakim evlerine talep artis gostermistir.

Araba, bilgisayar ve tiretimde kullanilan karmagsik ekipmanlarin
Uriinlerin daha karmasik olmas1 bakimini saglayacak nitelikli uzmanlara daha
fazla gereksinim duyulmustur.

Gelir vergisi hazirlayicilari, evlilik danigmanlari, hukuk

Yasammn karmagikhigmin artmast danismanlari ve istihdam hizmetlerine olan talebin artmasi.

Satin alinan ya da kiralanan hizmetlere daha fazla talep olmustur.
(Kapidan kapiya otobiis servisleri ya da araba sahibi olmak
yerine kiralamanin artmasi )

Ekolojik ¢evreye ve kaynak kitligina
daha duyarli olunmasi

Programlama, onarim ve zaman paylasimi gibi bilgisayara dayali

eni urtin say1sinin artist hizmetlerin geligmistir.

Kaynak: Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi: Kuram Uygulama ve Ornekler, 11. Baski, EKin
Kitabevi, Istanbul, 2011, s. 14.

32 Ozsagir-Akin, 2012, s. 312-313.
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Sanayi ekonomisinden hizmet ekonomisine ge¢is belirli asamalarla
gerceklesmistir. Oncelikle teknoloji gelistikge iiretimi kolaylastiran makineler, dagitimi
kolaylastiran ulastirma imkanlar1 ve bazi kamu hizmetleri gelisme gostermistir. Daha
sonra niifus artis1 olmasi iiretimin kitlelere yonelik olmasini saglamistir. Bu durum
bankacilik, perakendecilik ve sigortacilik hizmetlerinin  gelismesine katkida
bulunmustur. Bir sonraki asamada milli gelir artis1 harcamalar1 artmis ve savas sonrasi
olusan durgunluk siireci atlatilmistir. Boylece bireyler biitgelerinin kiigiik bir boliimii ile
temel ihtiyaglarini karsilayabilir hale gelmislerdir. Tiim bunlarin sonucunda tiiketiciler
liiks mal ve hizmetlere yaptiklart harcamalar1 arttirmislardir. Hizmetlere olan talebin
artmasi otel, lokanta, tamir, bakim, seyahat ve eglence sektorlerinin gelismesini
saglamstir.®® Bireysel tiiketicilerin yaninda iireticilerde hizmetlerden faydalanmaya ve
hizmet satin almaya baslamiglardir. ise alma, vergi, yonetim gelistirme, arastirma ve

egitim gibi konularda hizmet satin alma yoluna gitmektedirler.34

Hizmet sektorii faaliyet gosterdigi ekonominin biiyiimesine ve gelismesine
onemli katkilarda bulunur. Etkin ve verimli performans gosteren bankacilik sistemi,
ulastirma yontemleri, telekomiinikasyon sebekesi, egitim sistemi, yiiksek kalitedeki
mesleki hizmetler ve etkin kamu yoOnetimi giiclii bir alt yapi olusmasimni saglar.
Gelismis ekonomilerin biiyiik kism1 hizmet sektdriinden olusmaktadir. Insaat, ulastirma,
dagitim, finans, egitim vb. sektorleri OECD filkelerinin GSMH’sinda %60°lik hatta
daha {iistiinde bir paya sahiptir. Ayrica tarim veya sanayi sektorlerinde bulunan bir
tiretici, tiiketicilere ulagmak ve iriinlerinin piyasada tutunmasii saglamak icin de
hizmetleri kullanmak zorundadir. Bu sebeple hizmet sektorlerinde ¢esitliligin ve

yatirimlarin artmasi tiim ekonomideki verimliligi de arttirmaktadir.®

Diinya Bankasi’nin 132 {ilke arasinda yaptigi refah siralamasinda, refah

diizeyleri ve hizmet sektoriiniin ekonomi icindeki payr arasinda giiclii bir iligki ortaya

33 Hayriye Atik, Hizmet Ekonomisi Gostergeleri ve Tiirkiye, iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, C: 14, S:
1, Haziran 2000, s. 33.

3 Orhan I¢6z, Hizmet Pazarlamasi, 1. Baski, Turhan Kitabevi, Ankara, 2005, s. 4.

% Mehmet Behzat Ekici, Uluslararas1 Hizmet Ticaretinde Gelismekte Olan Ulkeler ve Tiirkiye, ITO
Yayinlari, Istanbul, 2008, s. 117-118.
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konmustur. Gelismis iilkeler olarak tabir edilen bat1 lilkelerinde toplam istthdamin %55

ile %75 arasindaki kism1 hizmet sektoriinde bulunmaktadir.®

1.5.1. Diinyada Hizmet Sektorii

Uluslararasi ticarette hizmetler uzun siire ele almmamustir. Cilinkii fiziksel
tirlinlerin ticaretinde tiiketici ve iretici sabit kalirken, hizmet ticaretinde mamuller,
tireticiler ve tiiketiciler hareket halindedir. Hizmetin saglanmasi i¢in {iretici ve tiiketici is
birligi gerektiginden uluslararasi ticarete konu olamamaktaydi. Bu baglamda hizmetler
ticarete konu olmayan unsurlar olarak goriilmekteydi. Bunun sebebi hizmetlerin
ozelliklerinden kaynaklanmaktaydi. Hizmetlerin depolanamamasi, aninda tiiketilmesi
gerektigi ve soyut yapida olmalari bu duruma sebebiyet vermistir. Ayrica hizmet
kalitesinin belirlenmesi zor oldugundan hizmetler ticarete dahil edilmemistir. Ticaret

genel olarak fiziksel iiriinler {izerinden gerceklestirilmekteydi.>’

Hizmet ticaretinin 6nemi 1960’11 yillardan itibaren fark edilmeye baslanmustir.
1980°’li yillara gelindiginde ise ekonomiler i¢inde biiyilk 6nem kazanmistir. Bu
durumun olusmasinda kiiresel boyutta isletmelerin yaygilasmasi ve ekonomilerde etkin
bir rol oynamasi gosterilebilir. S6z konusu isletmeler gesitli iilkelere yayilarak hizmet

{iretmeye baslamis ve hizmet ticaretinin olusmasinda 6nemli bir rol oynamuslardir.®

Sonraki  donemlerde teknolojik gelismeler hizmet sektoriinin  iilke
ekonomilerinde yliksek pay sahibi olmasini saglamistir. Bunun yaninda kiiresellesme ile
hizmet sektdrii Diinya ticaretindeki paym arttirmistir. Onceden yiiksek maliyetli olan
hizmetlerin ucuzlamasi birgok hizmet iireticilerinin diinya ¢apinda faaliyet gostermesini
saglamistir.>® Tablo 6°da son on yilda Diinya genelinde ve benzer iilkelerdeki GSYIH

durumlarina bakildiginda. Hizmet sektoriiniin pay1 ve sagladigi artis goriilebilmektedir.

% Eyiip Zengin-Ayhan Erdal, Hizmet Sektoriinde Toplam Kalite Yonetimi, Journal of Qafgaz
University, S: 3, 2000, s. 44.

37 Ekinci, 2008, s. 118.

38 Ozsagir ve Akin, 2012, 5.316

39 Kozak ve Digerleri, 2011, s. 11-12.
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Tablo 6: Diinya’da GSYIH nin Sektérel Dagilimi

GSYiH Tarim Sanayi ﬁretim Hizmet
$ milyar %GSYIH %GSYIH %GSYIH %GSYIH

2005 2016 2005 | 2016 | 2005 | 2016 | 2005 | 2016 | 2005 | 2016

Diinya 47,385.6 | 75,543.5 4 4 30 27 18 15 65 69

Diisiik Gelirli
Ekonomiler

Orta Gelir
Seviyesindeki
ve Altindaki
Ulkeler
Orta Gelir
Seviyesindeki
ve Ustiindeki
Ulkeler

Yiiksek Gelirli
Ekonomiler

Kaynak: http://wdi.worldbank.org/table/4.2, (17.10.2017).

159.9 405.5 33 30 21 22 11 8 46 48

2,185.1 | 6,252.2 19 17 35 30 19 16 47 53

7,473.7 | 20,477.5 8 7 40 34 24 - 51 59

37,558.6 | 48,407.6 2 1 27 24 16 15 72 74

Tabloda goriildiigii lizere glinlimiiz ekonomileri hizmet sektorii {iizerine
yapilandirilmistir. 2016’nin  yillik verilerine bakildiginda ekonomilerin genelinde
hizmet sektorii diger sektorlerin toplammin iki katindan fazladir. Ulkelerin gelir
seviyesindeki geligsmiglik diizeylerine gére 2005 ve 2016 arasindaki pay dagilimina
bakildiginda hizmet sektdriiniin siirekli payini arttirdigi gériilmektedir. Bunun yaninda
diger sektorlerde siirekli bir diislis hakimdir. Ayrica tiim ekonomiler hizmet sektoriinii
tiim ekonominin yaris1 veya yarisindan daha cok olacak sekilde siirdiirmektedirler.
Ulkelerin  yillik  gelir  diizeylerine ve hizmet sektoriine verdikleri &nemi
karsilagtirdigimizda, tilkelerin gelir diizeyi arttik¢a hizmet sektoriiniin de ekonomide ki

pay1 artryor diyebiliriz.

1.5.2. Tiirkiye’de Hizmet Sektorii

Tirkiye Cumhuriyeti Osmanli Devleti’'nden tarim agirhikli bir ekonomi
devralmistir. Bu ekonomiyi kalkindirabilmek adina sanayiye 6nem verilmis ve bu yonde
atilimlar yapilmistir. Sanayilesme faaliyetleri basarili bir sekilde devam ederken II.
Diinya Savasi’nin ¢ikmasi ve diger etkenlerden dolayi siireklilik saglanamamistir. Bu
durum hizmet sektoriiniin gelismesinide yavaglatmistir. Fakat sanayi sektorii gelistikten

sonra hizmet sektoriiniin biiyiimeside hizli bir hal almistir.
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Cumbhuriyetin kurulmasindan sonra iilkemizin gelismesi i¢in kalkinma hedefleri
belirlenmistir. Bu kalkinma planlarinin ilkinin yiiriirliige kondugu tarih olan 1963’°te
hizmet sektoriiniin ekonomideki payr %46,3 diizeyindedir. Sonraki dénemde hizmet
sektoriinliin pay1 yavag bir biiyiime gostersede siirekli artis gostermistir. 1987’ye
gelindiginde ise hizmet sektoriiniin payr %57,9’a ulasmistir. 1995°de %57,3 ve 2000
yilinda %60.1 oranina ulasmistir. Hizmet sektoriiniin 1960°dan bu yana gosterdigi

gelisme asagidaki sekilde verilmistir.*°

Tarm Sekfiri (GSVH%) -+ Sanayi Seltiri (GSVIH%6) - Hizmet Seltri (GSVIH %)

Sekil 2: Tiirkiye’de Hizmet Sektoriiniin Yillara Gére GSYIH iginde Dagilimi
Kaynak: WDI, http://databank.worldbank.org/data/reports.aspx?source=2&country=TUR, (17.10.2017).
Sekil 2’de Tiirkiye’deki {i¢ temel sektor olan tarim, sanayi ve hizmetin yillara
gore GSYIH da aldiklar1 payr goriilmektedir. Hizmet sektorii GSYIH dan aldig1 pay:

giderek arttirmistir. Ayrica sanayi sektoriiniin yer yer artis gosterdigi fakat uzun yillardir

%30’larda seyir ettigi goriilmektedir. Bu baglamda tarim sektoriiniin siirekli diisen bir

40 Ozsagir ve Akin, 2012, s. 319.
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ivme izledigi goriilmektedir. 2016 verilerine gore hizmet sektdrii GSYIH icinde %61,

sanayi sektorii %32 ve tarim sektoriiniin %7°lik bir pay1 vardir.*!

Tablo 7: Tiirkiye’de GSYIH nin Sektdrel Dagilimi

GSYiH Tarim Sanayi Uretim Hizmet
$ milyar %GSYIH %GSYIH %GSYIH %GSYIH

2005 2016 2005 | 2016 | 2005 | 2016 | 2005 | 2016 | 2005 | 2016

Tiirkiye 501.4 857.7 11 7 29 32 19 19 60 61
Kaynak: http://wdi.worldbank.org/table/4.2, (17.10.2017).

Tiirkiye’de hizmet sektorii giiniimiizde ekonominin 6nemli bir bdliimiini
olusturmaktadir. Kriz donemleri haricindeki donemlerde yiikselen bir ivme kazanan
hizmet sektdrii bugiin GSYIH iginde %60’1n {istiinde bir paya sahiptir. Tiirkiye nin
hizmet ticaretinde faaliyet gosterdigi baslica sektorler; ulastirma, turizm, insaat ve diger
hizmetlerden olugsmaktadir. Diinyanin birgok iilkesinde hizmet sektoriinde hayati bir yer
tastyan turizm sektorii, Tiirkiye nin dis ticaretinde dnemli bir yere sahiptir. Turizmden
sonra Oneme sahip diger bir sektdr ise insaattir. Bu sektor mevcut talebinin biiyiik
boliimiinii i¢ kaynaklarla karsilamaktadir. Boylece yan sanayi dallarma da katkida
bulunmaktadir. Bunun yaninda yiiksek istthdam olusturmaktadir. Tiirkiye’de hizmet
sektorii i¢inde 6nemli yere sahip olan diger bir sektor ulagtirma sektoriidiir. Turizmden
sonra en ¢ok gelir saglayan sektordiir. Ulastirma sektoriinde karayolu tagimaciliginin
agirlikta olmasiyla birlikte deniz yolu ve demir yolu tasimacilifi da ortaya ¢ikan

gelismelerle 6nemli bir paya sahip olmaya baglamaktadir.*?

41 http://wdi.worldbank.org/table/4.2, (17.10.2017).
42 Hamza Cesmetepe-Havanur Ergiin, Hizmet Ticaretinin Diinya ve Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri,
Bartin Universitesi I.i.B.F. Dergisi, C: 2, S: 4, 2011, s. 61-65.
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IKINCi BOLUM

PAZAR YONLULUK VE ETKILERI

2.1. Pazarlamanin Gelisimi ve Pazar Yonliiliige Gegis

Ekonomik ve sosyal faaliyetleri i¢cinde barindiran genis ve karmasik bir bilim
dali olan pazarlama, karsilikli olarak tatmin iceren degisim iliskisi {izerine
olusturulmustur. Avrupa ve ABD’de 1850’lerde ortaya ¢ikan pazarlama kavrami 1897
yilinda akademik bir terim olarak kullanilmaya baslanmistir.*® Diinya savaslar1 sonrasi
edinilen teknolojik ve bilimsel gelismeler toplumdaki bireylerin gereksinimleri, istekleri
ve tercihleri dogrultusunda kullanilmaya baslanmustir. Uretime yonelik gergeklesen
teknolojik ve bilimsel gelismeler sayesinde, liretim agamasi belirli bir seviyeye kadarda
olsa sorun olmaktan ¢ikmisti. Fakat tiiketicilere yoOnelik hareket edilmesi
gerekmekteydi. Bu noktada satis lizerine yogunlasan arastirmalarda pazarlama kavrami

kullanilmaya basland1.*

20. yiizyilin baglarinda ABD’de konusulmaya baslanan pazarlama kavrami
1930’Iu yillara gelindiginde bilim dali olarak kabul edilmeye baslanmistir. Pazarlama
ilk olarak organizasyon fonksiyonlari arasinda koordinasyonu saglayan bir olgu olarak
diistiniilmekteydi. 1950’1i yillara gelindiginde organizasyonlar tiiketici yonlii olmaya
baslamislardir. Fakat pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesi kar payma gore
yapilmaktaydi. 1970’11 yillara gelindiginde bu anlayisin yanlis ve eksik yonleri ortaya
konulmustur. Bunun sonucunda pazarlama daha genis c¢ergevede disiiniilmeye
baslanmigtir. Bu donemde pazarlama anlayis1 kaynaklar1 verimli kullanarak tiiketicilerin
tatmini saglamay1 amaglamistir. Bu yolla kér edilmesi gerektigi vurgulanmistir.*® Daha
sonra pazarlama karmasi, pazarlama yonetimi, Orgiitsel pazarlama, sosyal pazarlama,

uluslararas1 pazarlama ve hizmet pazarlamasi1 gibi kavramlar ortaya konularak

43 Bayram Zafer Erdogan-Muhammet Ali Tiltay-Halil Semih Kimzan, Pazarlama Teorisi’nin Felsefi
Temelleri: Degisim mi, Iliski mi?, Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar1 Dergisi, C: 3, S: 1, Haziran
2011, s. 2-4.

4 H. Ferhat Ecer-Murat Canitez, Pazarlama ilkeleri Teori ve Yaklasimlari, 1. Baski, Gazi Kitabevi,
Ankara, 2004, s. 3-4.

% Suayip Ozdemir-Remzi Altumsik-Omer Torlak, 21. Yiizyilin Basinda Pazarlama ve Satis
Yoneticilerinin Pazarlama Anlayislarinin Degerlendirilmesi, 7. Ulusal Pazarlama Kongresi, 2002,
Afyon, s. 4-6.
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pazarlama anlayisini gelistirme c¢abalar1 siirmiistiir. Giiniimiizde ise pazarlama bilimi
psikoloji, sosyoloji, iktisat ve antropoloji gibi sosyal bilim dallariyla etkilesim i¢inde

olup uygulamali bir arastirma yontemi haline gelmistir.*®

Pazarlama, insanlik tarihinin baslangicindan bu yana s6z konusu olan bir
kavramdir. Fakat kiiresellesme, rekabetin artmasi, teknolojinin gelisimi ve tiiketicilerin
tercihlerindeki degisimler sonucu pazarlama da kendini yenileyerek gelismistir. Kendini
giincelleyerek hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan pazarlama herkes tarafindan farkl

tanimlansa da bu tanimlarin hepsini kapsayan bir kavramdir.*’

Pazarlamay1 hedef pazarin ihtiyaclarii karsilamak amacli deger yaratma ve
sunma bilimi ve sanati olarak tanimlayan Kotler’e gore pazarlama, tiiketicinin
karsilanmayan istek ve ihtiyaglarini belirler. Hedef pazarin getiri potansiyelini hesaplar
ve elindeki bilgiye gore atilimlar yapar.®® Olug’a gore *’iki veya daha fazla taraf
arasinda gergeklesen bir degisim/miibadele siirecidir’’. Genel kabul goren bir baska
pazarlama tanimi ise, 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA - American
Marketing Association) tarafindan yapilmistir. Bu tanima gore bireysel veya
organizasyonel hedefleri gerceklestirmek amaciyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitilmasina yonelik planlama ve
uygulama siirecidir.*® Baska bir tamimlamayla pazarlama, dinamik bir ortamda
misterilerle tatmin edici degisim iliskilerini kolaylastirmak, paydaslarla iyi iligkiler
gelistirmek ve siirdiirmek {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,

fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi siirecidir.*

Pazarlama genelde sadece satis ve reklam olarak diisiiniilmektedir. Fakat satis ve
reklam, miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak ve miisteri iliskileri kurmak igin uygulanan
pazarlama karmasinin bir pargasidir. Kisaca satis ve reklam i¢in pazarlama buzdaginin
sadece goriinen yliziidiir diyebiliriz. Pazarlamanin baglica amaci, iistiin deger yaratarak

yeni misteriler edinmek ve mevcut miisterileri memnun etme yoluyla elde tutmaktir.

% Remzi Altunisik-Suayip Ozdemir-Omer Torlak, Pazarlamaya Giris, 3. Baski, Sakarya Yayincilik,
Sakarya, Subat 2011, s. 7.

47 Pelin Baytekin, Halkla iliskiler Perspektifinden Giincel Pazarlama Yaklasimlari, 1. Baski, Nobel
Yayinlari, Ankara, 2015, s. 1-2.

4 Philip Kotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, Cev: Umit Sensoy,
Optimist Yayncilik, Istanbul, 2006, s. 12.

49 Altunisik-Ozdemir-Torlak, 2011, s. 2.

50 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 18. Baski, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2010, s. 5.
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Bu diisiince baglaminda tiiketici istek ve ihtiyaglart belirlenmeli, iistiin miisteri degeri
saglayan {irlinler gelistirilmelidir. Bunun yaninda bu iiriinlerin fiyatlandirilmasi,

dagitim1 ve etkili bir sekilde tutundurma faaliyetleri gergeklestirilmelidir.>!

Gegmis donemlerde yoneticiler miisteri ve pazarlama mantigin1 geri planda
birakarak, iriinleri {iretme ve satma mantigma gore hareket etmislerdir.®?
Organizasyonlar uzun yillar boyunca pazarlama faaliyetlerini tamamen pazarlama
biriminden beklemislerdir. Misteriye iiriin satabilmek rekabet iistinligii saglamak i¢in
yeterli goriinmekteydi. Bu yolla rakiplere iistiinliik saglayabileceklerini ve pazara hakim
olabileceklerini diisiinmiislerdir. Fakat kiiresellesme, uluslararasi ticaretin artmasi,
teknolojik gelismeler pazarin ihtiyaglarinin degismesine sebep olmustur. Beklentilerin
degismesi ve artan rekabet pazarlama anlayisinin 6nemini 6n plana ¢ikarmistir.
Pazarlama anlayisina gore miisterilere sadece satis yapmak degil, ayrica onlarla uzun
iligkiler kurmak 6nem kazanmistir. Pazarlama felsefesinin, organizasyonunun biitiine

yayilmasi ve benimsenmesi geregi ortaya ¢ikmistir.>

Tiiketicilerin ilgi ve isteklerinde goriilen degisimler organizasyonlarin diisiince
ve hareket yapisinda bir takim degisikliklere sebep olmustur. Modern pazarlama
donemine kadar olan gelisim {iretim, iiriin, satig ve sonrasinda modern pazarlama olmak

lizere dort dsnemden meydana gelmektedir.>

Uretim anlayisinin hakim oldugu doénemde, tiiketici istek ve ihtiyaglarinmn
onemsenmedigi, arzin talebi karsilamadigi ve organizasyonlarda pazarlamayla alakali
higbir faaliyetin olmadig1 donemdir. Ozellikle Ikinci Diinya Savasi 6ncesi talep fazlasi
oldugundan pazarda iiriin kithg vardi ve her sey rahatlikla satilabilmekteydi. Uretim
anlayisinin hakim oldugu organizasyonlar tiiketicilerin pazarda ulasabildigi iirtinleri

alacagini diisiinmekteydiler. Bu dogrultuda olusan diisiinceye gore pazarlama, iiretimi

51 Philip Kotler-Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Education, New Jersey, 14. Baski,
2011, s. 4-5.

52 Mustafa Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, 5. Baski, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul 2012, s. 11-12.

53 Berrin Yiiksel, isletmelerde Pazar Yonlii Kiiltiirel Degisim, 1. Baski, Ekin Yayinlari, Bursa 2007, s.
10-11.

% Nurettin Alabay, Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarima Gegis Siireci,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, S:2, 2010, s. 214-215-216.
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iyilestirmek ve dagitim kanallarin1 giliglendirip {irlinlerin tiiketicilere ulagmasini

saglamaktir.>®

Uriin anlayisinin kabul gordiigii dénem icinde isletmeler en nitelikli {iriinii
iiretme amacina gore hareket ederler. Bu yaklasimda hakim diisiince iiretilen kaliteli bir
irtiinlin  kendini satabilecegidir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyagclart g6z Oniine
alinmamaktadir. Tiim imkanlar {iriin gelistirme ve iiretme faaliyetlerine harcanmaktadir.
Ciinkii tiiketicilerin pazardaki en istiin kalitedeki, en verimli performansi verecek

ozelliklerdeki iiriinleri tercih edecekleri genel kabul gérmekteydi.*®

Satis donemi olarak adlandirilan bir sonraki donem iginde, satis yapmanin
iiretimden daha zor olmaya basladigi, aldatici yollarla dahi olsa satig arttirma
cabalarinin bas gosterdigi bir donemdir. Bu donemdeki genel diislince kisisel satis,
reklam vb. satig ¢abalar1 yapilmadig: siirece tiiketicilere satis yapilamayacagidir. Satig
anlayisina hakim organizasyonlar iriinlerin satilmasini odak noktasi olarak
belirlemektedir. Bundan dolay1 yogun satis faaliyetleri ile tiiketicileri satin almaya
Ozendirilmekte hatta zorlanmaktaydilar. Bu anlayisin olumsuz tarafi tiiketicinin
organizasyonlara olan giivenini kaybetmesine yine organizasyonlar tarafindan sebep

olunmasidir.®’

Modern pazarlama anlayisinin 6n planda tutuldugu dénemde ise, arzin talepten
fazla oldugu, rekabetin yogunlastigi, aldatict satis yollarimin uzun vadeli kar
saglamadiginin anlagildig1 bir dénemdir. Isletmelerde pazarlama biriminin artmasi bu
donemde gerceklesmistir. Hedeflenen miisterilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik deger
yaratma ve tatmin saglama cabalari bu donemdedir. Ayrica yonetimin ve calisanlarin
pazarlama anlayisina uygun olarak koordineli c¢alismasi gercegi bu donemde

anlasilmigtir.%®

Pazarlama anlayisinda isletmeler pazarlama g¢abalarina iiretim dncesinde baslar.
Oncelikle hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 belirlenir. Daha sonra

iiretime bu dogrultuda yon verilir. Bu anlayisa gore hareket eden isletmeler, tiiketici

55 Altunisik-Ozdemir-Torlak, 2011, s. 8.

5 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yéntemler-Ornek Olaylar, 10. Baski, Detay Yayinlari, Ankara,
2013, s. 11.

57 {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Beta Yaymnlari, Istanbul, 1999, s. 19.

%8 Alabay, 2010, s. 214-216.
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istek ve ihtiyaglarin1 baz alirken ayni zamanda pazarlama anlayigini kurum yapilarina,

yonetim kadrolarma, yonetim anlayislarina da yerlestirebilmelidir.>®

Tablo 8: Degisen Pazarlama Anlayis1 ve Ozellikleri

Yaklasim Odak Noktasi Amag ve Ozellikler

Talep arzdan ¢ok biiyiik.

Rekabet yok.

Uretimin arttirilmasi.

Maliyetlerin diisiirilmesi ve kontrol edilmesi.
Satig artigtyla karmn azamilestirilmesi.

Uretim imalat

Arz<Talep

Kalitenin 6n plana ¢ikarilmasi
Kalite seviyesinin yiikseltilmesi
Satig artigiyla karin azamilestirilmesi

Uriin Mamiiller

o Arz=Talep

e Promosyon ve satis faaliyetlerine agirlik
verilmesi

Uretilenin satilmasi e  Satis devir hizinin yiikseltilmesi yoluyla kar

(Saticimin ihtiyaclari) artist

e  Baskili satis ve yaniltici reklam yoluyla satis
artirma c¢abalari

o  Uretmek degil satis dnemli

Satig

o Arz>Talep

Biitiinlesik pazarlama

Uretimden once ihtiyaglarin belirlenmesi
Miisteri sadakati ve tatmini ile kar artis
Uzun donemde karlilik amag

Rekabet oldukca fazla oldugundan yenilik
arayisi

e  Pazar yonlii yonetim anlayisi

Kaynak: Altunisik-Ozdemir-Torlak, 2011, s.10; Alabay, 2010, s. 215.

Tiiketici ne istiyor?

Modern Pazarlamay . i oticinin ihtiyaclarr)

Modern pazarlama anlayisinin en temel katkilarindan biri, organizasyonlarin
kendilerini iiriin merkezli olmaktan pazar ve miisteri merkezli olmaya yoneltmelerinin
onemini gdrmelerine yardimer olmaktir.®® Bugiin cagdas pazar yonlii ya da miisteri
odakli organizasyonlar ya da kar amagsiz organizasyonlar, biitiin ¢abalarini rakiplerine

gore, listiin “miisteri degeri” yaratmak iizere yonlendirmektedirler.®!

%9 Yiikselen, 2013, s. 12.

0 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama: Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen
Olmak, Cev: Ayse Ozyagcilar, 1. Baski, Sistem Yayicilik, istanbul 2000, s. 11.

61 Kasim Karahan-Vesile Ozciftci, Pazar Yéonliiliik: Aksaray ili Perakende Hizmet isletmelerinde Bir
Uygulama, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S:20, 2008, s. 479.
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2.2. Pazar Yonliiliikk Kavramm

Stirekli degisen ve gelisen diinyamizda organizasyonlarin varliklarin1 ve
karliliklarii stirdiirmesi giderek zorlasmaktadir. Bu sebeptendir ki organizasyonlar
rakiplerinin Oniine gecebilmek i¢in farkli yOnetim anlayislarini  benimsemeye
baslamislardir. Organizasyonlar rakiplerine yonelik rekabet ustiinliigii saglamak igin ise
oncelikle kendini tanimali, giiglii ve zayif taraflarin1 bilmeli ayrica rakiplerinin de giiglii
ve zayif taraflarini bilmelidir. Bunlarin yaninda hedef pazar1 tanimasi, onlarin istek ve
ihtiyaglarim1  bilmesi gerekmektedir. Bu baglamda pazar yonliilik anlayist

organizasyonlarin aradig unsur olmustur.%?

Pazarlama mantigin1 anlayip uygulamaya koyan organizasyonlara pazar yonli
organizasyon denilir. Pazar yonliiliigiin en belirgin 6zelligi tiiketicilere sunulan iiriin ve
hizmetlerin, tiiketicileri tatmin edecek sekilde diizenlenmesidir. Pazarlama birimi basta
olmak tizere, organizasyonun tiim birimlerince pazar yonliliiglin benimsenmesi ve

tiiketici tatmini yoluyla kar saglamanin vurgulanmasidir.®3

Modern pazarlama anlayis1 ile post modern pazarlama anlayisi arasinda bir

asama olan pazar yonliiliik kavrami,®*

stirdiiriilebilir rekabetgi istiinliik saglayan en
onemli pazarlama kiiltiiriidiir. Pazar yonlii bir organizasyonun pazar sunumu rakiplerine
gore daha etkin olabilmektedir. Pazar yonliiliik az bulunan ve satin alinamayan soyut bir
kaynaktir.®® Uzun dénemde performansi en iist noktaya tastyabilmek ve organizasyonun
devamliligi saglayabilmek icin tiiketicileriyle faydali iligkiler kurmak pazar yonli

organizasyonlarin baslica hedeflerindendir.®

1980’11 yillardan sonra pazarlama calismalarinda tartisilmaya baslanan pazar
yonliiliik kavrami literatiirde pazarlama yonliiliik, miisteri yonliiliik, rakip yonliiliik,

tiiketici yonliiliik gibi kavramlarla ayni anlamlarda kullanildig1 goriilmektedir.®” Modern

62 Inci Varinli-Kahraman Cati, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Seg¢meler, 2. Baski, Detay
Yayincilik, Ankara 2010, s. 77.

8 Mucuk, 2010, s. 8-10.

64 Karahan—Ozgciftci, 2008, s. 479-480.

6 Nurhan Papatya, Siirdiiriilebilir Rekabetci Ustiinliik Saglamada Stratejik Yonetim ve Pazarlama
Odag Kaynak Tabanh Goriis, 2. Baski, Asil Yayinlari, Ankara 2007, s. 144-145.

6 Nihat Aydeniz-Berrin Yiiksel, Hizmet Isletmelerinde Pazar Y&nli Deger Yaratma: Finansal
Performansa Etki Boyutu, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Bahar 2007, C: 6, S: 20, 5.96-97.

67 Tevfik Dalgic, Dissemination of Market Orientation in Europe: A Conceptual and Historical
Evaluation, International Marketin Review, 1998, C:15, S:1, s 46.
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pazarlama anlayiginin organizasyonlar icinde kabul gormesi ve benimsenmesinden
sonra pazar yonliiliik hakkinda c¢aligmalar yapilmaya baslanmistir. Webster (1988) ve
Shapiro (1988) bu caligmalara 6rnek olarak gosterilebilir. Cesitli bakis acilar1 altinda

incelenen pazar yonliiliik kavrami hakkinda farkli tanimlamalar yapilmistir.

Pazar yonliiliik arastirmalarinin onciilerinden olan ve pazar yonliliigii kavramsal
olarak ilk kez ele alan Kohli ve Jaworski (1990) pazar yonliiliigii, miisterilerin simdiki
ve gelecekteki ihtiyaclarina dair pazar bilgisinin {retilmesi, bu bilginin bdliimler
arasinda yayilmast ve bu ihtiyaglara hizli ¢6ziim olusturma silireci olarak
tanimlamaktadir.®® Bir baska genel kabul goren tanim ise Narver ve Slater (1990)
tarafindan yapilmistir. Pazar yonliiligl farkli bir bakis acidan ele alan bu tanima gore
pazar yonliiliik, Uistiin miisteri degeri yaratmak i¢in gerekli davraniglart en etkili ve en
verimli bigimde kullanan ve bdylece organizasyonda iistiin performans devamliligi
saglayan bir organizasyon kiiltiiriidiir.?® Desphande ve dig. (1993) gére ise uzun vadede
karli bir organizasyon i¢in, yatirimcilar, yoneticiler ve ¢alisanlar gibi paydaslar1 goz ardi
etmeden miisteri ¢ikarlarim1 6n planda tutan inanglar bitiiniine pazar yonliilik

denilmektedir.’®

2.3. Pazar Yonliiliik Uzerine Cahsmalar

1990’1 yillar itibariyle siklikla inceleme konusu yapilan pazar yonliiliik, farklh
kisiler tarafindan farkli yonlerden arastirilmis ve tanimlar gelistirilmistir. Pazar
yonliiliiglin  yapisini, belirleyicilerini ve sonuglarini inceleyen Kohli ve Jaworski
(1990;1993), pazar yonelimini kiiltiirel egilimli inceleyen Narver ve Slater (1994), yine
kiiltiirel yonden inceleyen Desphande ve Farley (1993) pazar yoneliminin literatiirde yer
almasini saglayan ve kavram i¢in temel olusturan ¢alismalar yapan kisilerdir. Her ii¢
calisma ayr1 pazar yonelimi dlgekleri gelistirmislerdir.”* Pazar yonliiliik iizerine yapilan

diger aragtirmalarin biliylik bir kismi yeni bir Olgek gelistirmekten cok yukarida

8 Ajay K. Kohli-Bernard J. Jaworski, Market Orientation: The Construct Research Propositions and
Managerial Implication, Journal of Marketing, Ekim 1990, s. 6.

89 John C. Narver-Stanley F. Slater, The Effect of a Market Orientation on Business Profitability, Journal
of Marketing, Kasim 1990, s. 21.

0 Rohit Desphande-John U. Farley-Frederick E. Webster, Corporate Culture, Customer Orientation, and
Innovativeness in Japanese Firm: A Quadred Analysis, Journal of Marketing, Ocak 1993, s. 27.

' Behiye Yenilmez, Pazar Yoneliminin Isletme Performansi Uzerindeki Etkilerini Irdeleyen Bir
Aragtirma, 5. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Kasim 2000, Antalya, s. 203.
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bahsedilen ii¢ modeli 6rnek aldigi goriilmektedir. Bu g¢alismalarin bir kismi1 pazar
yonliiliik ile performans arasindaki iligkiyi diger bir kismu pazar yonliiliik, orgiitsel

ogrenme ve yenilik iliskisini ortaya ¢ikarmaya ¢alismaktadir.”?

Pazar yonlii olmak, bazi aragtirmalara gére hem tiiketicilere hem rakiplere
odaklanma konusunda dengeli olmaya deginirken (Kohli ve Jaworski, 1990; Kotler ve
Armstrong, 1994; Narver ve Slater, 1990) agirlikli olarak tiiketici odakli olabilmeye
deginmektedir. (Deshpande ve dig. 1993; Ruekert, 1992; Shapiro, 1988). Bununla
beraber, pazar yonliiliige yonelik genel kabul edilen kani, bir organizasyonun pazar
yonlii olmas1 veya pazara uyumlu olmasi gerekliligini ifade etmektedir (Deng ve Dart,
1994; Hurley ve Hult, 1998; Jaworski ve Kohli, 1996; Slater ve Narver, 1995; Wrenn,
1997).73

Bu baglamda Lafferty ve Hurt (2001) pazar yonliiliige iliskin bes farkli bakis
acis1 ortaya koymustur. Bunlar Shapiro (1988) tarafindan ortaya konan “Karar Verme
Yaklasimi1”, Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan uygulanan “Pazar Bilgisi Toplama
Yaklagimi”, Narver ve Slater (1990)’nin “Kiiltir Odakli Davramigsal Yaklasimi”
Ruekert (1992)’in “Strateji Odakli Yaklasimi” Desphande, Farley ve Webster (1993)’in
“Miisteri Odakli Yaklasimidir.”

Genel olarak calismalar ele alindiginda pazar yonliiliige dair yapilan ¢aligmalarin
bes temele dayandigi goriilmektedir. Tablo 9°da Lafferty ve Hurt (2001) tarafindan
pazar yonliilik {lizerine yapilan caligmalarin bes ana bakis agis1 ve aragtirmacilari
siniflandirilmistir. Bu ¢aligmalar sonraki ¢calismalarin ¢ogunun temelini olusturmaktadir.
Her ne kadar mevcut bakis agilar1 farkli yazarlardan tarafindan aragtirma konusu olsa da

bu bakis agilarinin 6ncii ¢aligsmalarini tek tek ele almakta fayda vardir.

72 Cevahir Uzkurt, Kriz Dénemlerinde Pazar Yonliiliik ve Stratejik Esnekligin Firma Performansina
Etkileri, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim Dal1 Uretim Y&netimi ve
Pazarlama Bilim Dali, Doktora Tezi, Istanbul, 2002, s. 25.
3 Barbara A. Lafferty G. Tomas M. Hult, A Synthesis of Contemporary Market Orientation Perspectives,
Euroean Journal of Marketing, C:35, S: 1/2, 2001, s. 94.
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Tablo 9: Pazar Yonliiliik Yaklasimlarina Yonelik Yapilan Caligmalar

Yaklasimlar Yapilan Calismalar

Glazer (1991)
Karar alma Perspektifi (1988) Glazer ve Weiss (1993)
Shapiro (1988)

Avlonitis ve Gounaries, (1997)
Diamantopoulos ve Cadogan, (1995)
Cadogan vd. (1998)
Diamantopoulos ve Hart (1993)
Hooley vd. (1990)
Pazar Bilgisi Perspektifi (1990) Jaworski Kohli (1993)
Kohli Jaworski (1996)
Kohli Jaworski (1990)
Kohli vd. (1993)
Maltz ve Kohli (1996)
Selnes vd.(1996)

Diamantopoulos ve Cadogan, (1995)
Han vd. (1998)

Narver ve Slater (1990)
Narver ve Slater (1998)
Narver vd. (1998)

Siguaw ve Diamontopolous (1995)
Siguaw vd. (1994)

Narver ve Slater (1992)
Narver ve Slater (1994)

Kiiltiirel Davranis Perspektifi (1990)

Day (1994)

Day ve Nadungadi (1994)
Gatignon ve Xuereb (1997)
Stratejik Odaklanma Perspektifi (1992) Morgon ve Strong (1998)
Moorman (1998)

Ruekert (1992)
Webster (1992)

Despande ve Farley (1998)
Miisteri Perspektifi (1993) Desgzgg:n‘éi 53”(61{)%’98)
Siguaw vd (1994)

Kaynak: Barbara A. Lafferty G. Tomas M. Hult, A Synthesis of Contemporary Market Orientation
Perspectives, Euroean Journal of Marketing, C:35, S: 1/2, 2001, s. 97.

2.3.1. Shapiro’ya Gore Pazar Yonliiliik

Shapiro (1988) tarafindan ilk kez ortaya koyulan karar verme yaklasimi pazar
yonliiliik literatiirtinde de ortaya konulan ilk bakis acisi olarak ifade edilebilir. Shapiro
(1988) pazar yonliiliigli orgiitsel bir karar verme siireci olarak kavramsallastirmaktadir.
Ona gore bu siirecin iginde dnemli olan, bilginin birimler arasindaki paylagimi ve gerek

boliimler, gerekse calisanlar arasinda seffaf bir karar alma sisteminin olusturulmasi ve
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bu sisteme iist yonetimin bagliligidir. Nitekim giiniimiizde, organizasyonlarin bilgiyi

elde etmeleri ve zamaninda islemeleri 5nemli hale gelmistir.”

Shapiro (1988) pazar yonliiliigiin, organizasyonun tiim yonlerine etki eden bir
dizi islemi temsil ettigini sdylemektedir. Ayrica pazar yonliiliik ve miisteri yonliiliik
arasinda fark olmadigini belirtmistir. Shapiro (1988)’ya gore, pazar yonlii olmak i¢in
sadece miisterilere satis yapmak veya onlarla iyi iliskiler kurmak yeterli degildir. Ona

gore pazar yonlii olmanin ii¢ temel kosulu vardir.

Bu kosullarin birincisi, tiiketicinin satin alma tercihlerine etki eden her seyin
bilgisi tiim organizasyona niifuz etmelidir. Bir organizasyon, {irlinlerini veya servislerini
tercih eden kisileri tamamen anladig: takdirde pazar yonlii olabilir. Pazar yonlii olmanin
ikinci kosulu, stratejik ve taktiksel kararlar, boliimler ve islevler arasi bir sekilde
alinmalidir. Her birimin farkli ¢alisma bi¢imi ve hedefleri olabilir. Akillica kararlar
alabilmek igin, birimler kendilerini ve diger birimleri tanimalidir. Organizasyondaki her
birim diger birimleri dinlemeli, fikirlerini ve gereksinimlerini agik bir sekilde
soylemeye tesvik edilmelidir. Pazar yonlii olmanin biiyiikk bir kismi, farkli birimlerin
birbiriyle anlagsmasia baghdir. Son kosul ise, birimlerin ¢ok iyi koordine olup karar
vermesi ve bu kararlar1 6zveriyle yerine getirmeleridir. Stratejik ve taktiksel kararlar
hakkinda fikirlerin agik¢a belirtilmesi, hedeflerin gerceklestirilmesinde kararlilig1 ortaya

¢ikarmanin en iyi yoludur.”

2.3.2. Kohli ve Jaworski’ye Gore Pazar Yonliiliik

Kohli ve Jaworski Pazar yonliiliigii ii¢ boyut altinda incelemislerdir. Bunlar;
pazar1 anlayabilmek amaciyla bilgi tiretmek veya bilgi toplamak, daha sonrasinda bu
bilgilerin organizasyon i¢inde birimlere dagitilmasin1 saglamak ve son olarak toplanan

bilgiler 15131nda pazara yonelik gerekli tepkinin verilmesini saglamaktir.’

7 Seyit Ahmet Solmaz, Pazar Yonliiliik ve Tedarikci iliskilerinin isletme Performansina Etkileri:
Otel Isletmeleri Ornegi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 2012, s.
34,

75 Benson Shapiro, What The Hell is Market Oriented?, Harvard Business Review, Aralik, 1988.

76 Kohli ve Jaworski, 1990, s. 1-18.
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a. Bilginin Uretimi

Pazar yonliiliiglin baslangi¢ noktas1 bilgi {iretimidir. Pazar istihbarati,
miusterilerin dile getirdigi istek ve ihtiyaclarinin yaninda bu istek ve ihtiyaglari etkileyen
faktorleri de kapsayan genis bir kavramdir. Pazar istihbarati miisteri istek ve
ihtiyaclariyla ilgilense de bunun yaninda devlet diizenlemeleri, teknolojik gelisimler ve
rakipler gibi cevresel etkenlerin miisteriyi nasil etkilendigini de arastirmay1 igerir. Pazar

¢evresini tanimaya yonelik yapilan faaliyetler pazar istihbarati altinda toplanr.

Pazar bilgisi tiiketicilerin sadece bugiinkii istek ve ihtiyacglart ile degil
gelecekteki istek ve ihtiyaglariyla da ilgilidir. Yeni bir iirlinlin gelistirilip piyasaya
sunulmas1 uzun yillar gerektirdiginden, pazar istihbarati sadece suan ki degil
gelecekteki miisteri ihtiyaclarint da arastirmalidir. Tiiketici ihtiyaclar1 pazar yonliiligiin
temel tasidir. Fakat sadece son tiiketiciler degil is yapilan aracilarin ihtiyag ve
tercihlerini de anlamak gerekmektedir. Markalarin artmasindan dolay1 son tiiketiciyle
direk etkilesimde olan, iirlinlerin sunumunu ve satisin1 yapan aracilarin da ihtiyaglarini

karsilamak onemlidir.

Pazar bilgisi sadece tiiketici goriismeleri ile toplanmaz. Birincil veya ikincil
veriler, formal ve informal yollarla toplanabilir. Ornegin; miisteriler ve ticari ortaklarla
toplantilar, satis raporlari, genel miisteri veri tabanlari, pazarlama arastirmalar1 pazar
bilgisi toplamada ki bazi yontemlerdir. Pazar istihbarati tiiketici diislinceleri elde
edildiginde bitmeyen, tiiketici istek ve ihtiyaglarina etki eden kuvvetlerin incelenmesi,
analiz edilmesi ve yorumlanmasi siireglerini kapsayan bir olusumdur. Ustiinde
durulmasi gereken konu ise pazar bilgisi {retimi, sadece pazarlama birimi
sorumlulugunda degildir. Organizasyon i¢indeki her kisi ve birim tarafindan isbirligi
icinde yiiriitiilmelidir. Bu nedenle organizasyonun bir yerinde iiretilen pazar bilgisinin

organizasyonun diger birimlerine yayilmast i¢in bir diizen olmalidir.”’
b. Bilginin Yayilmasi

Pazar yonliiliik, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik bilginin organizasyon

icindeki dagilimini, ayrica bu bilgilere yonelik beklentileri kargilama siirecini ve

7 Kohli ve Jaworski, 1990, s. 4-5.
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kapsamini ifade eder.’® Pazar ihtiyaglarma uyum saglayabilmek amaciyla iiretilen bilgi
organizasyon ig¢indeki ilgili kisi ve Dbirimlere ulastirilmalidir. Pazar bilgisinin
organizasyon i¢inde diizenli yayilabilmesi i¢in pazarlama birimi herkesi periyodik
olarak haberdar etse bile bilgi her zaman pazarlama biriminin elinde olmayabilir. Pazar
bilgisine sahip birim bu bilgiyi diger birimlere iletmelidir. Organizasyonun pazar
ihtiyaclarina yonelik hareket edilebilmesi ig¢in organizasyon igindeki tim birim ve

kisilerin koordineli hareket etmesi gerekmektedir.

Pazar bilgisinin formel yollardan yayilmasi olduk¢a 6nemlidir. Fakat informel
yollarla bilgi yayilimi da kayda deger bir etkiye sahip olabilmektedir. Bunlardan biri
olan ayak iistii sohbetler, calisanlarin tiiketici isteklerine odaklanmasinda giiclii bir
aractir. Bazi1 organizasyonlarda alt birimlerin tiiketicileri daha iyi taniyabilmesi
acisindan tiiketici bilgilerinin organizasyon igindeki bazi birimlere ve c¢alisanlara

dagitildigindan bahsedilmektedir.

Bu bilgilere dayanarak, hizmet isletmeleri i¢indeki bilgi dagilimin da yatay
iletisimin 6nemli bir rolii olduguna vurgu yapabiliriz. Organizasyonun hedeflerine
ulagabilmesi yolunda, biinyesindeki kisilerin ve birimlerin koordineli olarak hareket
etmesini saglamasi gerekir, bunu da yatay iletisim sayesinde gergeklestirebilecektir.

Yatay iletisim, organizasyon icinde bilgi yayma ydntemlerinden sadece bir tanesidir.”
c. Pazara Verilecek Tepki

Pazar yonliiliigiin ti¢iincii unsuru olan pazara verilecek tepki (responsiveness),
tiretilen ve dagitilan pazar bilgisine dogrultusunda pazar ihtiyaglarina yonelik tepki
vermektir. Organizasyonlar bilgi {iretebilir ve bu bilgiyi yayabilir fakat pazar

ithtiyaglarina cevap vermedigi takdirde ¢cok az sey tamamlamis sayilirlar.

Pazar bilgisini yanitlamak; secilen hedef pazarda ki mevcut ve Ongoriilen

ithtiyaglara yonelik iirlinlerin/hizmetlerin tasarlanmasi ve sunulmasini ayrica bu

8 Ajay K. Kohli-Bernand J. Jaworski-Ajith Kumar, MARKOR: A Measure of Market Orientation,
Journal of Marketing Research, Kasim 1993, s. 467-468.
7 Kohli ve Jaworski, 1990, s. 5-6.
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mamullerin iiretimi, dagitimi ve tutundurulmasi yoluyla olumlu miisteri tepkisini alma

yoludur.®

2.3.3. Narver ve Slater’e Gore Pazar Yonliiluk

Pazar yonliiliikk, modern pazarlama yonetiminin ve stratejisinin tam merkezidir.
Stirdiiriilebilir rekabet tlistiinliigl ile pazar yonliiliikk arasinda iliskiyi arastiran Narver ve
Slater, pazar yonliiligiin en etkili ve en verimli miisteri degeri yaratan organizasyon
kiiltiiri oldugunu belirtmislerdir. Narver ve Slater’e gore pazar yonliliigin ig
davranigsal bileseni ve iki karar alma kriteri vardir. Davramissal bilesenler; miisteri
yonliiliik, rakip yonliilikk ve birimler aras1 koordinasyon, karar kriterleri ise uzun vadede

odaklilik ve karliliktir.8!

Miisteri yonlii diisiince yapisi, organizasyonun miisteri ihtiyaclarini kendi bakis

acistyla degil; miisteri goziiyle belirlemesini gerektirmektedir.®2

Misteri yonliiliik,
hedef alic1 kitlesi i¢in deger yaratmayi icerir. Isletmelerin, alicinin simdiki ve cesitli
etkenlerle gelecekte olusabilecek diisiincelerine yonelik hareket etmesini zorunlu kilar.
Ayrica, hem mevcut hem de potansiyel hedef miisterilerin ihtiyaclart hakkinda stirekli

bilgi toplamak ve bu bilgilerin miisteri degeri yaratmada kullaninmidir.3

Saticilar alicilar i¢in iki yolla deger yaratabilir; alicilarin katlandigi masraflar
sabit tutup alicilarin edindigi fayday1 arttirarak ve alicilarin edindigi degeri sabit tutup
alicilarin katlandig1 masraflari diisiirerek saglayabilirler. isletmeler hem araci isletmeleri
hem de son tiiketicilerin kabul edecegi fiyatlar dogrultusunda hareket etmelidir.
Piyasadaki tiim ekonomik ve politik duruma hakim olmalidir. Ancak bu kadar kapsamli
bir bilgi birikimiyle isletmeler, potansiyel miisterilerinin suan kim olduklarmi ve
gelecekte kimlerin olabilecegini, ayrica bu miisterilerin simdi ne istediklerini ve

gelecekte ne isteyeceklerini algilayabilirler.®

8 Kohli ve Jaworski, 1990, s. 5-6.

81 Narver ve Slater, 1990, s. 20.

82 Ebru Uzunoglu, Miisteri Odakli Pazarlama Anlayisina Gore Deger Yaratma: Bir Model Olarak Deger
fletim Sistemi, Eskisehir Osmangazi Universitesi IiIBF Dergisi, Nisan 2007, C:2, S: 2-1, s. 12.

8 Narver ve Slater, 1990, s. 21.

8 John C. Narver-Stanley F. Slater-Brian Tietje, Creating a Market Orientation, Journal of Market-
Focused Management, 1998, S:3, s. 242.

8 Narver ve Slater, 1990, s. 21.
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Rakip yonliiliik, organizasyonlarin mevcut ve potansiyel rakiplerinin kisa
donemde kullanabilecegi giiclii yanlar1 ve zayif yanlart ile uzun donemde
kullanabilecegi kapasiteleri ve giiclii yonlerini anlamasidir. Hedeflenen tiiketicilerin
mevcut ve Ongoriilen ihtiyaclarini, mevcut ve gelecekteki rakiplerden once karsilamak

amaciyla tiim teknolojik olanaklara sahip olmayi ifade eder.

Misteri Yonluluk

Uzun Dénem
Kar
Odakhhk

Fonksiyonlar Arasi
Koordinasyon

Hedef Pazar

Sekil 3: Narver ve Slaterin Pazar Yonliiliik Modeli

Kaynak: Narver ve Slater, 1990, s. 23.

Ug davranissal bilesenin sonuncusu olan islevler arasi esgiidiim, hedeflenen
tiiketiciler icin iistiin deger yaratmada organizasyon kaynaklarinin koordineli olarak
kullanilmasidir. Bu noktada, organizasyon herhangi bir islevi, herhangi bir olasi tiiketici
degeri yaratmada kullanabilir. Bu nedenle, organizasyon biinyesindeki herhangi bir kisi,
alict degeri olusturulmasinda katkida bulunabilir. Tiiketiciler i¢in deger yaratmak
pazarlama islevlerinden fazlasini gerektirmektedir. Organizasyon, devamli miisteri
degeri saglamak icin, tiim insan giicii ve diger mevcut kaynaklarmi biitiinlestirip
kullanmalidir. Dolayisiyla, bu ¢aba sadece tek bir kisi veya birime degil tiim

organizasyona mal edilmelidir.%

8 Narver ve Slater, 1990, s. 21-22.
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2.3.4. Ruekerte Gore Pazar Yonliiliik

Ruekert, (1992) ise pazar yonliiliige stratejik bir agidan yaklasmustir. Ruekert
(1992), Kohli ve Jaworski (1990) ve Narver ve Slater (1990) tarafindan gelistirilen
pazar yonliiliilk tanimlamalarini 6rnek almistir. Fakat kurumsal pazara ya da tiiketici

pazarina odaklanmak yerine organizasyon birimlerine odaklanmayu tercih etmistir.8”

Pazar yonliiligi stratejik agidan degerlendiren Reuekert (1992), organizasyonun
tiikketiciden bilgi elde etme ve kullanma, tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilayacak bir

strateji gelistirme ve bu stratejiyi uygulayabilme yetenegi olarak tanimlamaktadir.®®

Ruekert’e gore pazar yonliiliiglin gelistirilmesindeki ilk ve en kritik dis ¢cevre
faktorii tiiketicidir. Ikinci boyutta ise tiiketici odakli strateji planlar1 gelistirip bu
planlara gore harekete ge¢mektir. Bu adimda, yapilan pazar planlarinin tiiketici istek ve
ihtiyaglarim1 ne oOlgiide dikkate aldigi ve onlari tatmin etmek icin hangi stratejilerin
uygulanmasi gerektigini géz dniine alir. Ugiincii boyut ise, pazarin istek ve ihtiyaglarina

kurumsal olarak cevap verilmesi ve tiiketici yonlii stratejinin uygulanmasidir.®

2.3.5. Desphandee ve Farley’e Gore Pazar Yonliililk

Desphande ve Farley (1998)’e gore pazar yonliiliikk bir kiiltiir degil, tiiketici
ithtiyaclarmin siirekli sunumu ve degerlendirilmesi ile ilgili davranig ve siirecler
dizisidir.®® Pazar yonliilik ve miisteri yonliiliigiin es anlamli oldugunu savunan
Desphande ve Farley, calismalarinda pazar yonliiliikk yerine miisteri yonliiliik terimini
kullanmuslardir.®? Miisteri yonlii bakis agisina goére isletmenin inang ve degerlerinin
temelini miisteriler olusturur. Bu bakis acisina gére pazar yonliiliikk; miisterilerin ihtiyag
ve tercihlerine en iyi cevabi hazirlamak i¢in gerekli bilgileri yine onlardan toplayarak

alinan bilgiler dogrultusunda en uygun stratejiyi gelistirme siirecidir.%

87 Walker ve Ruekert, 1987; Aktaran: Lafferty ve Hult, 2001, s. 99.

8 Atilhan Naktiyok, Yonetici Degerleri ve Pazar Yénliilik Bir Uygulama, Erciyes Universitesi Iktisadi
ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, S: 20, 2003, s. 98.

8 Ruekert, 1992; Aktaran: Lafferty ve Hult, 2001, s. 99.

% Rohit Desphande-John U. Farley, Mesasuring Market Orientation: Generalization and Synthesis,
Journal of Market Focused Management, S:2, 1998, s. 226.

%1 Desphande-Farley-Webster, 1993, s. 27.

%2 Uzkurt, 2002, s. 29.
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Desphande ve dig. (1993), miisteri yonliliigi, tiim organizasyon faaliyetlerinin
tizerinde bir kiiltiir olarak degerlendirmektedir. Onlara gore, miisteri odakli yaklasimi
destekleyecek ve isletme biitiinlinde hakim olacak koklii inang ve degerlerin yer
almadigi bir organizasyonda, yalnizca miisterilerin mevcut veya gelecekteki

ihtiyaclarina odaklanmak isletmenin basarisi igin yetersiz olacaktir.%

2.4. Pazar Yonliiliigiin Belirleyicileri ve Sonuglari

Jaworski ve Kohli (1993)’de yaptiklar1 aragtirmada pazar yonliliiglin
belirleyicilerini ve sonuglarmi ortaya ¢ikarmayi hedeflemislerdir. Oncelikle 222 ve 230
katilimcinin bulundugu iki farkli 6rneklem kullanarak yaptiklari arastirmada cevaplari

aranan sorular sunlardir;
(1) Neden baz1 organizasyonlar digerlerine nispeten daha fazla pazar yonlii?

(2) Pazar yonliilik organizasyon galisanlarina ve organizasyon performansina

nasil etki ediyor?

(3) Pazar yonliilik ve organizasyon performansi arasindaki iligskiye g¢evresel

kosullarin etkisi nedir?%
UST YONETIM CALISANLAR
Vurgu Yapma S Organizasyonel Baglilik
Riskten Kag¢inma ’ Moral
DEPARTMANLAR ARASI PAZAR YONLULUK CEVRE
DINAMIKLER 5 Bilgi Olusturma Pazar Turbiilansi
Catisma Bilgi Yayma Rekabet Yogunlugu
Baglanmislik Tepki Gelistirme Teknoloji
ORGUTSEL SISTEMLER
Formallik ISLETME
L — PERFORMANSI
Departmanlasma
Odiil Sistemleri

Sekil 4: Pazar Yonliiligiin Belirleyicileri ve Sonuglari

Kaynak: Jaworski ve Kohli, 1993, s. 55.

% Sahin Ekberov, Gegis Ekonomilerinde Pazar Odakhihk Olgeklerinin Uygulanabilirligi Uzerine Bir
Aragtirma: Azerbaycan Ornegi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, 2011, s.
28.

% Bernard J. Jaworski-Ajay K. Kohli, Market Orientation: Antecedents and Consequences, Journal of
Marketing, S: 57, 1993, s. 6.
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Modelden de anlasilacagi lizere pazar yonliiliigi etkileyen belirleyici faktorler {ig
ana baslikta ele almmistir. Pazar yonliiligiin belirleyicileri, organizasyon iginde
pazarlama felsefesinin uygulanmasini giiclendiren ve engelleyen kurum i¢i faktérlerden
olusur. Bunlar st diizey yonetim, birimler arasi dinamikler ve organizasyon

sistemlerdir.®®

Pazar yonliiliigiin sonuglart ise organizasyon performansi ve organizasyon
bilinyesinde ¢alisanlardan olusmaktadir. Ayrica performansa etki eden ii¢ c¢evresel
0zellik incelenmistir. Bunlar tiiketicilerin tercih ve taleplerindeki degisimleri takip etme
ve buna cevap vermeyi ifade eden “’pazardaki degisim’’, tiiketici kaybina sebep
olabilecek artan rakip sayisi ve rekabet yogunlugunun siddetini anlatan ’rekabet
yogunlugu’’ ve rekabet {istlinliigii saglamasi amaciyla hizla gelismekte olan teknolojiye

ayak uydurmayi tanimlayan ’teknolojik degisim’’dir.

Kohli ve Jaworski (1990), Jaworski ve Kohli (1993) yaptiklar1 ¢alismalar da
pazar yonliiliigiin ¢alisanlara bir takim psikolojik ve sosyal faydalar sagladigini ileri
stirmektedir. Tiim ¢alisanlarin ve birimlerin, tiiketici istekleri dogrultusunda belirlenen
hedeflere yonelik hareket eden bir toplulugun parcast olmaktan gurur duydugunu
gormiiglerdir. Takim ¢aligmasinin etkilerini yasayarak goren calisanlar aidiyet duygusu
ve verimliliklerinin artti§in1 belirtmislerdir. Bu baglamda pazar yonliiliik takim ruhu ve

calisan sadakatini olumlu etkileyen bir etmendir.%

Ayrica Matsuno ve dig. (2005) tarafindan ele alinan pazar yonliiliigiin dnciilleri
ise, icsel ve dissal faktorler olarak iki ana baslikta incelenmistir. i¢sel gevresel faktorler,
kiiltiirel onciiller (Pazar yonlii kiiltiir), organizasyon yapisi ile ilgili Onciiller
(Resmilesme, merkezilesme, birimlere ayirma), diger organizasyonel onciiller (Ust
diizey yonetim, birimler arasi dinamikler, organizasyonel sistemler) olmak iizere iige
ayrilmaktadir. Digsal faktorler de rekabet yapisina iliskin onciiller (Pazara giris

engelleri, alicilarin alim giicii, tedarikgilerin giicii), sektor/pazar ozellikleri (Pazarin

9 Kohli ve Jaworski, 1990, s. 6-11.
9% Jaworski ve Kohli, 1993, s. 57-58.
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bliylime oranlari, teknolojik degisim oranlari), yasal ve diizenleyici ¢evre (Devlet

diizenlemeleri derecesi) olarak {ic maddede incelenmistir.®’

Tay ve Morgan (2002)’de Birlesik Krallik da 179 gayrimenkul danismani sirkete
yaptiklar1 ¢alismada risk toleransi olan iist diizey yoneticilere sahip, kurumsallagsmis ve
uzman pazarlama yapilarina sahip organizasyonlarin daha yiiksek pazar yonliiliik
seviyesine sahip olduklarini tespit etmistir. Arastirma pazar yonliiliigiin amaclara
ulagsmay1 ve pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmeyi olumlu yonde etkiledigi sonucuna

Val’m1$tll‘.98

Pulendran, Speed ve Widing (2000), cesitli sektorlerde faaliyet gosteren 105
Avusturalya sirketi {izerine yaptiklari arastirmada {ist yonetim vurgusu, birimler arasi
catisma ve Odiil sistemleri faktorlerinin pazar yonliiliiglin anlamli Onciilleri oldugunu
ortaya koymuslardir. Arastirilan diger faktorlerden, birimler arasi baglanmislik, riskten
kaginma, merkezilik ve formallik faktorleri ile pazar yonliiliik arasinda ise anlamli bir

iliski tespit edilememistir.%

Zebal (2003) Banglades’teki 120 tiiketim mallar iireticisine firmadan 216 kisiye
yonelik yaptigt calismada 7 igsel (iist yOnetim vurgusu, yonetici egitimi,
merkeziyetcilik, politik davranig, pazar temelli 6diil sistemi, birimler arasi catisma,
birimler arasi baglilik) ve 3 dissal (rekabet, pazar degisimleri ve genel ekonomik
durum) olmak iizere 10 adet pazar yonliiliik onciilii ortaya c¢ikarmistir. Ayrica pazar
yonliiliiglin hem kar amagli hem kar amagli olmayan organizasyonlarin performansina
etki ettigini yani ulastig1 sonuglarin gelismis iilkeler de elde edilen sonuglarla tutarl

oldugunu belirtmistir.1%

% Ken Matsuno-John T. Mentzer-Joseph O. Rentz, A Conceptual and Empirical Comparison of Three
Market Orientation Scales, Journal of Business Research, S: 58, 2005, s. 3-4.

% Linda Tay-Neil A. Morgan, Antecedents and Consequences of Market Orientation in Chartered
Surveying Firms, Construction Management and Economics, 20:4, 2002, s. 331.

% Sue Pulendran-Richard Speed-Robert E. Widing, The Antecedents and Consequences of Market
Orientation in Australia, Australian Journal of Management, C: 25, S: 2, 2000, s. 137.

100 Mostaque Ahmed Zebal, A Synthesis Model of Market Orientation For a Developing Country-
The Case of Bangladesh, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Victoria University of Technology, 2003, s.
158.
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2.5. Pazar Yonliiliik ve Hizmet Sektorii

Pazar yonliilik ve organizasyon performans:t arasindaki iligkileri hizmet
sektoriinde ele alan arastirmalar incelenmistir. Arastirmanin yapildigi iilkelerin ve
sektorlerin aragtirma sonuclarma etki ettigi goriilmustiir. Van Egeren ve O’Connor
(1998)’de ¢esitli sektorlerde faaliyet gostermekte olan 70 hizmet isletmesine yonelik bir
arastirma yapmiglardir. En az 10 milyon dolarlik satis hacimleri olan piyasaya hakim
firmalarin st diizey yoneticileri iizerine yaptiklar1 calismada pazar yonliilik ve
performans arasinda pozitif etkilere rastlamislardir. Ayrica hareketli pazar kosullarinda
bagl olarak pazar yonliiliik derecesinin arttigin1 da belirtmislerdir.’® Consuegra ve
Esteban (2007), uluslararas1 hava yolu tasimacilifi yapan 234 sirketin genel
miidiirlerine ve pazarlama miidiirlerine yonelik yaptiklar1 bir arastirma ile havayolu
endiistrisinde pazar yonliiliigiin, isletme performansina etki eden temel unsur oldugunu
ortaya koymuslardir.2%? Coustré ve Martinez Martinez (1997)’in Ispanya’daki (33)
sigorta sirketleri lizerine yaptiklar1 arastirmada bir sirketin ekonomik performansi ve
pazar yonliiliigiiniin derecesi arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir.!%®
Panigyrakis ve Theodoridis (2007) pazar yonliiligii perakende satis yapan magazalarda
aragtirmislardir. Yunanistan genelinde hizmet veren siipermarket zincirlerine yonelik
yaptiklari aragtirmada 252 sube miidiirii ile irtibata gegmislerdir. Pazar yonliiliigiin nadir
olarak arastirildig1 perakende sektoriine olumlu katkilar1 oldugunu ortaya koymuslardir.
Perakende satis yapan magazalarin performanslarina pazar yonliiliiglin olumlu katkilar
oldugunu ve yonetici kadrosunun da pazar yonlilliiglin olumlu etkilerinden memnun

olduklarini belirtmislerdir.*%

Caruana, Ramaseshan ve Ewing (1999) kamu sektoriinde vatandaslara hizmet
saglayan kuruluslar {izerine yaptiklar1 arastirmada pazar yonliilik ile performans

arasindaki iliskiyi destekleyen sonuclar elde etmislerdir. Ayrica g¢alisma kamu

101 Marsha Van Egeren-Stephen O’Connor, Drivers of Market Orientation and Performance in Service
Firms, Journal of Service Marketing, C: 12, S: 1, 1998, s. 51-52.

102 pavid Martin Consuegra-Agueda Esteban, Market Orientation and Business Performance:An
Empirical Investigation in The Airline Industry, Journal of Transport Management, S: 13, 2007, s.
383-386.

103 Nora Lado Coustre-Miguel Angel Martinez-Martinez, Market Orientation and Business Performance
in The Spanish Insurance Sector, The Geneva Papers on Risk and Insurance, S: 22, 1997, s. 571-589.
104 George G. Panigyrakis-Prokopis K. Theodoridis, Market Orientation and Performance: An Empirical
Investigation in the Retail Industry in Greece, Journal of Retailing and Consumer Services, S: 14,
2007, s. 137-149.
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kesimindeki kuruluslarin degisiklikleri izlemesi gerektigi ve ihtiyaglara bu dogrultuda
cevap vermesi gerektigini vurgulamaktadir.!% Kumar, Subramanian ve Yauger (1998)
159 hastaneye yonelik yaptiklar1 arastirmada pazar yonliiliik ve kurumsal performans
arasinda kuvvetli bir bag oldugunu sdylemislerdir. Buna ilaveten piyasa hareketliliginin,
rekabetgiligin ve tedarik¢i giicliniin pazar yonliiliik ile performans arasindaki iliskiye
etki ettigini ileri siirmiislerdir.'®® Wood, Bhuian ve Kiecker (2000) kar amac1 giitmeyen
37 hastaneden 237 yoneticiye yonelik yaptiklari arastirma ile de pazar yonliiliigiin
hastane performansma gili¢lii bir destegi oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica pazar
yonliiligiin ile hem kurumsal girisimle hem de iist diizey yoneticilerin karar alma
tercihleriyle olumlu etkisi oldugunu belirlemislerdir.®” Ayrica Raju, Lonial, Gupta ve
Ziegler (2000) 175 hastane iizerine yaptiklar1 c¢alismada pazar yonliilik ve kurum
performansi1 arasinda giiglii iligskiler oldugu sonucuna varmislardir. Bu g¢alismada
ulagilan baska bir sonug ise kiiciik yapidaki hastanelerin biiyiik yapidaki hastanelere

gore daha fazla pazar yonlii oldugudur.1%®

Bhuian (1997) Suudi Arabistan’daki bankalarin pazar yonliiliiklerini aragtirmak
amaciyla 30 banka lizerine yaptig1 calismada, pazar yonliiliik ile performans arasinda bir
baglanti bulamamistir. Idari yoneticilere yonelik yapilan ¢alisma pazar yonliiliigiin
bankalar tarafindan bilinmedigi belirtilmistir. Pazar yonliiliigii benimseyen bankalarin

ise pazar yonliiliik diizeylerinin ¢ok diisiik oldugunu ortaya konulmustur.1%°

2.6. Performans Kavram ve Performans Gostergeleri

Performans, belirli bir donem sonundaki ¢ikt1 veya ¢alisma sonucudur. Bu sonug

organizasyonun amacini veya gorevini yerine getirmesi derecesine gore

105 Albert Caruana-B. Ramaseshan-Michael T. Ewing, Market Orientation and Performance in The Public
Sector, Journal of Global Marketing, 12:3, 1999, s. 59-79.

106 Kamalesh Kumar-Ram Subramanian-Charles Yauger, Examining the Market Orientation-Performance
Relationship: A Context-Specific Study, Journal of Management, C: 24, S: 2, 1998, s. 201.

107 Van R. Wood-Shahid Bhunian-Pamela Kiecker, Market Orientation and Organizational Performance
in Not-For-Profit Hospital, Journal of Business Research, S: 48, 2000, s. 213-226.

18 p.S. Raju-Subhash C. Lonial-Yash P. Gupta-Craig Zeigler, The Relationship Between Market
Orientation and Performance in the Hospital Industry: A Structual Equations Modeling Approach, Health
Care Management Science, S:3, 2000, s. 237.

109 Shahid N. Bhunian, Exploring Market Orientation in Banks: An Empirical Examination in Suudi
Arabia, Journal of Service Marketing, C: 11, S: 5, 1997, s. 322-333.
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sekillenmektedir. Performans, organizasyon amaglarinin gerceklesmesi igin gosterilen

tiim ¢abalarin degerlendirilmesi ve arzulanan sonuglarla karsilastiriimasi diyebiliriz.*1°

Yakin tarihe kadar performans kavrami sadece kar ve maliyeti ifade
etmekteyken sonraki siirecte kar-maliyet-verimlilik olarak ele alinmistir. Bu dogrultuda
kapsami artan performans kavrami girdilerden yararlanma, kalite, yenilik ve ¢alisma
yagami kalitesi gibi yeni boyutlar1 da biinyesine alarak genislemistir. Giiniimiizde ise
calisanlarin davranisi, pazar durumu, iriin liderligi ve kamu sorumlulugu gibi yeni

boyutlar ile hem genislemis hem de siniflandirilmas1 zorlagmistir.1

Isletme literatiiriinde genel kabul géren bir simiflandirmaya gére performans
kavrami belli basl yedi performans gostergesi ile incelenmektedir. Bu boyutlar

sunlardur:?

Etkinlik

Verim ve girdilerden yararlanma
Verimlilik

Kalite

Yenilik

Calisma yasaminin kalitesi

Karlilik ve biitceye uygunluk

2.6.1. Hastanelerde Finansal Performans

Diinyada ve {ilkemizde saglik hizmetleri toplam kaynaklarin onemli bir
boliimiini tikketmektedir. Tedavi edici hizmetlerin yiiksek maliyetli olmas1 buna baglica
etkenlerinden biridir. Bu baglamda kaynaklarin verimli kullanilmasi gittikge Onemli
hale gelmektedir. Bu dogrultuda kamu hastanelerinin ozellestirilmesi, hastanelerin
kendine yetecek hale gelebilmesi ve 6zel hastaneler ile birlikte rekabet¢i bir ortamda

hizmet sunabilmesi i¢in atilimlar yapilmaktadir. S6z konusu olan atilimlar saglik

110 7Ziihal Akal, isletmelerde Performans Ol¢iim ve Denetimi: Cok Yonlii Performans Gostergeleri,
Milli Prodiiktivite Merkezi, Ankara, 2011, s. 17.

111 Ryfat Karaman, Isletmelerde Performans Olgiimiiniin Onemi ve Modern Bir Performans Olgme Araci
Olarak Balanced Scorecard, SU IIBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, S: 16, 2009, s. 414-
416.

112 Ziihal Akal, 2011, s. 175-183.
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hizmeti ireticilerinin rekabet kosullart altinda kaliteli ve verimli hizmet liretmesini
hedeflemektedir. Bu durumda rekabet stratejisi gelistirmek, kisa ve uzun donemli

hedefler olusturmak ve bunlari denetlemek zorunlu hale gelmektedir.'3

Bu dogrultuda hastane performansinin Slgiilmesi 6nem kazanmaktadir. Fakat
hastanelerin performansimin 6l¢iilmesi konusunda farkli bakis agilar1 sd6z konusu
olmaktadir. Ornegin hasta, hastane ydnetimi, toplumsal bakis acisi, yatak devir hizi
veya  finansal  gOstergeler ele  alinabilmektedir. = Hastane  performansi
degerlendirilmesinde farkli unsur veya unsurlar ele alinsa da etkinlik, etkinlilik ve

siirdiirebilirlik unsurlar1 her zaman g6z 6niine alinmaktadir.***

Saglik sektoriine yiiksek oranda kaynak ayiran iilkelerde performans énemli bir
konu olmustur. Yiiksek maliyetlerin kontroliiniin gerekliliginden dolay1 saglik hizmeti
sunan  organizasyonlarin  durumlart  incelenmeye  baslanmistir.  Performans
degerlendirmenin ve denetiminin etkinligini arttirabilmek i¢in hastane ydnetiminin ve

hastane bilgi sisteminin gerekli bilgi birikimine sahip olmasi gerekmektedir.

Saglik hizmetlerinin tiretilmesi ve sunulmasi biiylik 6l¢iide hastaneler tarafindan
yapilmaktadir. Bu sebeple giincel teknolojilere ve insan giiciine ihtiya¢ duyan saglik
hizmeti iireticileri yiiksek maliyetlerle karsilasmakta ve saglik harcamalarinda 6nemli
bir paya sahip olmaktadirlar. Ozellikle saglik bakanlig1 biinyesindeki hastaneler yiiksek
talebe cevap verdigi ve yiiksek maliyetlere katlandigi i¢in finansal performans analizi

yapmaya 6nem vermektedir.!'®

Finansal performans Ol¢iimiinde baslica ama¢ karar verme yetkisine sahip
kisilerin, organizasyonun ekonomik durumu hakkinda bilgi sahibi olmalarim
saglamaktir. Ayrica finansal performans degerlendirilmesi sonucu ulasilan bulgularin

gelecege yonelik tahminler yaparken kullanilmasi hedeflenmektedir. Bu nedenle yapilan

113 Mahmut Akbolat ve Oguz Isik, Hastanelerde Rekabet Stratejileri ve Performans, Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S:16, 2012, s. 402.

14 Zafer Caliskan, Kamu Hastane Birlikleri Performansmin Pabon Lasso Modeli ile Analizi, Sosyal
Giivence Dergisi, S: 10, 2016, s. 3-4.

15 Dilvin Alparslan-Mehmet Gengtiirk-Nermin Ozgiilbas, Saghk Bakanlhigi Hastanelerinde Isletme
Sermayesi Ile Finansal Performans Géostergeleri Arasindaki Iliskinin Analizi, Siileyman Demirel
Universitesi IIBF Dergisi, C:20, S:1, s. 318-320.
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analizlerin birden fazla yili kapsamasi ve organizasyonun belirli donemlerine yonelik

finansal egilimlerini ortaya koymas: gerekmektedir!®

2.6.2. Pazar Yonliiliigiin Performansa Etkisi

Genel bir ifade ile performans, amaglanan ve planlanan bir faaliyet sonucunda
elde edilen degerleri nitel veya nicel olarak belirleyen bir kavramdir. Isletmeler
acisindan performans kavrami ise belirlenen bir periyod sonunda elde edilen ¢iktilara
gore isletmenin amacin1 veya gorevini gerceklestirilme derecesi olarak ifade
edilebilir.'*” Her isletme 6rgiitsel bir sistemdir. Bu baglamda her 6rgiit belirli bir amaca
hizmet etmesi ve belitli bir gdrevi yerine getirmesi i¢in kurulur. Isletmeler de belirli bir
ama¢ ve gorevler i¢in kurulur ve bu dogrultularda hareket ederek yasamlarini

stirdiiriir.*®

Isletme performans, eldeki ekonomik kit kaynaklar1 etkin ve verimli bir sekilde
degerlendirerek isletme hedeflerini gerceklestirme basarisi olarak tanimlanabilir.!®
Organizasyonlar performans kavramimi genelde karlilik ve finansal gelir olarak
diisiinmektedir. Fakat son yillarda performans ol¢limii ve yoOnetime olan ilgi artig
gostermektedir. Performansi sadece finansal yonden degil bunun yaninda finansal
olmayan yonlerden de ele almak gerektigi fark edilmistir. Finansal performansin
yaninda kalite ve hizmetlerin gelistirilmesine yonelik yollar da arastirma kapsamina

dahil edilmistir.*?°

Pazar yonlilik kavraminin ¢ok ilgi gormesinin sebebi organizasyon
performansinda etkili olmasindan kaynaklidir. Performans odakli olarak pek ¢ok pazar

yonliiliik arastirmas1 yapilmistir.*?!

116 Nermin Ozgiilbas, Tirkiye’de Kamu Hastanelerinin Finansal Durum Degerlendirmede

Kullanabilecekleri Bir Yontem: Trend Analizi, Muhasebe ve Finansman Dergisi, S:29, 2006, s. 130.

117 Sebahattin Yildiz, Isletme Performansinin Olgiimii Uzerine Bankacilik Sektoriinde Bir Arastirma,
Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, S: 36, 2010, s. 180.

118 7iihal Akal, isletmelerde Performans Ol¢iim ve Denetimi: Cok Yonlii Performans Gostergeleri,
Milli Prodiiktivite Merkezi, Ankara, 2011, s. 18.

119 Mehmet Serif Simsek, isletme Bilimine Giris, 7. Baski, Nobel Yaymn Dagitim, Ankara, 2000.

120 Songiil Cmaroglu-Bayram Sahin, Yonetici Degerlendirmelerine Gore Hastanelerde Performans
Olgiimii, Hacettepe Saghk idaresi Dergisi, C: 15, S: 1, 2012, s. 60.

121 Nazan Giinay-Jiilide Kesken, Pazar Yénliilik Kavramm: Bir Uygulama, 5. Ulusal Pazarlama
Kongresi, Kasim 2000, Antalya, s. 221.
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Pazar yonliiliigiin organizasyon performansina etkisini aragtirmaya yonelik ¢ok
sayida calisma yapilmistir. Cesitli ¢aligmalar gdstermistir ki, pazar yonliiliik, aktif
yatirimlarin geri doniisii, satis yiizdelerinde biiyiimesi, yeni {iriin tiretiminde ki basar1 ve
organizasyon karlilig1 gibi performans gostergelerine olumlu etki etmektedir. Fakat
pazar yonlillik ve performans arasindaki etkilesimin olumlu oldugunu savunan
calismalarin ¢ogu gelismis llkelerde ve gelismis ekonomilerde yapilmistir. Kuzey
Amerika ve Bati Avrupa’da faaliyet gosteren isletmelerde yapilan arastirmalar
sonucunda pazar yonliiliigiin olumlu etkileri gériilmiistiir. Daha sonra pazar yonliiliigiin
performansa etkisinin gelismemis veya gelismekte olan ekonomilerde gecerli olup
olmadigina yonelik ¢esitli arastirmalar yapilmistir. Bu ¢alismalarin sonucunda pazar
yonliilik ve performans arasindaki iliskinin evrensel bir nitelik tasidigi ileri

stirtilmiistiir.*??

Organizasyonlarin pazar yonliiliigiine yonelik yapilan ¢alismalar genelde pazar
yonliilik ve performans arasindaki iliskiyi incelemektedir. Cesitli lilkelerde yapilan
calismalar tilkelerin gelismiglik diizeylerine ve Orneklemin secildigi sektdre gore
farkliliklar gostermektedir. Asagidaki Tablo 10°da pazar yonliiliikk {izerine yapilan

calismalar hakkinda detayli literatiir 6zeti verilmektedir.

122 Ali Damgman-Ertan Erkocaoglan, Pazar Yénelimi-Firma Performansi iliskisi: IMKB’ye Kote Firmalar
Uzerinde Bir Arastirma, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S:19, 2008, s. 201.
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Tablo 10: Pazar Yonliiliik Literatiiriindeki Bulgularin Ozeti

ahsma Ulke s N eorik Yaklasim Orneklem rastirma Bulgular
1 Ulk \‘/(eorl'l;?npl Teorik Yakl Ornekl A Bulgul
- Teorik perspektiften pazar yonliiliik literatiiriiniin baslangici
. . . . Ayni1 organizasyonun [sayilan makale
Kal ({%gg;vorskl ABD Deggﬁmrizme Kohli & Jaworski farkli boliimlerinden |- Pazar yonliiliige iliskin teorik bir yap1 ortaya ¢ikarilmis
g 62 yonetici - Pazar yonliiliige iligkin, onciil ve ardil yapilar1 da igeren
kapsamli birteorik model ortaya koyulmus
- Pazar yonliiliigiin isletme karlilig1 iizerinde, anlamli ve
Narver ve Slater 140 pozitif etkisi belirlenmis
tratejik Is Birimi - Aragtirma bulgulari, s6z konusu iliskiyi gerek yiikse
1990 ABD Anket Narver & Slater Stratejik s B Ar bulgul K liskiyi gerek yiiksek
gerekse diisiik katma deger tireten is birimleri i¢in dogrulamis
- Pazar yonliiliik ve isletme performansi arasinda anlamli ve
. pozitifiliski bulunmus
Ruekert (1992) ABD Anket Ruekert E;Irrn'j;;;?le 450000 - Pazar yonliiliikk diizeyinin, ayn isletmenin farkli is birimleri
Sneticisi arasinda degisebildigi gorilmiis
y - Pazar yonliiliigiin, personel motivasyonuna pozitif etki
lyaptigi belirlenmis
- 1990 yilindaki ¢calismada gelistirilen kavramsal modelin testi
222 fgletme gergeklestirilmis —
Jaworski ve Kohli ABD Anket Kohli & Jaworski 230 Isletme _..A..nlamh bulun?n oneiiller: iist yonetm.l. vurgusu, -
(1993) 2 grup) boliimlerarasi baglanmiglik ve personel 6diil sistemleri
grup - Anlamli bulunan ardillar: subjektif performans, personel
baglilig1ve motivasyonu
-Pazar yonliiliik ve isletme performansi iliskisine dair karisik
Diamantopoulos Birlesik Anket Kohli & Jaworski 87 Isletme Sonugar. clde edilmis R . - .
ve Hart Krallik - Cesitli cevresel moderatdr etkilerine bagl olarak s6z konusu
(1993) iligkinin yoniiniin degisebildigi goriilmis
Slater ve Narver ABD Anket Narver & Slater gé nggﬁz %Z g::m: - Rekabet ¢evresinin, PY-performans iliskisini etkiledigine

(1994a)

(2 Grup)

dair sinirli amprik destek bulunmus
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Tablo 10: Pazar Yénliiliik Literatiiriindeki Bulgularin Ozeti (Devami)

Veri Top.

Calisma Ulke Yéntemi Teorik Yaklasim Orneklem Arastirma Bulgular
- Pazar yonliiliik ile yeni {irlin pazar performansi arasinda
giiclii pozitif yonlil iligki bulunmusg
Athuahene-Gima Avustralva Anket Ruekert 275 isletme - Pazar yonliiliigiin yeni {iriin performansina etkisinin, tirtiniin
(1995) y g niteligine gore degisebildigi belirlenmis
- Rekabet yogunlugunun, pazar yonliiliigiin yeni iiriin
performansi iizerindeki etkisini arttirdig1 goriilmiis
Birlesik . - Pazar yonliiliik ile isletme performansi arasindaki iliskinin
Greenley (1995) Krallik Anket Narver & Slater 240 Isletme cevresel faktorlerden etkilendigi tespit edilmis
. - Pazar yonliiliik ile algilanan goreli iiriin kalitesi, yeni iirlin
Pelham ve Wilson ; . e 1o o
(1995) ABD Anket Narver & Slater 68 Isletme basarisi ve karlilik arasinda anlamli ve pozitif yonlii iligki
bulunmus
- S.Arabistan'daki bankalarin PY diizeylerinin oldukg¢a diisiik
Bhuian (1997) |  Suudi Anket | Kohli & Jaworski 92 Banka oldugu ve PY ile aktif karlilig1, 6zkaynak karlihigi ve personel
Arabistan basina d}lsen satig .gll?l.pelrformans gosterge.lerl arjclsmda
lherhangi anlaml bir iligki bulunmadig1 belirlenmis
- Kohli & Jaworski, Narver & Slater ve Deshpande vd. 'nin PY
ABD Kohli & Jaworski 27 isletme Olgekleri incelenmis
Deshpande ve Avru ’a Anket Narver & Slater (82 Zne tici) - Tiim olgeklerin gecerli ve giivenilir olduklar tespit edilmis
Farley (1998) P Deshpande vd. y - Olgeklerin, gesitli gecerlilik dlgiitleri ve performans kriterleri
bakimindan benzerlik gosterdikleri belirlenmis
- Pazar yonliiliigiin, isletme performansi {izerinde anlaml
. dogrudan etkisi gozlenmemis
Appiah-Adu Golden vd. Narver . . .o - o .y N
(1998) Gana Anket & Slater 74 Isletme Pazar dinamizmi ve rekabet yogunlugu faktorlerine dair

anlaml1 moderator etkileri tespit edilirken, pazar biiyiimesi
faktoriine iligkin anlamli bir moderator etkisine rastlanmamis
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Tablo 10: Pazar Yénliiliik Literatiiriindeki Bulgularin Ozeti (Devami)

Calisma Ulke \‘/{eﬁrlll tz ?npil Teorik Yaklasim Orneklem Arastirma Bulgular
- Tedarikg¢inin pazar yonlii davranislarinin, kanal iliskilerini
Siguaw, Simpson - - 179 Tedarikgi Isletme |dogrudan ve dolayli olarak etkiledigi goriilmiis
ve Baker, (1998) ABD ALY Kohli Sggorski 179 Distribiitor Isletme |- Distribiitoriin pazar yonliiliik diizeyinin tedarikgi isletmenin
pazar yonliilik diizeyinden etkilendigi tespit edilmis
Anket - Hizmet sektoriindeki isletmeler igin pazar yonliiliik - isletme
Van Egeren ve ABD Derinlemésine Narver & Slater 67 isletme performansi iligkisinin anlamli ve pozitif oldugu goriilmiis
O'Connor (1998) Gériisme 3 - Cevresel dinamizim ve tist yonetim uyumu ile pazar
g yonliliik arasinda anlamli ve pozitif iliski tespit edilmis
- PY ile performans, orgiitsel baglilik ve personel motivasyonu
Horng ve Chen Tawvan Anket Kohli & Jaworski 76 KOBI arasinda anlaml ve pozitif iligki bulunmug
(1998) W Narver & Slater - Ust yonetim ve orgiitsel sistemler kapsamindaki ¢esitli
unsurlarin, PY i¢in 6nciil faktorler oldugu goriilmiis
56 isletme, 224 Goriisme |~ Arastirma bulgulari, PY ve kurum kiiltiiriiniin isletme
Deshpande ve Japonya | Derinlemesine ( Ja’ponya) performansiigin anahtar rol oynadigini géstermis
Farley (1999) | Hindistan Gériisme Deshpande vd. 29 isletme. 116 Gériisme | Japon firmalari ile karsilastirildiginda, Hindistanl firmalar
y 3 3 (Hi;\distan) 3 icin pazar yonliiligiin performans tizerindeki etkilerinin daha
fazla oldugu belirlenmis
- 1990'daki ¢alismanin bulgularini destekler nitelikli bulgulara
ulagilmig
Slater ve Narver ABD Anket Narver & Slater 53 isletme - Pazar yonliiliik ve igletme karlilig1 arasinda pozitif giiclii
(2000) 3 iliski bulunmus
- Girigim yonliiliik ile isletme karlilig1 arasinda anlamli bir
iliski tespit edilememis
Raju, Lonial - Pazar yonliiliik - hastane performansi arasinda iligki oldugu
o . . gOrilmiistiir.
Gup(tgbg(l)(;gler ABD Anket Kohli & Jaworski 175 Hastane - Kiiciik hastanelerin, biiyiik hastanelere gore daha fazla pazar

lyonlii oldugu sonucuna varilmistir.
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Tablo 10: Pazar Yonliiliik Literatiiriindeki Bulgularin Ozeti (Devami)

Cahsma

Ulke

Veri Top.
Yontemi

Teorik Yaklasim

Orneklem

Arastirma Bulgulari

Sin vd. (2000)

Anket

Narver & Slater

210 Isletme

- Doniislim halindeki planli ekonomi perspektifinden, PY-
performans iliskisini arastiran ilk calisma

- Pazar yonliiliigiin, satis artig1, miisteriyi elde tutma ve genel
performansile anlamli sekilde iliskili oldugu belirlenmis

Matsuno ve
Mentzer (2000)

ABD

Anket

Kohli & Jaworski

364 Isletme

- Is yapma stratejilerinin, pazar yonliiliik-isletme performansi
iliskisinin siddetini etkiledigi goriilmiis

- Pazar yonlii olmanin getirilerinin en yiiksek oldugu
performans oOlgiitlerinin; pazar payi, satis artigi, yeni iiriin
satislar1 oldufu gériilmiis

Pulendran, Speed
ve Widing (2000)

Avustralya

Anket

Kohli & Jaworski

105 Isletme

- Pazar yonliiliik ile isletme performansi arasinda anlamli ve
pozitif yonliiiliski bulunmus; pazar tiirbiilans faktoriiniin ise
56z konusu iliski tizerinde anlamli moderatdr etkisine sahip
oldugu goriilmiis

- Rekabet yogunlugu ve teknolojik tiirbiilansa iligkin anlaml1
moderator etkisi tespit edilmemis

Grewal ve
Tansuhaj (2001)

Tayland

Anket

Kohli & Jaworski

120 KOBI

- Pazar yonliiliigiin, kriz sonras1 donemde, isletme
performansina ters yonde etki yaptigi belirlenmis

- Stratejik esnekligin, kriz sonrast dénemde, isletme
performansina pozitifyonde etkisi tespit edilmis.

Harris (2001)

Birlesik
Krallik

Anket

Narver & Slater

241 Isletme

- PY-performans iliskisi objektif ve subjektif performans
olgiitleriyle ayriayr1 degerlendirilmis

- Pazar yonliiliigiin, subjektif performans dlgiitlerini belirli
cevresel kosullarda etkiledigi belirlenmis; objektif performans
Olciitlerine etkisinin ise daha sinirli ¢evresel kosullara bagh
oldugu goriilmiis

Sittimalakorn ve
Hart (2004)

Tayland

Anket

Narver & Slater

282 Isletme

- Gerek pazar yonliiliik, gerekse kalite yonliiliigiin, yliksek

performans i¢in gerekli oldugu goriilmiis
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Tablo 10: Pazar Yénliiliik Literatiiriindeki Bulgularin Ozeti (Devami)

.. Veri Top. . --
Cahsma Ulke Yontemi Teorik Yaklasim Orneklem Arastirma Bulgulari
Lings ve Greenley| . . ; - Kohli ve Jaworski 6lgegi esas alinarak, dahili pazar yonliiliik
(2005) Ingiltere Ankep 766 Isletme (internal market orientation) 6lgegi gelistirilmis

- Pazar yonliiliigiin, isletme performansi {izerinde anlamli
sekilde etkili oldugu belirlenmis

- Orgiitsel baglilik ve personel motivasyonu vasitastyla olan
etkileri de dikkate alindiginda, pazar yonliiliigiin isletme
performansina etkisinin sanilandan daha da biiyiik olabilecegi

Shoham, Rose ve

Kropp, (2005) 1995-2002 arasinda yapilmis 29 ¢aligmanin konu edildigi meta- analiz

belirlenmis.
Gebhardt, - Isletmelerin; baslangic, yeniden diizenleme,

Carpenter ve ABD Derlqlg.mesme Kohli & Jaworski 7 isletme kurumsall.ast}.rma ve muhafaza etme nsek"hnde .1fa.de e(.hlen 4
Sherry Goriisme asamali bir slirecten gecerek pazar yonlii olabildikleri
(2006) goriilmiis

- Pazar yonliiliigiin, perakendeci isletmelerin performansinda
Panigyrakis ve . . . 252 onemli rol oynadigi belirlenmis

Theodoridis Yunanistan Anket Kohli & Jaworski Perakende Subesi - Pazar yonlii perakendeci isletmelerin pazar yonli iiretici

(2007) isletmelerle benzer niteliklere sahip oldugu goriilmiis

- 1997,2001 ve 2005 yillarinda elde edilen verilere dayanan
boylamsal bir arastirma

- Pazar yonliiligii kurumsal olarak daha d6nce benimseyip
uygulayan isletmelerin, daha yiiksek performans getirileri elde
ettigini ve karlilik ve satiglarinda rakiplerine gore avantaj
sagladiklari goriilmiis

Anket

(3 asamalr) Kohli & Jaworski 261 Isletme

Kumar vd. (2011)| ABD

Kaynak: Orhan Aydogan, Pazar Yénlii Isletme Anlayisimin Ihracat Baglamindaki Belirleyicileri ve Ihracat Performansina Etkileri, Istanbul

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, 2012, s. 30-35.
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2.7. Pazar Yonliiliigiin Faydalari

Pazar yonliliik; performans, karlilik, rekabet istiinliigti, yiiksek misteri degeri
ve verimlilik kriterleri ile baglantilidir. Bunlarin yaninda hizmet Kkalitesi, isletme
miitkemmeliyeti, tirin basarisi, ¢alisanlarin is doyumu ve bagliligi ve isletmenin yenilik
giicii ile de yakindan iliskilidir. Pazar yonlii bir organizasyon, i¢ ve dis gevresiyle
siirekli etkilesim halinde olan agik bir sistem olarak diistiniilmelidir. Boylece igsel
fonksiyonlarinin en uygun duruma gelmesini saglayabilecek hale gelebilir ve yonetsel
faaliyetlerle, kendisini ¢evreye kars1 savunabilir. Bu savunma neticesinde organizasyon
birgok olumlu sonu¢ elde edebilir. Bu sonuglarin en Onemlilerinden birisi isletme

performansinin artmasidir.*?®

Jaworski ve Kohli (1996) pazar yonliliigiin faydalarini dort baglik altinda
toplamislardir. Bunlar; finansal sonuclu faydalar, miisteri sonuglu faydalar, calisan
sonuglu faydalar ve yenilik sonuclu faydalardir.'?* Ayrica pazar yonliiliigii benimseyen
organizasyonlarda hedefler net bir sekilde belirlenir. Odaklanilacak konu ve vizyon
belirlendikten sonra ortak hedef icin c¢abalayan calisanlarin morali artar ve
organizasyona giivenirler. Ekip calismasinin faydasi deneyimleyen c¢alisanlarin
memnuniyet ve sadakatleri artar. Bunun sonucu miisteriye kaliteli hizmet sunularak
miisteri tatmini basarilt bir sekilde saglanir. Memnun olan miisteriler yeni miisterilerin
gelmesine On ayak olurlar. Cevresel degisimlere olan dikkat artar ve bu gelismelere

zamaninda cevap verilir.'?®

Sonu¢ olarak pazar yonlii organizasyonlar, miisteriler ve rakipler hakkinda
siirekli bilgi toplar. Ustiin miisteri degeri ve rekabet {istiinliigii olusturmak igin bu
bilgiyi kullanirlar. Ayrica pazar yonelimi, bir organizasyonun o6grenme ortaminin

O6nemli bir unsurudur ve kurumsal kiiltiirin sekillenmesine yardimci olur. Pazar

123 Naktiyok, 2003, s. 98.

124 Bernard J. Jaworski-Ajay K. Kohli, Market Orientation: Review, Refinement, and Roadmap, Journal
of Market Focused Management, S:1, 1996, s. 128-130.

125 Byrak Kartal, ihracat Pazar Bilgisi ve Thracat Performans: iliskisi: Thracat Pazar Yénliiliige
fliskin Bir Uygulama, Doktora Tezi, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, s. 175.,
Ayrica bkz. Kohli ve Jaworski, 1990, s. 1-12.
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yonliiliik organizasyonun siirekli 6grenmesine ve bilgi birikimi yapmasma katkida

bulunur. 126

126 Tyng-Zong Chang-Rajiv Mehta-Su-Jane Chen-Pia Polsa-Jolanta Mazur, The Effects of Market
Orientation on Effectiveness and Efficiency: The Case of Automotive Distribution Channels in Finland
and Poland, Journal of Service Marketing, C:13, S:4/5, 1999, s. 408
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UCUNCU BOLUM

SAGLIK SEKTORUNDE PAZAR YONLULUK: BATI AKDENIZ
KAPSAMINDA BiR UYGULAMA

Giliniimiizde ilerleyen teknoloji ve 0Ozel hastanelerin sayisindaki artis saglik
sektoriinlin  biiyiimesine ve saglik sektoriinde rekabetin ortaya c¢ikmasima sebep
olmustur. Hastanelerde pazar paylarin1 korumak ve arttirabilmek igin rekabete etmek
zorunda kalmiglardir. Bu durum hastane hizmetlerine yonelik pazarlama faaliyetlerinin

on plana ¢ikmasina yol agmistir.*?’

3.1. Saghk Ekonomisi

Ekonominin yeni bir alt dali olarak kabul edilen saglik ekonomisi 1960’11
yillardan sonra 6nem kazanmaya baglamistir. Saglik ekonomisi, saglik sektoriine ayrilan
kaynaklarin dengeli kullanilarak toplumu olusturan bireylerin ve gruplarin en yiiksek
diizeyde saglik hizmeti almasina calismaktadir. Ayrica saglik ekonomisi, eldeki
kaynaklarla saglik getirisi saglanmasini hedeflemektedir. Bunun i¢in ekonomik durumu,
mevcut ve olasi saglik planlarini, teknolojiyi ve alternatifleri degerlendirerek toplumun

geneli i¢in en uygun saglik getirisini saglamak istemektedir.

Saglik hizmetlerinde talep esnek degildir. Saglik hizmetlerinde talep her kosulda
karsilanmas1 gereken bir ihtiyactir. Saglik hizmetine ihtiya¢ duyuldugunda bireyin
biitgesi goz ardi edilerek hizmete ulagmasi saglanir. Cilinkii saglik hizmetleri kar
amaciyla degil sosyal amagl yapilan hizmetlerdir. Ayrica hem toplumu hem de bireyi
etkileyen hastaliklar mevcut oldugundan, saglik hizmetleri karsiliksiz olarak tedarik
edilir. Boylece toplumun ve bireylerin saglig1 korunmus olur. Fakat belirli bir standard1
saglamak, hizmete ulagsmayr kolaylastirmak, hastalarin ve saglik personelinin

memnuniyetini arttirmak adina saglik harcamalarini kontrol etmek, saglikta kamu

127 Ayse Naring Salman-Mert Uydanci, Butik Hastanelerde Pazarlama Stratejileri, Marmara Universitesi
E-Dergi, Cilt 9, Say1 35, 2011, s. 45.
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kaynaklarmi1 rasyonel olarak kullanmak i¢in saglik ekonomisinin gerekli oldugu

goriilmektedir,?®

3.1.1. Saghk Hizmetleri

Bireylerin ve toplumlarin sagliklarini korumak, gerekli durumlarda tedavilerini
yapmak ve iyilesmelerini saglamak, sakat kalan bireylerin birine bagimli olmadan
yagsamalarin1 saglamak ve toplumun saglik diizeyini yiikseltmek amaciyla yapilan tiim

faaliyetler biitiiniine saglik hizmetleri denilmektedir.'?°

Tiim tiilkeler tarafindan kabul géren ayrica korunmasi gereken insani bir hak olan
saglik, Diinya Saglik Orgiitiiniin tanimma gore kisilerin ruhen, bedenen ve sosyal
yonden tam olarak iyi olmasi halidir. Saglik ihtiyaglari biiyiik oranda kamu veya 6zel
saglik kuruluslan tarafindan saglanmaktadir. Saglik kuruluslarinin karsiladigi saglik
hizmetleri, hastaliklarin teshis, tedavi ve bakimini kapsayan siireyi tanimlamaktadir.
Ayrica bireylerin ve toplumun saglik diizeylerinin korunmasina ve yiikseltilmesine

yonelik dolayli veya dogrudan faaliyetleri icermektedir.!3

Saglik hizmetlerinin baslica amaci, hasta olan kisiye istedigi kalitede, istedigi
zamanda ve diisiik maliyetle gerekli hizmetin sunulmasidir. Fakat gelisen teknoloji,
maliyetli olsa da ilerleyen tedavi yontemlerinin artmasi, niifusun hizli artis1 ve gelir
diizeyinin artmasit kisilerin saglik hizmetlerinden beklentilerinin artmasma neden
olmaktadir. Bundan dolay1 saglik hizmetleri siirekli gelismekte ve degismektedir.
Hastalarin istek ve ihtiyacglarini karsilamak icin saglik sektoriinde diizeltici onlemler

alinmakta ve hizmet kalitesi arttirilmaya ¢alisilmaktadir.t3

Saglik sektoriinde ilk amac¢ finansal kazang degildir. Karmasik yapida olan

saglik hizmetlerinde hata yapma liiksii bulunmayan kuruluslar, hastalar ile 1y1 iligkiler

128 Ebru Z. Boyacioglu, Siirdiiriilebilir Kalkinmada Saglik Ekonomisi ve Edirne ilinin Saghik Sektorii
Agisindan Analizi, Ekonomi Bilimleri Dergisi, C:4, S:2, 2011, 5.16-17.

129 Murat Oz-Esra Uyar, Saglik Hizmetleri Pazarlamasinda Algilanan Hizmet Kalitesi ve Miisteri
Memnuniyeti Uzerinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisini Belirlemeye Yénelik Bir Aragtirma, KMU
Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, S:26, 2014, s. 124.

130 Sijleyman Karagor-Abdullah Arkan, Saglik Kuruluslarinda Pazarlama: Saglik Pazarlama Karmasi
Unsurlarinm Hasta/Miisteri Agisindan Onemi Uzerine Bir Arastirma, Selguk Universitesi iletisim
Fakiiltesi Akademik Dergisi, C:8, S:2, 2014, s. 91.

131 Giircan Papatya-Nurhan Papatya-A. Bugra Hamsioglu, Saglik Isletmelerinde Algilanan Hizmet
Kalitesi ve Hasta Memnuniyeti: Iki Ozel Hastanede Karsilastirmali Bir Arastirma, Kirikkale
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C:2, S:1, 2012, s. 91.
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kurmak zorundadir. Bu durum hastanelerin farkli yetenekler edinmesini geregini ortaya
cikarmistir. Tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini karsilayacak hizmeti sunarak onlarla
giiclii iligkiler kuran saglik hizmeti saglayicilari, pazar paylarini arttirarak rekabette bir
adim O6ne gegmis olacaklardir. Ayrica hasta, doktor ve hastane arasindaki iletisimin ve
iliskinin siirekliligi saglanmaya c¢alisilmaktadir.'®? Ote yandan ¢ogu saglik hizmeti
saglayicist yeni ve geleneksel olmayan hizmetler sunarak tiiketici goziinde iyi bir
izlenim olusturmak istemektedir. Boylece saglik hizmeti ihtiyaci olan tiiketicinin

tercihlerinde 6n plana ¢ikmak istemektedir.

3.1.1.1. Saghk Hizmetlerinin Teskilatlanmasi

Diinyada degisen kamu ve ekonomik gelismeler saglik hizmetlerini de
etkilemigtir. Ulkemizde de saghik ile alakali gelismeler meydana gelmistir.
Cumhuriyetin ilanindan sonra yasanan sosyal ve ekonomik degisimler Tirk saglik
sisteminin de gelismesini saglamistir. Geg¢misten gelen Selguklu-Osmanli tip
geleneginin kiiltiirel katkilarinin yaninda Osmanli Devleti’nde savas yillarinin etkisiyle
baslayan kurumsal yapilanma iilkemizde saglik sektoriiniin yapilanmasinda 6énemli rol
oynamistir. Cumhuriyetin kurulusundan sonra mevcut sistemler gelistirilmistir. Saglik

kurumlar giincellenmeye ¢alisilmis ve batiya doniik uygulamalar yapilmigtir.1*

1920-1923 yillar1 arasinda tilkemizin i¢inde bulundugu savas halinden dolay1
diizenli bir kayit tutulamamigstir. Saglik hizmetleri mevzuat gelistirme ve savagtan

etkilenenlere yardim edilmesiyle sinirli kalmistir. 3

1923-1946 yillarinda, cumhuriyetin ilanindan sonra koruyucu saglik
hizmetlerine 6nem verilmistir. Gerekli personelin saglanabilmesi i¢in yliksek ticret
yoluna gidilmistir. Ayrica Saglik Bakanlig: fiilen hizmete girmis ve saglik sektoriinde
faaliyet gosteren tiim personel bu bakanliga baglanmistir. O donemde sinirli kaynaklar

oncelikle sik goriilen, oliimlere sebep olan ve sakat birakan hastaliklarin kontrolii ve

132 Ercan Tagkin-Filiz Cokay-H. Feyyaz Ebeoglugil-Hasan Ozyasar-Abdulbaki Baran, Ozel Hastanelerde

Iliskisel Pazarlama Uygulamasi, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S:41, 2014, 5.123.
133 Ebru Enginkaya, Hizmet Pazarlamasi ve Saghk Sektoriinde Bir Uygulama, Yildiz Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2000, s. 73.

1% fsmail Seving-Kubilay Ozer, Yeni Kamu Y&netimi Baglaminda Saglik Bakanligi Yeniden
Yapilandirma Calismalari, International Journal of Social Sciences and Education Research, C:2,
S:4, 2016, s. 1702

135 https://www.saglik.gov.tr/TR,11492/tarihce.html, (22.11.2017).
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onlenmesine yonelik kullanilmistir. Kamu tarafindan karsilanan saglik hizmetleri illerde
saglik midiirliikleri, ilgelerde ise hiikiimet tabiplikleri tarafindan verilmeye ¢alisiimistir.
Bu donemde tedavi edici hizmetleri ise yerel yonetimler karsilamaktadir. Ankara,

Istanbul, Sivas, Erzurum ve Diyarbakir’da numune hastaneleri agilmistir.

1946-1960 arast donemde sitma ve verem gibi salginlara karsi faaliyetlerde
bulunulmustur. Sosyal Sigortalar Kurumu (SSK) kurulmustur. Ayrica bu kuruma
hastane a¢gma, isletme ve personel atama yetkileri verilmistir. Gegmis donemde yerel
yonetimlere verilen tedavi edici hizmetler Saglik Bakanlig1 biinyesinde toplanmistir.
Hekim eksikliginden kaynakli olarak hekim yetistirmeye dnem verilen bu dénemde

diger saglik personeli yetistirilmesine gereken 6nem verilememistir.

1960 sonrast donem bu donem iilkemizin Planli Kalkinma donemidir. 1961
yilinda kabul edilen 224 sayili "Saglik Hizmetlerinin Sosyallestirilmesi Hakkindaki
Kanun" ile hiikiimet tabipligi yerine niifus temel alinarak saglik ocaklarmin kurulmasi

ongoriilmiistiir, 1

2002 yili sonunda Tiirk Saglik Sistemi hizmet tiretimi ve sunumu, bilgi sistemi,
finansman ve insan kaynaklari yoniinden kokli degisiklikler yasamistir. Bu amacla
2003 yilinda Saglikta Doniisiim Programi uygulamaya konulmustur. Bu program, saglik
hizmetlerinin sosyallestirmesi basta olmak iizere gegmis birikim ve tecriibelerden, son
donemde yiirlitiilen saglik reformu ¢alismalarindan ve diinyadaki basarili 6rneklerden

ilham alarak hazirlanmigstir.**’

Saglik Bakanligi, Saglikta Doniisim Programi’nin  amaclarmi  “saghk
hizmetlerinin etkili, verimli ve hakkaniyete uygun bir sekilde organize edilmesi,
finansmanimin saglanmasi ve sunulmasi” seklinde belirlemis ve kamuoyu ile

paylasmistir,138

13 Metin Yerebakan, Ozel Hastaneler Arastirmasi Mevcut Durum, Sorunlar ve Céziim Onerileri,
Istanbul Ticaret Odasi, Yayim No: 2000-26, Agustos 2000, s. 34-39.

137 Tiirkiye Saghkta Déniisiim Program Degerlendirme Raporu (2003-2011), TC Saglik Bakanlig
Yayinlari, Aralik 2012, s. 51-52.

138 Erdal Eke, Neoliberal Devlet Doneminde Saghkta Déniisiim Program Uygulamalarina Yoénelik
Sektordeki Paydaslarin Algisi, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi,
Isparta, 2014, s. 132.
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Etkililik, uygulanacak politikalar ile halkin saglik diizeyinin yiikseltilmesi
hedeflenmektedir. Saglik hizmetlerinin iiretilmesi ve sunulmasinda en biiyiik hedef
bireylerin hastalanmasin1i 6nlemektir. Anne ve c¢ocuk Oliimlerinin azaltilmasi ve
beklenen ortalama yasam siliresinin arttirilmasi belirlenen hedeflerin ne oOlgiide

gerceklestigini gosteren somut kanitlar olacaktir.

Verimlilik, saglik hizmetleri iiretiminde en az kaynakla en fazla hizmetin
iiretilmesidir. Insan kaynaklar1 dagilimi, malzeme ydnetimi, akilc1 ilag kullanimi, saglik

isletmeciligi ve koruyucu hekimlik uygulamalar1 bu esas i¢inde yer edinir.

Hakkaniyet, bireylerin saglik hizmetlerine ihtiyaglari dogrultusunda ulagsmalari
ve mali gii¢leri dogrultusunda katkida bulunmalarini ifade etmektedir. Ulke icindeki her
bireye ve her yere esit saglik hizmetlerinin ulastirllmasi hakkaniyet amaci

kapsamindadr.*3®

Saglikta Donilisim  Programi  bahsedilen amaglar dogrultusunda insan
merkezlilik, stirdiriilebilirlik, siirekli kalite gelisimi, katilimcilik, uzlasmacilik,
goniilliiliik, giicler ayriligi, desantralizasyon ve hizmette rekabet olmak iizere dokuz

temel ilkeye dayandirilmistir.
Saglikta Doniisiim Programi’nin temel ilkeleri sunlardir:4°

Insan Merkezcilik: SDP  kapsaminda iiretilen ve sunulan hizmetlerden

faydalanacak bireyin ihtiyag, talep ve beklentilerini 6n plana almaktir.

Stirdiiriilebilirlik: Gelistirilen sistemin iilkemizin imkanlar1 ve kaynaklari ile

uyumlu olmasi ve kendini besleyerek devamliligini saglamasidir.

Siirekli Kalite Gelistirme: Uretilen ve sunulan hizmetleri yeterli gérmeyerek

devamli daha iyisini ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir.

Katilimcilik:  Sistemin  uygulanmast  ve gelistirilmesinde tim taraflarin

goriislerine deger verilmesi ve yapici bir tartisma ortami olusturulmasidir.

139 TC Saglik Bakanhgi, Saghkta Doniisiim, s. 25-26.
140 TC Saglhk Bakanlig1, Saghkta Déniisiim, s. 24.
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Uzlagmacilik: Demokratik bir yonetim ile farkli boliimler arasinda karsilikli

cikarlar1 gozeterek ortak noktalarda bulusma anlayisidir.

Goniilliiliik: Birey veya kurum ayirimi yapmaksizin sistem i¢inde yer alan biitiin

birimlerin belirlenen amaglara yonelik birlikte hareket etmelerini ifade etmektedir.

Giigler Ayriligi: Saglik hizmetlerinin finansmanini saglayan, planlamasin

yapan, denetimini tistlenen ve hizmeti iireten gii¢lerin birbirinden ayrilmasi ilkesidir.

Desantralizasyon: Kurumlarin, merkezi yoOnetimin olusturdugu yavasliktan
kurtulmas1 ve gelisen kosullar ¢ergcevesinde ¢agdas anlayisa uygun olarak yerinden
yonetilmesi geregini belirtmektedir. Idari ve mali yonden dzerk kurumlar hizli karar
verme mekanizmalarina sahip olacak ve mevcut kaynaklari daha verimli

kullanabileceklerdir.

Hizmette Rekabet: Saglik hizmetlerinin tekel olmaktan ¢ikarilip belirli
standartlara gore iretilmesi ve hizmet sunuculari arasinda rekabet olusturulmasi

ilkesidir.

Bu donemde yapilan faaliyetlere bakilacak olursa, SSK biinyesindeki
hastanelerde dahil olmak {izere tiim kamu hastaneleri Saglik Bakanligi biinyesinde
toplanmistir. Sehir merkezleri yaninda kirsal alanlarda da acil saglik istasyonlari
kurulmustur. Bulasici hastaliklara karsi etkin onlemler alinmistir. Yeni saglik tesisleri

kurulmus ve mevcut olanlar giincel kosullara yonelik olarak yenilenmistir.'4!

3.1.1.2. Saghk Hizmetlerinin Cesitleri

Saglik hizmetleri, insan sagligina zarar verebilecek olasi hastaliklar1 6nceden
tahmin etmek ve engellemek adina uygulanan koruyucu saglik hizmetleri, bireylerin
sagligina kavusmasini saglamak amaciyla ¢esitli diizeylerde uygulanan tedavi edici
saglik hizmetleri ve hastaliklardan etkilenen bireylerin yasamlarina daha rahat devam

etmelerini amaglayan rehabilite edici hizmetler olmak {izere tice ayrilirlar.

11 Tiirkiye Saghkta Déniisiim Program Degerlendirme Raporu (2003-2011), TC Saglik Bakanlig
Yayinlari, Aralik 2012, s. 51-52.
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a. Koruyucu Saghk Hizmetleri

Bireylerin ve toplumun saglik diizeylerinin korunmasi, olasi hastaliklarin
Onlenmesi i¢in yapilan gerekli atilimlar bu grupta yer almaktadir. Kisiye yonelik ve

cevreye yonelik koruyucu hizmetler olarak ikiye ayrilmaktadir.

b. Tedavi Edici Saghk Hizmetleri

Hastalar1 tedavi etmek amaciyla diizenlenen saglik hizmetleridir.

Birinci Basamak Saglik Hizmetleri: Hastaligin ev ortaminda veya ayakta teshis
ve tedavisi i¢in uygulanan hizmetlerdir. Saglik ocaklari, muayenehaneler, poliklinikler,
Verem Savas Dispanserleri, Ana-Cocuk Sagligi Merkezleri bu hizmetleri veren baslica

kurulusglar1 olusturmaktadir.

Ikinci Basamak Saglik Hizmetleri: Hastaliklarin teshisini ve hastalarin yatarak
tedavisini kapsayan hizmetlerdir. Saglik Bakanliklarina ve Kamu Hastane Birliklerine
bagli tam donanimli devlet hastaneleri, SSK hastaneleri, Milli Savunma Bakanligina
bagli hastaneler, 6zel hastaneler, yatak kapasiteli saglik kuruluslar1 ve Tip fakiilteleri bu

hizmeti veren kuruluslardandir.

Ugiincii Basamak Saglk Hizmetleri: 1leri diizeyde bilgi ve dzel tedavi gerektiren
hastaliklara yonelik verilen hizmetlerdir. Ruh ve sinir hastaliklar1 hastaneleri, kanser
hastaneleri, meslek hastaliklarina yonelik hastaneler bu hizmeti veren kurumlar arasinda

sayilabilir.

c. Rehabilite Edici Hizmetler

Hastaliklar veya kazalar sonucu meydana gelen kalici bozukluklar ve
sakatliklarin, bu duruma maruz kalan bireyin giinliik yasamini engellemesini dnlemek
veya bu etkiyi en aza indirmek amaciyla uygulanan tibbi ve sosyal amach

hizmetlerdir.14?

142 Tiirkan Temel, Ozel Hastaneler Sektor Profili, istanbul Ticaret Odasi, Haziran 2003, s. 2-3.
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3.1.1.3. Saghk Hizmetlerinin Ozellikleri

Saglik hizmetleri, diger hizmetlerden farkli olarak ele alinmalidir. ilk olarak
saglik amacl iiretilen hizmetler yapisal olarak diger hizmetlerden farklidir. Ornegin,
asilama, periyodik kontroller, dis tedavisi veya acil yapilmasi gereken bir ameliyat ile
diger hizmetlere duyulan gereksinim ayni derecede olmamaktadir. Bunun yaninda
saglik hizmetleri kisi hayatini etkilediginden ertelenmeyecek 6zelliktedir. Ayrica saglik

hizmetleri ekonomik bir amagla iiretilmediginden diger hizmetlerden ayrilmaktadir.**®

Saglik hizmetleri hizmet sektoriiniin genel 06zelliklerini tasimakla beraber

kendine has baska 6zellikleri de vardir.*** Bunlar:
1. Saglik hizmetlerinde uzmanlasma seviyesi ¢cok ytiksektir.

2. Saglik hizmetlerinde islevsel bagimlilik ¢ok yiiksektir. Bu nedenle farkli meslek

gruplarinin faaliyetleri arasinda yiiksek diizeyde esgiidiim gereklidir.

3. Saglik hizmetlerinde insan kaynaklari profesyonel kisilerden olusur, bu kisiler

kurumsal hedeflerden ¢ok mesleki hedeflere dnem vermektedir.

4. Hizmet miktarim1 ve saglik harcamalarimi 6nemli Ol¢lide belirleyen hekimlerin
faaliyetleri iizerinde tam etkili yonetsel ve kurumsal denetim mekanizmasi

kurulamamigtir. Saglik hizmetleri pahali hizmetlerdir.

5. Saglik kurumlarinda ikili otorite hatti bulunmaktadir. Bu durum esgiidiimlesme,

denetim ve catisma sorunlarina yol agar.

6. Saghk kurumlarinda yapilan isler olduk¢a karmasik ve degiskendir. Hizmet

standartlastirilamaz, her hasta i¢in o hastaya 6zel bir siire¢ izlenir.
7. Saglik hizmetlerinin biiyiik kismi acil ve ertelenemez niteliktedir. ikamesi yoktur.

8. Saglik hizmetleri hata ve belirsizliklere karsi olduk¢a duyarlidir ve tolerans

gosteremez.

143 Oz ve Uyar, 2014, s. 124.
144 sahin Kavuncubasi, Hastane ve Saghk Kurumlar Yonetimi, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2012.
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9. Saglik kurumlarinda verilen hizmetlerin ¢iktisinin tanimlanmasi ve 6l¢iimii giictiir.

3.2. Bat1 Akdeniz Kapsaminda Bir Uygulama

Arastirmanin bu bolimiinde, pazar yonliilik boyutlarinin saglik hizmeti veren
kurumlarda performansa nasil etki ettigi tespit edilmek istenmektedir. Bu amagla saha
caligmas1 yapilmis ve toplanan verilerin analizi yapilmistir. Arastirmanin amaci,
aragtirmanin kapsami, hipotezler, veri toplama yontemi, yapilan analizler ve analizler

dogrultusunda ortaya ¢ikan sonuglar bu boliimde ele alinmistir.

3.2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, Bat1 Akdeniz bolgesinde hizmet veren kamu hastanelerinin ve 6zel
hastanelerin hangi derecede pazar yonlii olduklart ve bu pazar yonliiliikk derecelerinin
kurum performansina etkisi olup olmadigimni ortaya koymay: hedeflemektedir. Pazar
yonliiliigiin, literatiir de ¢esitli sektorlerde arastirildigr fakat saglik sektorii tizerine olan
calismalarin sadece Ozel hastanelerle siirli kaldigi goriilmiistiir. Bu baglamda
arastirmada, pazar yonliiliigiin temel bilesenleri olan bilgi toplama, bilgiyi yayma ve

cevap verme alt boyutlarinin hastanelerin performansina yonelik etkisi incelenmistir.

3.2.2. Arastirmanin Kapsam

Calismanin kapsami olarak Bati Akdeniz Bolgesinde bulunan Antalya, Isparta
ve Burdur illerinde faaliyet gosteren kamu hastaneleri ve 06zel hastaneler tercih
edilmistir. Bati Akdeniz Bolgesinde toplam 59 hastane faaliyet gostermektedir. Bu
hastanelerden 29 tanesi Kamu Hastaneleri Birliklerine bagl gérev yapan hastaneyken
30 tanesi 6zel hastanedir. Antalya ilinde Kamu Hastaneleri Birligine bagl 18 hastane,
0zel hastane olarak gorev yapan 25 hastane, Isparta ilinde Kamu Hastaneleri Birligine
bagli 6 hastane, 6zel hastane olarak hizmet veren 4 hastane, Burdur ilinde Kamu
Hastaneleri Birligine bagli 5 hastane ve 6zel hastane olarak faaliyet gosteren 1 hastane

bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda olan illerin Kamu Hastaneleri Birliklerinden gerekli
izinler alindiktan sonra her hastaneyle yiiz ylize anket yontemi uygulanmistir. Hastane

blinyesinde gorev yapan bashekim, bashekim yardimcisi, miidiir/hastane midiiri,
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miidiir yardimcisi ve pazarlama miidiirleriyle goriisiilmiistiir. Her hastaneden en az bir
kisiyle goriisiillmeye caligilmistir. Toplamda 75 kisi ile goriisme saglanabilmistir. Veri

toplama stireci Subat 2017 ile Mayis 2017 arasin1 kapsamaktadir.

3.2.3. Arastirmamin Hipotezleri

Hi: Hastanelerin pazarlama departmanina sahip olmasi ile hastanelerin pazar

yonliiliikk dereceleri arasinda farklilik vardir.

H2: Hastanelerin pazarlama departmanina sahip olmasi ile hastanelerin genel

performans diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H3: Hastanelerin tiirii ile hastanelerin pazar yonliiliik dereceleri arasinda farklilik

vardir.

Ha: Hastanelerin faaliyette bulundugu yil ile pazar yonliilik dereceleri arasinda
farklilik vardir.

Hs: Hastanelerin faaliyette bulundugu yil ile hastanenin genel performans diizeyi

arasinda farklilik vardir.

He: Hastanelerin mevcut yatak sayisi ile hastanelerin pazar yonliilik dereceleri

arasinda farklilik vardir.

H7: Hastanelerin mevcut yatak sayisi ile hastanelerin genel performans diizeyleri

arasinda farklilik vardir.

Hg: Hastanelerin pazar yonliiliik dereceleri ile performans diizeyleri arasinda

iliski vardir.

Ho: Devlet hastanelerinin pazar yonliiliikk dereceleri ile performans diizeyleri

arasinda iliski vardir.

Hio: Ozel hastanelerin pazar yonliiliik dereceleri ile performans diizeyleri

arasinda iligki vardir.
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3.2.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada toplanan verilerin analizinde “IBM SPSS (Statistical Package for
Social Sciences) 22.0” paket programindan yararlanilmistir. Arastirmanin hipotezleri
test edilmeden Once normallik analizleri (Test of Normality) yapilmistir. Normallik
analizinde yapilan Kolmogorov-Simirnov testinin sonucuna goére (p>0,05), dlgegin
normal dagilima uydugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan hastane yoneticilerinin ve
calismaya dahil olan hastanelerin tanimlayict Ozelliklerinin incelenmesinde sayi,
ortalama, standart sapma, frekans ve ylizde dagilimi gibi olgiiler kullanilmigtir. Pazar
yonliiliik Olceginin demografik Ozelliklere gore karsilastirilmasinda, iki grubu
karsilastirmak i¢in, bagimsiz iki 6rnek t-testi (Independent-Samples t-Test) ve ikiden
fazla grubu karsilastirmak i¢in de tek yonlii anavo (One-Way ANOVA) analizi
kullanilmistir. Pazar yonliilik ve genel performans diizeyi ifadelerinin giivenilirlik
analizleri (Reliability Analysis) yapilmistir. Bagimsiz degisken olan pazar yonliilik ile
bagimli degisken olan performans arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in korelasyon
(Correlation Analysis) analizi yapilmistir. Demografik 6zelliklerin dagilimlarim

gostermek amaciyla frekans tablolar1 (Frequency Table) kullanilmstir.

3.2.4.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren, icerdigi birimler hakkinda veri toplama yoluyla bilgi sahibi oldugumuz
topluluga denir. Ayrica kiime, yigin veya popiilasyon adi da verilen topluluk,
arastirmacinin  0grenmek istedigi ve hakkinda genel dogrular1 ortaya c¢ikartmaya
calisign y1gidir.**® Arastirmanm evrenini Tiirkiye’de faaliyet gdstermekte olan kamu
hastaneleri ve 0zel hastaneler olusturmaktadir. Arastirmada tip merkezleri, saglik
ocaklari, Ozel teshis ve tedavi poliklinikleri vb. ele alinmamistir. Sadece Kamu
Hastaneleri Birligine bagh saglik tesisleri ve calisma yapilan illerde faaliyet gosteren
yatak kapasiteli 6zel hastaneler arastirma kapsamina dahil edilmistir. Bunun baglica
sebebi, yatakli saglik kuruluslarmin diger kuruluslara gore daha profesyonelce
yonetilmesidir. Yatak kapasitesi fazla olan hastaneler daha kapsamli ve ¢esitli birimlere
sahip oldugundan kurumsal yapilari daha gelismistir. Yonetim faaliyetlerinde daha

profesyonel ¢oziimler iiretebilmektedir. Bu baglamda biinyesinde ¢esitli birim miidiirleri

145 Rauf Arikan, Arastirma Teknikleri ve Rapor Yazma, Asil Yayinlari, 6. Baski, Ankara, 2007, s. 47.

62



olmasi ve koordineli c¢alismaya acgik bir yapt bulundurmasi Ornekleme dahil

edilmelerinde etkili olmustur.

Bazi durumlarda arastirmalarin evrenin tiimiine uygulanmasi imkanlar dahilinde
olmamaktadir. Bu sebepten evren yerine orneklem belirleyip bu orneklem iizerine
calisilmas1 ve evrenin genel gorlinlimiine iligkin genellemelere ulagilmasi tercih

edilebilmektedir.146

Tiirkiye’deki tiim hastanelere ulasmanin ve veri toplamanin maliyet, zaman ve
enerji bakimindan ¢ok masrafli olacagir géz oniinde bulundurularak, arastirmanin Bati
Akdeniz bolgesinde bulunan hastanelere yonelik yapilmasi uygun goriilmiistiir. Antalya,
Isparta ve Burdur’daki kamu hastaneleri ve 6zel hastanelere uygulama yapilmistir.
Orneklem se¢iminde tesadiifi olmayan &rneklem yontemlerinden biri olan kolayda
orneklem yontemi kullanilmistir. Tesadiifi olmayan Orneklem yontemlerinde,
arastirmay1 yapan kisi drnekleme girecek birimleri kendisi secer.*’ Kolayda drneklem,
ornege dahil edilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin O6rneklem kapsamina

alinmasini igerir. Ozellikle zaman veya biitge darlig1, arastirmaciy1 bu yola sevkeder.4®

Bati Akdeniz Bolgesinde 29 kamu hastanesi ve 30 6zel hastane olmak iizere
toplam 59 hastane faaliyette bulunmaktadir. Calisma kapsaminda 23 kamu hastanesi ve
20 6zel hastane olmak lizere toplamda 43 hastaneye ulasilmistir. Geri doniisler goz
oniinde bulunduruldugunda kamu hastanelerinden 45 6zel hastanelerden 30 olmak iizere

toplam 75 adet anket formu elde edilmistir.

3.2.4.2. Arastirmanin Sinirhiliklar / Kisitlar

Her aragtirmada oldugu gibi bu arastirmada da bazi smirliliklar mevcuttur.
Oncelikle arastirmanin evrenini olusturan Tiirkiye genelindeki biitiin hastanelere
ulagilmaya caligilmistir. Hastanelerde arastirma yapabilmek Saglik Bakanligina dilekce
yoluyla bagvuru yapilmistir. Fakat geri doniis saglanamamistir. Bu durum tiim evrene
ulagmayla alakali karsilasilan kisittir. Ayrica arastirmanin veri elde etme siirecinde yiiz

yiize anket yontemi tercih edildigi i¢cin ve her ilin merkezindeki ve ilgelerindeki

146 Remzi Yavas Kincal-Arif Ozerbas, Bilimsel Arastirma Yontemleri, Nobel Yaym Evi, 1. Baski,
Ankara, 2010, s. 58.

147 Cemal Yiikselen, Pazarlama Arastirmalari, Detay Yayincilik, 3. Baski, Ankara, 2006, s. 52.

148 Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Beta Yayincilik, 3. Baski, Istanbul, 2010, s. 217.
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hastanelere ulasmak c¢ok siire aldigindan veri toplama islemi uzun bir zamanda
tamamlanmistir. Bu durum veri toplama islemine yonelik bir kisittir. Bunun yaninda
anket yonteminin ilaveten es zamanli olarak mail yoluyla veri toplama yoluna gidip
orneklem genisletilmek istenilmistir. ilk olarak Tiirkiye genelindeki tiim hastanelere
mail atilmis sonrasinda iki defa hatirlatma amagl mesaj atilmistir. Fakat veri toplanmak
istenen kisilerden maillere geri doniis yok denecek kadar az olmustur. Bir bagka kisit ise

gorisiilen sahislarin anket doldurmaya ilgisiz olmasidir.

3.2.4.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi tercih edilmistir. Nicel
arastirma yontemlerinden biri olan anket, daha dnceden hazirlanmis sorulara verilen
yanitlar ile belirli bir grubun 6zellikleri, tutumu ve davraniglarini belirlemek amaciyla
yapilir.*® Calismada anket yonteminin tercih edilmesinin sebebi, anketin biitce ve
zamandan fayda saglamasidir. Arastirma kapsamindaki tiim orneklere daha giivenilir
olmasi sebebiyle “’yiiz ylize anket’ teknigi kullamilmistir. Her katilimciyla yapilan

goriisme bizzat arastirmaci tarafindan saglanmistir.

Calismada tercih edilen anket Matsuno ve dig. (2000) tarafindan gelistirilmistir.
Anketin pazar yonliilik Olgeginin orjinali Kohli ve Jaworski (1993) tarafindan
olusturulan MARKOR 0lgegidir. Sonrasinda Matsuno, Mentzer ve Rentz (2000)
MARKOR o6lgegine yeni ifadeler ilave ederek Olgegin gegerlilik ve giivenilirliginin
artmasin1 saglamislardir. Ayrica 7 adet performans sorusu ile ankete yeni bir boyut
eklemislerdir. Bu baglamda gelistirilen Matsuno ve dig. (2000)’nin MARKOR 6l¢egi

kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan anket toplamda 51 ifadeden olusmaktadir. Anketin ilk ii¢
boliimil pazar yonliiliigii 6lgmeye yoneliktir. Bilginin toplanmasi 15, bilginin yayilmasi
12, pazar bilgisine cevap verme 17 olmak iizere toplam 44 soru pazar yonliligi
O0lcmeyi amaglayan sorulardan olusmaktadir. Bu sorular likert 6lgegine gore, olumsuz
olan “’kesinlikle katilmiyorum’ ifadesinden olumlu olan ¢’kesinlikle katiliyorum™’
ifadesine dogru diizenlenmis ifadelerdir. Dordiincii boliimde ise performans 6l¢iimiine

yonelik 7 soru bulunmaktadir. Bu sorularda olumsuz “’¢ok kétii’’ ifadesinden olumlu

149 Kincal-Ozerbas, 2010, s. 46.
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29 €93 ,42° ¢

“’cok iyi’’ ifadesine dogru olacak sekilde ’cok kotii’’, <’kotli’’, “’orta’’, “’iyi’’, “’cok
iyi”” seklinde derecelendirilmistir. Hastane biinyesinde gorev yapan iist diizey
yoneticilerden mevcut ana rakiplerine gore kendilerini kiyaslayip buna goére cevap
vermeleri istenmistir. Son boliimde ise demografik sorular yer almaktadir. Bu boliimde
katilimcilarin ~ kigisel bilgilerine ve sektordeki gecmislerine yonelik sorular
bulunmaktadir. Yas, cinsiyet, egitim durumu, hastane igindeki statii, sektordeki gorev

stiresi, simdi gorev yaptig1 hastanedeki gorev siiresi, hastane tiirli, yatak sayis1 ve kurum

blinyesinde pazarlama departmaninin varligina yonelik bilgiler toplanmustir.

3.2.4.4. Veri Toplama Siireci

Oncelikle Bat1 Akdeniz kapsaminda bulunan her ilin Kamu Hastaneleri Birligine
bilinyelerindeki hastanelere yonelik arastirma yapabilmek i¢in basvuru yapilmistir.
Basvurularin sonuglanmasi ve izinlerin alinmasi sonrasinda kamu hastanelerine ayrica
0zel hastanelere yliz yiize anket yontemi uygulanmistir. Sonug olarak gerekli izinleri
almak i¢in bagvurularin yapilmasi, sonuclanmasi ve veri toplama islemleri Ocak 2017 —

Haziran 2017 arasindaki donemde tamamlanmuistir.

3.2.5. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlari

Bu boliimde, arastirma siirecinde toplanan verilerin analizleri sonucunda elde

edilen bulgular yer almaktadir. Bu bulgular hakkinda agiklama ve yorumlar yapilmistir.

3.2.5.1. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi, belirlenmis bir 6l¢ege gore 6lgmek istenilen degiskenlere
yonelik ifadelere verilen cevaplarin tutarliligin1 gosterir. Bu analiz i¢in kullanilan 6l¢ii

birimi Cronbach Alfa degeridir. Bu deger O ile 1 arasinda yer almaktadir.

* 0,00 < a < 0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

* 0,40 <0 < 0,60 ise dlgegin giivenilirligi diistik,

* 0,60 <0 < 0,80 ise dlgek oldukca giivenilir,

+ 0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.*>°

150 Seref Kalayci, SPSS Uygulamah Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asil Yaynlari, Ankara,
2014, s. 405.
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Yapilan ¢aligmada kullanilan pazar yonliilik 6l¢ceginin Cronbach Alfa degeri
genel olarak 0,851 olarak elde edilmistir. Bu katsay1 Olcegin oldukca giivenilir ve

kullanilabilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 11: Giivenilirlik Analizi Sonuglar

0 Cronbach Alpha
o - L Katsayis1 a
Pazar Yonlilik Bilginin Uretimi/Toplanmas 0,762
(0,851) Bilginin Yayilimi 0,778
’ Pazara Tepki Verme 0,625
Performans Performans 0,909

3.2.5.2. Demografik Ozellikler

Asagida verilen tabloda arastirmaya katilan hastane yoneticilerinin kigisel

ozelliklerine yonelik analiz sonuglar1 bulunmaktadir.

Tablo 12: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Yas Frekans Yiizde
21-30 4 5,3
31-40 26 34,7
41-50 32 42,7
51-60 13 17,3
Toplam 75 100,0
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 14 18,7
Erkek 61 81,3
Toplam 75 100,0
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Lisans 41 54,7
Yiiksek Lisans 19 25,4
Doktora 15 20,0
Toplam 75 100,0
Hastane Icindeki Unvan Frekans Yiizde
Miidiir 26 34,7
Miidiir Yardimeisi 16 21,3
Bashekim 8 10,7
Bashekim Yardimcisi 13 17,3
Hastane Miidiiri 7 9,3
Pazarlama Mudiirti 3 4,0
Diger 2 2,7
Toplam 75 100,0
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thlhmcmm Hastanedeki g Yiizde
Icindeki Goreyv Siiresi
1-5 39 52,0
6-10 13 17,3
11-15 9 12,0
16-20 9 12,0
21 ve Ustii 5 6,7
Toplam 75 100,0
Sektlgjitilllll(;:;lingéfs\g léli(iresi B Yiizde
1-5 7 9,3
6-10 11 14,7
11-15 16 21,3
16-20 13 17,3
21 ve Ustii 28 37,3
Toplam 75 100,0

Arastirma sonrast elde edilen sonuglarda arastirmaya katilanlarin yas
araliklarimin dagilimlarina bakildiginda, en fazla yogunlugun %42,7 ile 41-50 yas
grubudur. Sonra ki en yogun yigilma %34,7 ile 31-40 yas grubun da yogunlastig
goriilmektedir. Bu siralamay1, %17,3 ile 51-60 yas grubu, daha sonar ise %5,3 ile 21-30
yas grubu izlemektedir. Sonrasinda goriildiigli lizere arastirmaya katilim gosteren

hastane yoneticilerinin %18,7’si kadin, %81,3’1 erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 12’de goriildiigli lizere arastirmaya katilanlarin %54,7°lik kismi lisans
mezunuyken, %25,4’lilkk kesim yiiksek lisans mezunudur. Bunun yaninda %20’lik
kesimi doktora mezunlar1 olusturmaktadir. Bunun yaninda belirtmek gerekir ki doktora
mezunu olan katilimcilar idari gorevdeki kisiler olmakla beraber uzmanlik amaciyla
doktora mezunu hekimlerden olusmaktadir. Fakat veri toplama asamasinda bu durumu
ayristirict bir ifade bulunmamakta ve doktora mezunlar karisik olarak analizlere dahil

edilmistir.

Arastirmaya  katilanlarin  hastane i¢indeki poziyonlart incelendiginde,
katilimeilarin %34,7’sinin midiir, %21,3’{iniin miidiir yardimcisi, %17,3 niin bashekim
yardimcisi, %10,7’sinin bashekim, %9,3’{iniin hastane miidiirii, %4’iinlin pazarlama
miidiiric ve %2,7’sinin diger pozisyonlarda gorev aldigi goriilmektedir. Genelde
katilimcilarin hastane yoneticilerinden olmasi 6n planda tutulmustur. Bunun yaninda
katilim gosterenlerin yarisindan fazlasini miidiir ve miidiir yardimcilarinin olusturmasi

arastirmanin bulgular1 agisindan 6nemlidir. Cilinkii hastane biinyesinde gerceklesen mali
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ve iktisadi konularla alakali ifadeleri ilgili kisilerin yanitlamasi arastirmanin sonuglaria

onemli katkilarda bulunmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin 9%352’si 1-5 yil arasinda, %17,3’li 6-10 yil arasinda,
%12’s1 11-15 1l arasinda yine %12’°si 16-20 yil arasinda ve %6,7’s1 21 yil ve lizerinde

bir siiredir aragtirmanin yapildig1 hastanede gorev yapmaktadir.

Son olarak arastirmaya katilanlarin saghk sektoriindeki gorev stireleri
incelendiginde birinci siray1 %37,3 ile 21 yil ve {istli gorev yapanlar alirken, bu siray1
%21,3 ile 11-15 yil aras1 gorev yapanlar, %17,3 ile 16-20 yil aras1 gorev yapanlar,
%14,7 ile 6-10 y1l aras1 gorev yapanlar ve %9,3 ile 1-5 yil aras1 gorev yapanlar takip
etmektedir.

Tablo 13’de ise arastirmaya dahil olan hastanelerin demografik 6zelliklerine
yonelik analiz sonuglari bulunmaktadir. Hastanelerin faaliyette bulundugu siire,
hastanelerin tiiri, hastanelerin mevcut yatak sayilar1 ve hastanelerin pazarlama
departmanina sahip olmasi veya olmamasi hastanelerin demografik 6zellikleri arasinda

yer almaktadir.

Tablo 13: Hastanelerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

HastanenvaaaI"lyette Erekans Yiizde
Bulundugu Siire
0-10 27 36,0
11-20 15 20,0
21-30 10 13,3
31-40 8 10,7
41 ve Ustii 15 20,0
Toplam 75 100,0
Hastane Tiirii Frekans Yiizde
Devlet Hastanesi 45 (Kisiden Geri Doniis) 60,0
Ozel Hastane 30 (Kisiden Geri Doniis) 40,0
Toplam 75 100,0
Hastane Tiiri Frekans Yiizde
Devlet Hastanesi 23 Hastane 53,0
Ozel Hastane 20 Hastane 47,0
Toplam 43 Hastane 100,0
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Hastanenin Yatak Sayisi Frekans Yiizde
0-50 14 18,7
51-100 17 22,7
101-150 10 13,3
151-200 4 53
201 ve Ustii 30 40,0
Toplam 75 100,0
Pazarlama Departmani Frekans Yiizde
Evet 28 37,3
Hay1r 47 62,7
Toplam 75 100,0

Tablo 13’den de incelenebilecegi gibi arastirma yapilan hastanelerin %36,0’s1 0-
10 yil arasinda faaliyetteyken, %20°si 11-20 y1l arasinda faaliyette, %?20’si 41 ve isti
yildir faaliyette, %13,3°1i 21-30 yildir faaliyette ve son olarak %10,7’sinin 31-40 yildir

faaliyette oldugu goriilmektedir.

Calisma kapsaminda toplam 43 hastaneden geri doniis saglanmistir. Dagilima
bakildiginda toplam hastanelerin %353’lini 23 devlet hastanesi ve %47’sini 20 6zel
hastane olusturmaktadir. Arastirmaya katilan hastane yoneticilerinin dagilimlari
incelendiginde 23 devlet hastanesinden 45 yonetici ve 20 6zel hastaneden 30 yonetici ile
goriisiilmiistiir. Ayrica 2015 yili TUIK verilerine bakildiginda saglik bakanligma bagh
olarak 1533 hastane bulunmaktadir. Bunlarin 865 tanesi saglik bakanlig1 biinyesindeki
devlet hastaneleri, 562 tanesi Ozel olarak faaliyette bulunan hastaneler, 70 tane

tiniversite hastanesi ve 36 tanesi diger saglik kurumlaridir.

Anket yapmak i¢in tercih edilen hastanelerin %40°1 200 ve iistii yatak sayisina,
%22, 7’s1 51-100 arasinda yatak sayisina, %18,7’si 0-50 arasinda yatak sayisina,
%13,3’t 101-150 arasinda yatak sayisina ve %5,3’i 151-200 arasinda yatak sayisina
sahiptir.

Son olarak, anket yapmak amaciyla tercih edilen hastanelerin %62,7’si olan 47
hastane pazarlama departmanina sahip degilken, %37,3’ii olan 28 hastane pazarlama
departmanina sahiptir. Ayrica genel olarak pazarlama departmani 6zel hastanelerin
blinyesinde yer alirken kamu hastaneleri pazarlama faaliyetlerini yapmamakta ve

pazarlama departmanina ihtiya¢ duymamaktadir.
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3.2.5.3. Pazar Yonliiliik ve Performans Olceklerinin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Arastirmada tercih edilen Olgekler sonrasi elde edilen verilerin istatistiki
incelenmesi asagida verilmistir. Bunun yaninda arastirma yapilan kurumlarin pazarlama

departmanina sahip olmast durumuna gore ifadelere karsi tutumlarida ayrica

incelenmistir.
3.2.5.3.1. Pazar Yéonliilik ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Arastirmada kullanilan 6lgegin ortalama, medyan ve standart sapma istatistiki

degerleri incelenmistir.

Tablo 14: Uygulanan Anket Olgegi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Std
Ortalama|Medyan Sapma N

Bilginin Olusumu

Miisterilerimizin gelecekte ihtiyag duyabilecegi liriin veya

hizmetler i¢in onlarla senede en az bir kere bir araya geliriz. 3,20 4 149 | 75

Tlgili béliimlerde galisanlar, miisterilerle direk temasa gegerek onlara

nasil daha iyi hizmet verebilecegimizi anlamaya caligirlar. 3,92 4 1,18 | 75
Hastanemizde kurum igi birgok pazar aragtirmasi yapariz. 373 4 130 | 75
Miisterilerin iiriin tercihlerinde ki degisimi fark etmekte ge¢ kaliriz. 2,25 2 1,20 | 75
Miisterilerimizin, iirlinlerimizin veya hizmetlerimizin kalitesi hakkindal

e o . . 4,18 5 1,22 | 75
ki diisiincelerini 6grenmek i¢in onlara yilda bir kez anket yapariz.
Miisterilerimizin hastane tercihindeki etkili dagitim kanali
tiyeleriyle konusarak ve ya anket uygulayarak gorislerini aliriz. 4,10 4 115 |75
Sektor hakkindaki bilgileri gayri resmi yollardan ediniriz. (Ayni
sektordeki arkadagslarla yemekler, is yaptigimiz kisilerle olan 2,56 2 1,35 | 75
konusmalar vb.)
Rakiplerimize iliskin bilgiler birgok boliimiimiiz tarafindan toplanir. 2,75 3 1,26 | 75
Sektoriimiizdeki 6nemli degisiklikleri tespit etmekte gec kaliyoruz. 2,04 5 110 | 75

(Teknoloji, Yasal Diizenlemeler)

Sektoriimiiz de ger¢eklesen ve miisterilerimizin tercihlerini
etkileyebilecek degisiklikleri diizenli olarak izliyoruz. 4,27 5 0,99 | 75
(Yasal Konular, Ekonomik Geligsmeler)

Makro ekonomik bilgileri sik sik toplar ve degerlendiririz. (Faiz
Oranlari, GSMH, Do6viz Kuru, Enflasyon vb.) hastane 3,77 4 1,03 | 75
terminolojisinden kavramlar olabilir.

Saglik sektorii ile ilgili bilgi toplamak ve degerlendirmek i¢in Saglik
Bakanlig, i1 Saglik Miidiirliigii gibi devlet kurumlariyla siirekli 4,53 5 0,79 | 75
irtibat halindeyiz.
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Hastanemizi etkileyebilecek genel sosyal tercihler hakkinda bilgi
toplar ve degerlendiririz. (Cevre Bilinci, Yasam Tarzi vb) 4,12 0,85 | 75
Tedarikgilerimizin is durumlarini 6grenmek[i¢in onlarla vakit gegiririz. 3 49 1,20 | 75
?;psltﬁ?emlzde rakiplerle ilgili bilgi toplama isi birkag kisi tarafindan 2.77 132 | 75
Bilginin Yayilmasi

Hastanemizde ki ¢ogu sohbetin konusu rakiplerimizin strateji ve
taktikleri ~ zerinedir. 2,43 127 175
Pazardaki gelismeleri ve egilimleri tartismak icin yilin her ceyregi 350 122 | 75
boliimler arasi bulugmalar yapariz. ’ ’
Pazarlama boliimiimiiz miisterilerin gelecekteki ihtiyaclara yonelik
diger boliimlerle bir araya gelir. 3,64 121 |75
Miisterilerimiz hakkinda bilgi i¢eren dokiimanlar diizenli olarak
boliimlerimize dagitilir. (Raporlar vb) 3,53 126 | 75
Temel miisteri grubu veya pazarda dnemli bir gelisme oldugunda
tiim birimlerimiz kisa siirede durumdan haberdar olur. 3,90 105 | 75
Miisteri memnuniyeti hakkindaki veriler diizenli olarak kurumumuzun

A, . h, 4,08 1,11 | 75
tiim birimlerine dagitilir.
Pazarlama ve iiretim bdliimleri arasinda pazarin gelisimine dair
iletisim az diizeydedir. 2,25 118 | 75
Herhangi bir departmanimiz rakipler hakkinda bir bilgi
buldugunda diger departmanlara haber vermekte yavas kaliyor. 2,32 120 | 75
Sektor egilimlerini ve gelismelerini (Ulke Pazari, Rakipler,
Tedarikgiler, Tiiketiciler) goriismek iizere sik sik toplaniriz. 3,49 116 | 75
Yasal yiikiimliiliiklerimizle ilgili bilgileri giincellemek i¢in
diizenli olarak boliimler arasi toplantilar yapariz 4,22 089 | 75
Teknik servis elemanlarimiz yeni {iriinler hakkindaki teknolojik
bilgileri diger boliimlerle paylasmak i¢in vakit ve emek harcarlar. 3,88 111 |75
Miisterilerimiz ve sektor ile ilgili bilgiler, kurum igindeki
ilgili boliimlere hizli bir sekilde iletilir. 4,04 0,83 | 75

Hizh Tepki

Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine nasil karsilik verecegimizi
belirlemek uzun siiriiyor. 2,42 1,08 | 75
Yeni {iriin gelistirme faaliyetlerinde pazar boliimlendirmesi ilkesine
gore hareket edilir. 3,04 119 |75
Miisterilerimizin {irlin ya da hizmet ihtiyaglarindaki degisiklikleri
gormezden gelme egilimindeyiz. 1,85 117175
Uriin/hizmet gelistirme faaliyetlerimizi diizenli olarak gdzden gegirip
miisterilerimizin istekleri dogrultusunda olup olmadigini kontrol 3,81 1,17 | 75
ediyoruz.
Isletme politikalarimizi, pazar arastirmalarindan ¢ok teknolojik
gelismeler belirler. 3,20 110 | 75
Farkli boliimlerimiz, isletmemiz ¢evresinde meydana gelen
degisikliklere verilecek tepkileri planlamak i¢in diizenli olarak bir 3,73 0,96 | 75
araya gelir.
Uriin yelpazemizin belirlenmesinde pazar ihtiyaglarindan ¢ok i¢
politikalar etkilidir. 2,89 120 | 75
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Daha iyi oldugunu diisiindiigiimiiz tedarikg¢iler olmasina ragmen,

onlarla i yapmak i¢in yavas davraniyoruz. 2,40 2 1,09 | 75

Onemli rakiplerimizden biri, miisterilerimize yonelik bir kampanya

baglatirsa acil olarak karsilik veririz. 318 3 133 |75

Farkl1 boliimlerin faaliyetleri hastane icinde koordineli olarak

yiiriitiliir. 4,29 4 0,88 | 75

Hastanemizde miisteri sikayetlerine gereken énem verilmemektedir. 1,96 1 1,42 | 75

Iyi bir pazarlama plan1 yapsak bile muhtemelen zamaninda
uygulayamayiz.
Rakiplerimizin 6nemli fiyat degisikliklerine hemen cevap veririz. 3,26 4 1,14 | 75

2,26 2 1,11 | 75

Hizmet kalitemizden memnun olmayan miisteriler ile
karsilagtigimizda derhal diizeltici 6nlemler aliriz.
Miisteriler iiriin veya hizmetlerimizde degisiklik yapmamizi
istediklerinde, ilgili boliimler bu degisiklikleri gergeklestirmek icin 4,00 4 0,82 | 75
beraberce ¢aligirlar.

Eger paydaslar (miisteri gruplari, sivil toplum orgiitleri vb.)

4,37 5 0,92 |75

kurumumuzun olumsuz ve zararli faaliyetler de bulundugunu iddia 3,38 4 1,32 | 75
ederse derhal elestirilere tepki veririz.
Hukuksal degismelere rakiplerimizden daha ge¢ uyum saglamaktayiz. | 2 og 2 1,14 | 75

Kullanilan 6l¢ekte bulunan her ifadenin hesaplanan ortalama degeri yukaridaki
tabloda goriinmektedir. Yapilan c¢alismada veriler 5°li likertten olusan anket
calismasiyla toplanmistir. Ankette bulunan ifadelerin ortalama degerleri sorularin
yapisina gore degisiklik gostermektedir. Pazar yonliiliigiin ilk adim1 olarak kabul edilen
bilginin toplanmasina yonelik ilk 15 soruluk boliimde en yiiksek degere 4,53’liik
ortalamaya sahip ‘’Saglik sektorii ile ilgili bilgi toplamak ve degerlendirmek i¢in Saglik
Bakanhg, 11 Saghk Miidiirliigii gibi devlet kurumlariyla siirekli irtibat halindeyiz.”’
ifadesidir. Sonrasinda 4.27 ortalamayla *’Sektoriimiizde gerceklesen ve miisterilerimizin
tercihlerini etkileyebilecek degisiklikleri diizenli olarak izliyoruz. (Yasal Konular,
Ekonomik Gelismeler)’” ifadesi yer almaktadir. Ayrica 4.18’lik ortalama ile
“’Miisterilerimizin, {irlinlerimizin veya hizmetlerimizin kalitesi hakkinda ki
diistincelerini 6grenmek i¢in onlara yilda bir kez anket yapariz.”” ve 4.12°lik ortalama
ile ’Hastanemizi etkileyebilecek genel sosyal tercihler hakkinda bilgi toplar ve
degerlendiririz. (Cevre Bilinci, Yasam Tarzi vb).”” ifadeleri de yiiksek ortalamalara
sahiptir. Bu baglamda ¢alismaya dahil olan hastanelerin sektorel bilgileri ve gelismeleri
yakindan takip ettigi goriilmektedir. Buna ek olarak hastanelerin hukuksal gelismeleri,
misteri tercihlerindeki degismeleri ve bunlart etkileyen dis ¢evre faktorlerini de

inceledigi sonucu ¢ikarilabilir.
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Pazar yonliiligiin ikinci adimi olan bilginin yayilmasina yonelik 12 ifade igin ise
4,22 ortalamaya sahip * Yasal yiikiimliiliklerimizle ilgili bilgileri gilincellemek igin

[

diizenli olarak boliimler arasi toplantilar yapariz ifadesi en yiiksek ortalamaya
sahiptir. Ikinci en vyiiksek degere sahip ifade 4.08’liik ortalama ile ’Miisteri

memnuniyeti hakkindaki veriler diizenli olarak kurumumuzun tiim birimlerine

29 ¢

dagitilir.”’ ifadesidir. Bir sonraki ise 4.04 ortalama ile ©° Miisterilerimiz ve sektor ile
ilgili bilgiler, kurum igindeki ilgili boliimlere hizli bir sekilde iletilir.”” ifadesidir. Bu
ortalamalarin yiiksek olmasi1 sektorel, hukuksal ve miisteriler hakkindaki toplanan
bilgilerin organizasyon iginde diizenli dagitimmin yapildigin1 gostermektedir. Bilgi
dagitiminin diizenli olmasi organizasyon i¢indeki bdliimlerin koordineli c¢alistigini

destekler niteliktedir.

Pazar yonliiliigiin son adim1 olan pazara tepki vermeyi ele alan son 17 ifadede
ise 4,37’lik ortalama ile “’Hizmet kalitemizden memnun olmayan miisteriler ile
karsilastigimizda derhal diizeltici onlemler aliriz.”” ve 4,29 ortalama ile ’Farkl
boliimlerin faaliyetleri hastane i¢inde koordineli olarak yiiriitiiliir.”” ifadeleri 6n plana
cikmaktadir. Bu ifadelerin ortalamalarindaki yigilma ¢alisma kapsamindaki hastanelerin
miisteri memnuniyetine yonelik atilimlarini ve bu atilimlarin béliimlerin isbirligi ile

saglandigini ortaya koymaktadir.

Anket sonuglarinda elde edilen en diisiik ortalamaya sahip ifadeler {igiincli adim
olan pazara tepki verme boyutunda yer almaktadir. Bunlar sirasiyla 1,85°1lik ortalama ile
“’Miisterilerimizin iiriin ya da hizmet ihtiyaglarindaki degisiklikleri gormezden gelme
egilimindeyiz.”” ve 1,96’lik ortalama ile ‘’Hastanemizde miisteri sikdyetlerine gereken
onem verilmemektedir.”” ifadeleridir. Pazar yonlii organizasyonlarin baslica amaci
misterilerin istek ve ihtiyaclarina goére hareket etmek oldugundan bu sonug¢ pazar
yonliilik acisindan olumlu bir sonugtur. Ayrica miisteri sikdyetlerine ve goriislerine

Oonem vererek hareket etmek organizasyonun pazar yonliiliigiinii arttirici etkenlerdendir.
3.2.5.3.2. Performans Ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Arastirmada kullanilan performans oOl¢eginin ortalama, medyan ve standart

sapma istatistiki degerleri incelenmistir.
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Tablo 15: Performans Ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama|Medyan St N
Sapma

Performans

Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Gegen Y1l Ki

Genel Performansi 4,26 4 0,60 | 75

Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Faaliyette Bulundugu

Pazarda Gegen Yilda ki Pazar Pay: Biiyiimesi 4,16 4 063 | 75

Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Gegen Y1l ki Goreceli

Satis Biiyiimesi

Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Gegen Yilda Yeni Uriinlerinin
Satis Yiizdesi

Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Gegtigimiz Yilda ki

Satis Gelirleri

4,08 4 0,74 | 75

4,05 4 0,71 | 75

4,04 4 0,74 | 75

Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Gegen Yilda Aktif Karhhg 3.86 4 086 | 75

Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Gegen Yilda ki

Yatirimlarinin Geri Déniisii 4,02 4 0,75 | 75

Arastirmaya katilimcilarin cevaplandirdiklar: subjektif performans ifadelerinin
ortalamalar1 3,86 ile 4,26 arasinda degisiklik gostermektedir. Bu durum hastane
yoneticilerinin  2016-2017 yillar1  arasindaki donemden memnun olduklarini
gostermektedir. Diger ifadelere gore aktif karliligin 6grenilmesine yonelik kullanilan
ifadenin ortalamasi daha diisiiktiir ve standart sapmasi1 daha biiyiiktiir. Bu durumun

kaynag1 arastirma yapilan hastanelerin arasindaki biiytikliikkten kaynaklanmaktadir.

3.2.5.3.3. Katihmc1 Hastanelerin Pazarlama Departmanmma Sahip Olmasi
Durumuna Gére Uygulanan Pazar Yénliilik Anket Olgeginin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Arastirmada kullanilan 6l¢ege hastane biinyesinde pazarlama departmani olmast
veya olmamasi durumuna gore verilen cevaplarin ortalama, medyan ve standart sapma
istatistiki degerleri incelenmistir. Bazi pazar yonliiliige yonelik ifadelerden elde edilen
verilere gore pazarlama departmanina sahip hastanelerin katilimi, pazarlama departmani

olmayan hastanelere gore daha fazladir.
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Tablo 16: Pazarlama Departmanin Bulunmasi Durumu ile Hastanelerin Pazar Y 6nliiliik

Ifadelerine Verdikleri Cevaplarin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Pazarlama Departmam

Var Yok
ifadeler s| o cleg 8] cleg
3 S8 s| S| 8¢
—_ © —_ ©
© ° c o T © c o 2
- [<3}) < @© - D © @©
5| =|8% 5|3 3%

Miisterilerimizin gelecekte ihtiyag duyabilecegi tiriin
veya hizmetler i¢in onlarla senede en az bir kere bir 3
araya geliriz.

[lgili boliimlerde calisanlar, miisterilerle direk temasa
gecerek onlara nasil daha iyi hizmet verebilecegimizi 403 | 45 | 126(385| 4 |114 |75
anlamaya calisirlar.

Hastanemizde kurum i¢i birgok pazar arastirmast
yapariz.

Miisterilerin tiriin tercihlerinde ki degisimi fark
etmekte geg kaliriz.

Miisterilerimizin, iiriinlerimizin veya hizmetlerimizin
kalitesi hakkinda ki distincelerini 6grenmek i¢in onlara | 4,21 | 45 | 1,06 | 417 | 5 | 1,32 | 75
yilda bir kez anket yapariz.

Miisterilerimizin hastane tercihindeki etkili dagitim
kanal1 iiyeleriyle konusarak ve ya anket uygulayarak 410 | 45 | 122|410 4 | 112 |75
goriislerini aliriz.

Sektor hakkindaki bilgileri gayri resmi yollardan
ediniriz. (Ayn1 sektordeki arkadaslarla yemekler, is
yaptigimiz kisilerle olan konusmalar vb.)
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421 | 4 |106|344 | 4 | 136 |75

242 | 2 (1341214 2 |112 |75

257 | 2 [137(255] 2 |136 |75

Rakiplerimize iliskin bilgiler bir¢ok bdliimiimiiz
tarafindan toplanir.

Sektoriimiizdeki 6nemli degisiklikleri tespit etmekte
ge¢ kaliyoruz. (Teknoloji, Yasal Diizenlemeler)
Sektoriimiiz de gerceklesen ve miisterilerimizin
tercihlerini etkileyebilecek degisiklikleri diizenli olarak | 4,28 4 0,76 | 425 5 | 1,11 | 75
izliyoruz. (Yasal Konular, Ekonomik Geligmeler)
Makro ekonomik bilgileri sik sik toplar ve
degerlendiririz. (Faiz Oranlari, GSMH, D&viz Kuru,
Enflasyon vb.) (Hastane terminolojisinden kavramlar
olabilir.)

Saglik sektorii ile ilgili bilgi toplamak ve
degerlendirmek icin Saglik Bakanligi, i1 Saghk
Miidiirliigii gibi devlet kurumlariyla siirekli irtibat
halindeyiz.

Hastanemizi etkileyebilecek genel sosyal tercihler
hakkinda bilgi toplar ve degerlendiririz. (Cevre Bilinci, | 4,28 4 0,76 | 402 | 4 | 0,89 | 75
Yagam Tarzi vb)

Tedarik¢ilerimizin is durumlarini 6grenmek icin
onlarla vakit gegiririz.

Hastanemizde rakiplerle ilgili bilgi toplama isi birkag
kisi tarafindan yapilir.

Hastanemizde ki ¢ogu sohbetin konusu rakiplerimizin
strateji ve taktikleri {izerinedir.

310 3 [125(253| 2 (12375

189 2 |103|212| 2 |115]| 75

421 | 4 (062|351 4 | 113 |75

439 45 083 |461| 5 | 0,76 | 75

403 | 4 (079|317 3 | 129 |75

310 3 | 125|257 | 2 |133]| 75

282 3 |130(219| 2 |120]| 75
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Pazardaki gelismeleri ve egilimleri tartigmak igin yilin
her ¢eyregi boliimler arast bulugmalar yapariz.

4,14

0,70

3,12

1,31

75

Pazarlama boliimiimiiz miisterilerin gelecekteki
ihtiyaglarina yonelik diger boliimlerle bir araya gelir.

4,14

0,89

3,34

1,29

75

Miisterilerimiz hakkinda bilgi i¢eren dokiimanlar
diizenli olarak boliimlerimize dagitilir. (Raporlar vb)

4,07

1,01

3,21

1,30

75

Temel miisteri grubu veya pazarda énemli bir gelisme
oldugunda tiim birimlerimiz kisa siirede durumdan
haberdar olur.

4,28

0,53

3,68

1,21

75

Miisteri memnuniyeti hakkindaki veriler diizenli olarak
kurumumuzun tiim birimlerine dagitilir.

4,46

0,63

3,85

1,26

75

Pazarlama ve {iretim bdliimleri arasinda pazarin
geligimine dair iletisim az diizeydedir.

1,92

1,01

2,44

1,24

75

Herhangi bir departmanimiz rakipler hakkinda bir bilgi
buldugunda diger departmanlara haber vermekte yavas
kaliyor.

2,42

1,47

2,25

1,03

75

Sektor egilimlerini ve gelismelerini (Ulke Pazari,
Rakipler, Tedarikgiler, Tiiketiciler) goriismek {izere sik
sik toplaniriz.

4,14

0,52

3,10

1,27

75

Yasal yiikiimliiliiklerimizle ilgili bilgileri giincellemek
icin diizenli olarak boliimler arasi toplantilar yapariz

4,39

0,62

4,12

1,01

75

Teknik servis elemanlarimiz yeni iirtinler hakkindaki
teknolojik bilgileri diger boliimlerle paylagsmak icin
vakit ve emek harcarlar.

4,10

0,99

3,74

1,16

75

Miisterilerimiz ve sektor ile ilgili bilgiler, kurum
icindeki ilgili boliimlere hizli bir sekilde iletilir.

4,28

0,53

3,89

0,93

75

Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine nasil kargilik
verecegimizi belirlemek uzun siiriiyor.

2,07

0,94

2,63

1,13

75

Yeni iirtin gelistirme faaliyetlerinde pazar
boliimlendirmesi ilkesine gore hareket edilir.

3,39

1,28

2,82

1,08

75

Miisterilerimizin {iriin ya da hizmet ihtiyaglarindaki
degisiklikleri gérmezden gelme egilimindeyiz.

1,64

0,98

1,97

1,25

75

Uriin/hizmet gelistirme faaliyetlerimizi diizenli olarak
gbzden gegirip miisterilerimizin istekleri dogrultusunda
olup olmadigini kontrol ediyoruz.

4,17

0,94

3,59

1,24

75

Isletme politikalarimizi, pazar arastirmalarindan gok
teknolojik geligsmeler belirler.

3,17

1,02

3,21

1,15

75

Farkli boliimlerimiz, isletmemiz gevresinde meydana
gelen degisikliklere verilecek tepkileri planlamak i¢in
diizenli olarak bir araya gelir.

4,14

0,65

3,48

1,03

75

Uriin yelpazemizin belirlenmesinde pazar
ihtiyaglarindan ¢ok i¢ politikalar etkilidir.

2,64

1,12

3,04

1,23

75

Daha iyi oldugunu diisiindiigiimiiz tedarikgiler
olmasina ragmen, onlarla is yapmak i¢in yavas
davraniyoruz.

2,25

1,14

2,48

1,06

75

Onemli rakiplerimizden biri, miisterilerimize yonelik
bir kampanya baglatirsa acil olarak karsilik veririz.

3,82

1,15

2,80

1,29

75

Farkli boliimlerin faaliyetleri hastane iginde koordineli
olarak yiiriittiliir.

4,21

0,87

4,34

0,89

75

Hastanemizde miisteri sikayetlerine gereken 6nem
verilmemektedir.

1,78

1,22

2,06

1,53

75

Iyi bir pazarlama plani yapsak bile muhtemelen
zamaninda uygulayamayiz.

2,14

1,07

2,34

1,14

75

Rakiplerimizin 6nemli fiyat degisikliklerine hemen
cevap veririz.

3,85

0,80

2,91

1,17

75
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Hizmet kalitemizden memnun olmayan miisteriler ile
karsilagtigimizda derhal diizeltici 6nlemler aliriz.
Miisteriler iiriin veya hizmetlerimizde degisiklik
yapmamizi istediklerinde, ilgili boliimler bu 4141 4 |052|391| 4 | 09575
degisiklikleri gerceklestirmek i¢in beraberce ¢alisirlar.
Eger paydaglar (miisteri gruplari, sivil toplum orgiitleri
vb.) kurumumuzun olumsuz ve zararl faaliyetler de
bulundugunu iddia ederse derhal elestirilere tepki
Veririz.

Hukuksal degigmelere rakiplerimizden daha ge¢ uyum
saglamaktay1z.

442 5 (1083|4345 1098 |75

446 | 4 |050|455| 5 | 05075

167 1 094229 | 2 | 119 |75

Pazarlama departmanina sahip hastaneler ile sahip olmayan hastanelerin
verdigin cevaplarin ortalamalar1 arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Pazarlama
departmanina sahip hastaneler bu ifadeleri daha yiiksek derecede olumlu
yanitlamiglardir. Bu farklardan ilk olarak bilginin tretimi ile ilgili ifadelere verilen
yanitlar1 ele alinillacak olursa, ‘’Hastanemizde kurum ig¢i birgok pazar arastirmasi
yapariz’’ (4,21-3,44), “’Rakiplerimize iliskin bilgiler bircok boliimiimiiz tarafindan
toplanir.”” (3,10-2,53), “’Tedarik¢ilerimizin is durumlarin1 6grenmek icin onlarla vakit
geciririz.”” (4,03-3,17), “’Makro ekonomik bilgileri sik sik toplar ve degerlendiririz.
(Faiz oranlari, GSMH, Doviz Kuru, Enflasyon vb.)”” (4,21-3,51) ve ‘’Hastanemizde
rakiplerle ilgili bilgi toplama isi birkag kisi tarafindan yapilir.”” (3,10-2,57) ifadeleri
arasindaki farkliliklar goze c¢arpmaktadir. Bu farkliliklar pazarlama departmani
bulunduran hastanelerin pazar yonliiligiin ilk adimi olan bilgi tiretimi asamasinda daha

etkin oldugunu ortaya koymaktadir.

Yapilan analiz sonucunda pazarlama departmani olan hastanelerin, olmayanlara
gore pazar yonliliglin ikinci adimi olan bilginin yayilmasma yonelik ifadelere
verdikleri yanitlarin ortalamalar1 arasinda da farklhiliklar bulunmaktadir. Bunlar
arasindan ‘’Pazardaki gelismeleri ve egilimleri tartismak icin yilin her ¢eyregi boliimler
arast bulugmalar yapariz’”> (4,06-3,11), “’Sektor egilimlerini ve gelismelerini (Ulke
Pazari, Tedarikgiler, Tiiketiciler) goriismek tizere sik sik toplaniriz.”” (4,00-3,15),
“’Pazarlama boliimiimiiz miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarina yonelik diger boliimlerle
bir araya gelir.”’ (4,03-3,37), “’Miisterilerimiz hakkinda bilgi i¢ceren dokiimanlar diizenli
olarak boliimlerimize dagitilir.”” (4,07-3,21) ve ’Hastanemizde ¢ogu sohbetin konusu
rakiplerimizin strateji ve taktikleri {iizerinedir.”” (2,82-2,19) ifadeleri 6n plana

cikmaktadir. Bu baglamda pazarlama departmanina sahip hastaneler, olmayan
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hastanelere goére bilginin yayilimimi &lgen ifadelere daha yiiksek oranda katilim

gostermislerdir.

Pazar yonliiliigiin son adimi1 olan pazara tepki verme ile alakali ‘’Rakiplerimizin
onemli fiyat degisikliklerine hemen cevap veririz.”” (3,85-2,91), <Onemli
rakiplerimizden biri, miisterilerimize yonelik bir kampanya baglatirsa acil olarak karsilik
veririz.”” (3,82-2,80), “’Farkli boliimlerimiz, isletmemiz g¢evresinde meydana gelen
degisikliklere verilecek tepkileri planlamak i¢in diizenli olarak bir araya gelir.”” (4,14-
3,48) ve “Uriin‘hizmet gelistirme faaliyetlerimizi diizenli olarak gdzden gegirip
miisterilerimizin istekleri dogrultusunda olup olmadigini kontrol ediyoruz.”’ (4,17-3,59)
ifadelerine pazarlama departmani bulunan hastanelerin katilim oranlari, olmayan

hastanelere gore daha yiiksek orandadir.

Ayrica olumsuz olan “’Hukuksal degismelere rakiplerimizden daha ge¢ uyum
saglamaktayiz.”” (1,67-2,29), “’Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine nasil karsilik
verecegimizi belirlemek uzun siiriiyor’’(2,07-2,63) , ’Pazarlama ve tiretim boliimleri
arasinda pazarin gelisimine dair iletisim az diizeydedir.”’ (1,92-2,44), ’Sektoriimiizdeki
onemli degisiklikleri tespit etmekte ge¢ kaliyoruz.’” (1,89-2,12), “’Miisterilerimzin iiriin
ya da hizmet ihtiyacarindaki degisiklikleri gormezden gelme egilimindeyiz.”” (1,64-
1,97), “’Daha iyi oldugunu diisiindiiglimiiz tedarik¢iler olmasma ragmen, onlarla is
yapmak i¢in yavas davraniyoruz.’’ (2,25-2,48), “’lyi bir pazarlama plani yapsak bile
muhtemelen zamaninda uygulayamayiz.”” (2,14-2,34) ve “’Herhangi bir departmanimiz
rakipler hakkinda bir bilgi buldugunda diger departmanlara haber vermekte yavas
kaliyor.”” (1,92-2,44) ifadelerine pazarlama departmani olan hastanelerin katilimi1 daha

diisiik seviyededir.

Sonug olarak, pazar yonliilik ifadelerine verilen cevaplarin ortalamalarina
baktigimizda hastane biinyesinde pazarlama departmani olmasi veya olmamasi
acisindan bazi1 farkliliklar bulunmaktadir. Fakat pazar yonliiliigiin, hastanelerde
pazarlama departmani bulunmasi veya bulunmamast durumuna goére farklilik gdsterip

gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz t-testi uygulanmaistir.
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3.2.5.4. Bagimsiz T-Testi (Independent-Sample T-Test)

Bagimsiz t-testinde amag iki bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirlerinden
farkli olup olmadigini test etmektir. Boylece aradaki farkin rastlanti olarak mi yoksa
istatistiksel olarak mi anlamli olduguna karar verilir.®® Yapilan arastirma dahilinde
pazarlama departmani varligina ve hastane tiiriine gore pazar yonliiliigiin ve hastanelerin

genel performans diizeylerinin degerlendirilmesi yapilmaistir.

3.2.5.4.1. Hastanelerin Pazar Yonliiliik Derecesinin Pazarlama Departmani

Varhgina Gore Degerlendirilmesi

Yapilan calismada hastanelerin pazar yonliililk diizeylerinin, hastanelerin
pazarlama departmanina sahip olmasina gore anlamli olarak farklilagip farklilagmadigini
belirlemek icin yapilan bagimsiz t-testi sonucunda ortalamalar arasindaki farkin anlaml
oldugu tespit edilmistir (t73 = 3,826, p < 0,000). Buna gore pazarlama departmani
varlhigi, hastanelerin pazar yonliilik diizeylerini etkilemektedir. Yapilan analiz sonucu

Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: Pazarlama Departmani Varligi ve Pazar Yonliiliik Arasindaki Farklilik

Levene’s Test Sig
Pazarlama Departmani N Ort Ss t Y
E Slg (2-ta||9d)
Var 28 3,931 0,333
3,173 | 0,079 3,826 0,00
Yok 47 3,555 0,451

p <0,05

Arastirmanin birinci hipotezi olan, ‘’Hi: Hastanelerin pazarlama departmanina
sahip olmasi ile hastanelerin pazar yonliilik dereceleri arasinda farklilik vardir.”

hipotezi kabul edilmistir.

Buna gore pazarlama departmanina sahip hastanelerin, pazarlama departmanina
sahip olmayan hastanelere gore daha fazla pazar yonlii oldugu sdylenebilir. (Ort.pazarlama

Departmani Var:3,931; Ort.Pazarlama Departmani Yok=3,555)

151 Beril Sipahi-E. Serra Yurtkoru-Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, Beta Yaynevi,
3. Basky, Istanbul, Ocak 2010, s. 118.
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Bu sonug hastanelerin pazar yonliiliik faaliyetlerini daha etkili ve diizenli bir
sekilde yapabilmesi i¢in pazarlama departmani varligmin Snemini gostermektedir.
Oncelikle hastane kendini tanimali, giiclii ve zayif taraflarmi bilmeli ayrica sektdrde
bulunan diger hastanelerin de giiclii ve zayif taraflarina yonelik bilgilere hakim
olmalidir. Bunlarin yaninda hedef pazari tanimasi, pazarin istek ve ihtiyaglarint bilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda pazar yonli olmak isteyen hastaneler pazarlama

departmanina sahip olmalidir.

3.2.5.4.2. Hastanenin Genel Performansinin Pazarlama Departmam

Varhgina Gore Degerlendirilmesi

Genel performans diizeyinin pazarlama departmanina sahip olan hastaneler ile
sahip olmayan hastaneler arasinda anlamli diizeyde farklilasip farklilagmadigini
incelemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda ortalamalar arasindaki farkin anlamh
olmadigi bulunmustur (t73 = 0,344, p > 0,732). Buna gore hastanelerin pazarlama
departmanina sahip olmasinin veya olmamasinin, genel performans diizeyi lizerinde

anlamli bir etkisi olmadig1 sdylenebilir. Yapilan analiz sonucu Tablo 18°de verilmistir.

Tablo 18: Pazarlama Departmani Varligi ve Performans Arasindaki Farklilik

Levene’s Test Sig
Performans N Ort Ss t =
E Sig. (2-tailed)
Pazarlama Dep. Var 28 4,076 0,658
0,001 | 0,977 0,344 0,732
Pazarlama Dep. Yok 47 4,024 0,621

p >0,05

Arastirmanin ikinci hipotezi olan, ‘’H»: Hastanelerin pazarlama departmanina
sahip olmasi ile hastanelerin genel performans diizeyleri arasinda farklilik vardir.”

hipotezi red edilmistir.

Buna gore pazarlama departmanina sahip hastaneler ile pazarlama departmanina
sahip olmayan hastaneler arasinda genel performans diizeyleri agisindan farklilik

Olmadlgl Séylenebilir. (Ort-Pazarlama Departmant var=4,076; Ort.pazarlama Departmant Yok:4,024)
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3.2.5.4.3. Hastanenin Pazar Yonliiliik Derecesinin Hastane Tiriine Gore

Degerlendirilmesi

Hastanelerin pazar yonliiliik diizeylerinin hastanelerin tiiriine gore anlamli olarak
farklilagip farklilasmadigini belirlemek igin yapilan bagimsiz t-testi sonucunda
ortalamalar arasindaki farkin anlamli oldugu tespit edilmistir (t73 = -3,269, p < 0,002).
Buna gore hastanelerin tiirli, hastanelerin pazar yonliiliik diizeylerini etkilemektedir.

Yapilan analiz sonucu Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19: Hastane Tiirli ve Pazar Yonliilik Arasindaki Farklilik

Levene’s Test Sig
Hastane Tiirii N Ort Ss t o
= Sig. (2-tailed)
Devlet Hastanesi 45 3,566 0,462
3,206 | 0,078 -3,269 0,02
Ozel Hastane 30 | 3,890 0,350

p <0.05

Arastirmanin {i¢iincl hipotezi olan, ‘’Hs: Hastanelerin tiirii ile hastanelerin pazar
yonliiliik diizeyleri arasinda farklilik vardir.”” hipotezi kabul edilmistir. Buna gore 6zel
hastanelerin, devlet hastanelerine gore daha fazla pazar yonlii oldugu sdylenebilir
(Ort.ozel Hastane=3,890; Ort.peviet Hastanesi=3,566).

Ozel hastanelerin daha pazar yonlii olmasmin sebebi, pazar paylarini korumak
veya arttirmak amagli faaliyetlerden kaynakli olabilmektedir. Ciinkii 6zel hastaneler
miisteri memnuniyeti ile uzun vadeli karlilik hedeflemektedirler. Giiniimiizde gelisen ve
degisen pazarda kurumun ticari hayatinin devami i¢in pazar yonlii olma zorunlulugu
kendini hissettirmektedir. Ozel hastanelerde kendilerini bu duruma adapte etmektedir.
Bunun yaninda kamu hastaneleri sosyal devlet anlayisinin getirisi olan koruyucu saglik
hizmeti alabilme ve yararlanabilme kosuluna yonelik hareket ettikleri i¢in karlilik veya
pazar payt olgularin1 goz ardi etmektedir. Fakat tiiketici memnuniyeti saglamak icin
pazar yonlii hareket etme zorunlulugu gelisen saglik sektoriinde kabul gérmiis bir
diisiincedir. Bu sebeple kamu hastanelerininde pazarlama faaliyetlerine daha kolay
adapte olmasi i¢in pazarlama departmani sahibi olmasi ve pazar yonlii hareket etmesi

gerektigi sdylenebilir.
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3.2.5.6. Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)

Hastanelerin mevcut &zelliklerininin, hastanelerin pazar yonliiliikk veya genel
performansina gore farklilasip farklilasmadigini 6grenebilmek amaciyla tek yonlii
varyans analizi (One-Way ANOVA) yapilmistir. ANOVA analizi, ikiden fazla grup
ortalamalarinin karsilastirilmasi i¢in kullanilan parametrik analiz yontemidir. Ayrica
ANOVA testi ile bir farklilik olmasit durumunda farkliliga sebep olan grubun veya
gruplarin  hangileri oldugu hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in Post Hoc testleri

yapilmalidir.t®2

3.2.5.6.1. Hastanelerin Faaliyette Bulundugu Y1l ile Pazar Yonliiliigiiniin ve

Genel Performans Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Hastanelerin faaliyette bulundugu yila gore hastanelerin pazar yonliliigliniin ve

genel performans diizeylerinin karsilagtirilmasi Tablo 20°de verilmistir.

Tablo 20: Hastanelerin Faaliyette Bulundugu Yila Gore Pazar Yonlilik ve Genel

Performans Diizeylerinin Analizi

et | [ on | w [ ¢ |
0-10 27 | 3910 | 0,408
Pazar 11-20 15 3,839 0,186
N 21-30 10 | 3431 | 0377 |6538| 0,000
Yonlilik 31-40 8 | 3250 | 0,500
41 ve Ustii 15 | 3580 | 0459
0-10 27 | 4089 | 0579
11-20 15 | 4201 | 0434
Performans 21-30 10 | 3700 | 0640 |1576| 0,190
31-40 8 | 3946 | 0410
41 ve Ustii 15 | 4200 | 0,703

Hastanelerin faaliyette bulundugu yila goére hastanelerin pazar yonliilik
derecelerine farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi
(One-Way ANOVA testi) yapilmistir. Tablo 20’de gorildigi {izere F=6,538;
p=0,00<0,05 oldugundan analiz sonucuna goére aradaki farkin anlamli oldugu tespit

edilmistir. Arastirmanin dordiincii hipotezi olan, ’Hs: Hastanelerin faaliyette bulundugu

152 Kemal Kurtulus, Arastirma Yontemleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, Subat 2010, s. 186.
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yil ile pazar yonliilik dereceleri arasinda farklilik vardir.”” hipotezi kabul edilmistir.
Daha sonra Post Hoc testleri yorumlanmis ve sonug 0-10 yil arasinda faaliyette bulunan
hastanelerin lehine ¢ikmistir. Bu gore 0-10 yil arasinda faaliyet gosteren hastanelerin,
21-30 y1l arasinda ve 31-40 yil arasinda faaliyet gosteren hastanelere gore daha fazla

pazar yonlii oldugu goriilmistiir (Orto-10=3.910; Ort21.30=3.431; Orts1.40=3,250).

Hastanelerin faaliyette bulundugu yila goére, hastanelerin genel performans
diizeylerinin farklilasip farklilagsmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi
(One-Way ANOVA testi) yapilmistir. Tablo 20’de goriildiigi tizere p>0,05 diizeyinde
bulunmus ve anlamli bir farkin olmadigi sonucuna varilmigtir. Arastirmanin besinci
hipotezi olan, “’Hs: Hastanelerin faaliyette bulundugu yil ile hastanenin genel

performans diizeyi arasinda farklilik vardir.”” hipotezi reddedilmistir.

Hastanelerin faaliyette bulundugu yila gore hastanelerin pazar yonliiliik
derecelerinin arasindaki anlamli farki gosteren Post Hoc testi Tablo 21 olarak asagida

verilmektedir.

Tablo 21: Hastanelerin Faaliyette Bulundugu Yila Gore Pazar Yonliiliik Derecelerinin

Mliskisini Gosteren Post Hoc Testi Sonuglari

Hastanenin Standart
Hastanenin Faaliyette Bulundugu Y1l Faaliyette Ortalama Sig.
5 Sapma
Bulundugu Yil

0-10 11-20 0,07138 0,12664 | 0,980
21-30 0,47896* | 0,14557 | 0,013*
31-40 0,66077* | 0,15829 | 0,001*
41 ve Ustii 0,33047 0,12664 | 0,080
11-20 0-10 -0,07138 0,12664 | 0,980
21-30 0,40758 0,16054 | 0,094
31-40 0,58939* | 0,17216 | 0,009*
41 ve Ustii 0,25909 0,14359 | 0,379
21-30 0-10 -0,47896* | 0,14557 | 0,013*
11-20 -0,40758 0,16054 | 0,094
31-40 0,18182 0,18653 | 0,866
41 ve Ustii -0,14848 0,16054 | 0,866
31-40 0-10 -0,66077* | 0,15829 | 0,001*
11-20 -0,58939* | 0,17126 | 0,009*
21-30 -0,18182 0,18653 | 0,866
41 ve Ustii -0,33030 0,17216 | 0,317
41 ve Ustii 0-10 -0,33047 0,12664 | 0,080
11-20 -0,25909 0,14359 | 0,379
21-30 0,14848 0,16054 | 0,886
31-40 0,33030 0,17216 | 0,317

83




3.2.5.6.2. Hastanelerin Mevcut Yatak Sayisi ile Pazar Yonliiliigiiniin ve

Genel Performans Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Hastanelerin mevcut yatak sayisina gore hastanelerin pazar yonliiliigliniin ve

genel performans diizeylerinin karsilagtirilmasi Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22: Hastanelerin Mevcut Yatak Sayisina Gore Pazar Yonlilik ve Genel

Performans Diizeylerinin Analizi

Hastanenin Yatak

N Ort Ss F Sig.
Sayisi
0-50 14 | 3761 | 0492
51-100 17 | 3906 | 0,379
Pazar 101-150 10 | 3713 | 0285 |2629| 0,042
Yonliiliik 151-200 4 | 3886 | 0,230
201 ve Ustii 30 | 3515 | 0476
0-50 14 | 3902 | 0493
51-100 17 | 3873 | 0,586
Performans 101-150 10 | 4557 | 0463 |2791| 0,033
151-200 4 | 4214 | 0528
201 ve Ustii 30 | 4076 | 0597

Hastanelerin mevcut yatak sayilarina

gore, hastanelerin pazar yonliiliik

derecelerinin farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi

(One-Way ANOVA testi) yapilmistir. Tablo 22’de goriildigi lizere F=2,629;

p=0,042<0,05 oldugundan analiz sonucuna gore aradaki farkin anlamli oldugu tespit

edilmistir. Bu sonuca gore aragtirmanin altinci hipotezi olan, ’He: Hastanelerin mevcut

yatak sayisi ile hastanelerin pazar yonliilik dereceleri arasinda farklilik vardir.”

hipotezi kabul edilmistir. Daha sonra Post Hoc testleri yorumlanmis ve sonug 51-100

arasinda yatak sayisina sahip hastanelerin lehine ¢ikmistir. Bu gore 51-100 arasinda

yatak sayisina sahip hastanelerin, 201 ve {iistii yatak sayisina sahip hastanelere gore daha

fazla pazar yonli oldugu goriilmiistiir (Orts1-100=3,906; Ortao1 ve Ust=3,515). Bu sonucu

gosteren Post Hoc testi asagida Tablo 23°de verilmistir.
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Tablo 23: Hastanelerin Mevcut Yatak Sayisina Gore Pazar Yonliiliikk Derecelerinin

Iliskisini Gosteren Post Hoc Testi Sonuglart

Hastanenin SR
Hastanenin Mevcut Yatak Sayisi Mevcut Yatak Ortalama S Sig.
apma
Sayisi

0-50 51-101 -0,14505 | 0,15509 | 0,882
101-151 0,04773 0,17793 | 0,999

151-201 -0,12500 | 0,24363 | 0,986

201 ve Ustii 0,24621 0,13909 | 0,399

51-101 0-50 0,14505 0,15509 | 0,882
101-151 0,19278 0,17126 | 0,792

151-201 0,02005 0,23881 | 1,000

201 ve Ustii 0,39127* | 0,13046 | 0,030*

101-151 0-50 -0,04773 | 0,17793 | 0,999
51-101 -0,19278 | 0,17126 | 0,792

151-201 -0,17273 | 0,25423 | 0,960

201 ve Ustii 0,19848 0,15692 | 0,713

151-201 0-50 0,12500 0,24363 | 0,986
51-101 -0,02005 | 0,23881 | 1,000

101-151 0,17273 0,25423 | 0,960

201 ve Ustii 0,37121 0,22874 | 0,488

201 ve Ustii 0-50 -0,24621 | 0,13909 | 0,399
51-101 -0,39127* | 0,13046 | 0,030*

101-151 -0,19848 | 0,15692 | 0,713

151-201 -0,37121 | 0,22874 | 0,488

Hastanelerin mevcut yatak sayilarina gore, hastanelerin genel performans

diizeylerinin farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi

(One-Way ANOVA testi) yapilmistir. Tablo 22°de gorildigi tizere F=2,791;

p=0,033<0,05 oldugundan analiz sonucuna gore aradaki farkin anlamli oldugu tespit

edilmistir. Daha sonra Post Hoc testleri yorumlanmis ve sonug¢ 101-150 arasinda yatak

sayisina sahip hastanelerin lehine ¢ikmistir. Arastirmanin yedinci hipotezi olan, ‘’Hz7:

Hastanelerin mevcut yatak sayisi ile hastanelerin genel performans diizeyleri arasinda

farklilik vardir.”” hipotezi kabul edilmistir. Bu gore 101-150 arasinda yatak sayisina

sahip hastanelerin, 0-50 arasinda ve 51-100 arasinda yatak sayisina sahip hastanelere

gore genel performans diizeylerinin daha iyi oldugu goriilmistiir (Ort101-150=4,557; Orto-

50=3,908; Orts1.100=3,873). Bu sonucu gosteren Post Hoc testi asagida Tablo 24’de

verilmistir.
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Tablo 24: Hastanelerin Faaliyette Bulundugu Yila Gore Genel Performans

Diizeylerinin Iliskisini Gdsteren Post Hoc Testi Sonuglart

Hastanenin SR
Hastanenin Mevcut Yatak Sayisi Mevcut Yatak Ortalama S Sig.
apma
Sayisi

0-50 51-101 0,03421 0,20142 | 1,000
101-151 -0,64898* | 0,23107 | 0,049*
151-201 -0,30612 | 0,31641 | 0,869
201 ve Ustii -0,16803 | 0,18064 | 0,884
51-101 0-50 -0,03421 | 0,20142 | 1,000
101-151 -0,68319* | 0,22242 | 0,024*
151-201 -0,34034 | 0,31014 | 0,807
201 ve Ustii -0,20224 | 0,16942 | 0,755
101-151 0-50 0,64898* | 0,23107 | 0,049*
51-101 0,68319* | 0,22242 | 0,024*
151-201 0,34286 0,33017 | 0,837
201 ve Ustii 0,48095 0,20379 | 0,139
151-201 0-50 0,30612 031641 | 0,869
51-101 0,34034 0,31014 | 0,807
101-151 -0,34286 | 0,33017 | 0,837
201 ve Ustii 0,13810 0,29707 | 0,990
201 ve Ustii 0-50 0,16803 0,18064 | 0,884
51-101 0,20224 0,16942 | 0,755
101-151 -0,48095 | 0,20379 | 0,139
151-201 -0,13810 | 0,29707 | 0,990

3.2.5.7. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin
iki veya daha ¢ok degisken ile olan iliskisini test etmek, varsa bu iliskinin derecesini
6l¢gmek icin kullanilan istatistiksel yontemdir. Korelasyon analizinde amag; bagimsiz
degisken (X) degistiginde, bagimli degiskenin (Y) ne yonde degisecegini gormektir.'>
Calismada bagimsiz degisken kabul edilen pazar yonliiliik ile bagimli degisken kabul
edilen genel performans diizeyi arasindaki iligkinin belirlenmesi agisindan korelasyon

analizi yapilmistir.
3.2.5.7.1. Pazar Yonliiliik ve Genel Performans Arasindaki iliski

Hastanelerin pazar yonliiliilk dereceleri ile genel performans diizeyleri arasinda
iliski olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla koreldsyon analizi yapilmigtir.

Hastanelerin pazar yonliiliik dereceleri ile genel performans diizeyleri arasinda

158 Kalayci, 2014, s. 115.
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istatistiksel agidan anlamli bir iligki olmadigi belirlenmistir (p>0,05 , p=0,412). Yapilan

analiz sonucu Tablo 25°de verilmistir.

Tablo 25: Pazar Yonliiliik ve Genel Performans Arasindaki Iliski

Pazar Yonliilik Performans
Pearson Correlation 1 0,096
Pazar Yonliiliik Sig. (2-tailed) 0,412
N 75 75
Pearson Correlation 0,096 1
Performans Sig. (2-tailed) 0,412
N 75 75

Anlamlilik diizeyi: ** =0.01
Anlamlilik diizeyi: * = 0.05

Aragtirmanin  sekizinci hipotezi olan, “’Hg: Hastanelerin pazar yonliiliik

dereceleri ile performans diizeyleri arasinda iliski vardir.”” hipotezi reddedilmistir.

Bunun sonucunda hastanelerin pazar yonli olmalarinin hastane genel

performansi iizerinde etkili olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

3.2.5.7.2. Devlet Hastanelerinde Pazar Yonliiliik ve Genel Performans
Arasindaki iliski

Devlet hastanelerinin pazar yonliiliik dereceleri ile genel performans diizeyleri
arasinda iliski olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla korelasyon analizi yapilmigstir.
Devlet hastanelerinin pazar yonliiliik dereceleri ile genel performans diizeyleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski olmadig: belirlenmistir (p>0,05 , p=0,907). Yapilan
analiz sonucu Tablo 26°da verilmistir.

Tablo 26: Devlet Hastanelerinde Pazar Yonliiliik ve Genel Performans Arasindaki iliski

Pazar Yonliiliik Performans
Pearson Correlation 1 0,018
Pazar Yonliiliik Sig. (2-tailed) 0,907
N 45 45
Pearson Correlation 0,018 1
Performans Sig. (2-tailed) 0,907
N 45 45

Anlamlilik diizeyi: ** = 0.01
Anlamlilik diizeyi: * = 0.05
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Aragtirmanin dokuzuncu hipotezi olan, ‘’Ho: Devlet hastanelerinin pazar
yonliilik dereceleri ile performans diizeyleri arasinda iligki vardir.”” hipotezi

reddedilmistir.

Bunun sonucunda devlet hastanelerinin pazar yonlii olmalarinin hastane genel

performansi iizerinde etkili olmadigi sonucu ortaya ¢ikmaistir.

3.2.5.7.3. Ozel Hastanelerde Pazar Yonliiliikk ve Genel Performans

Arasindaki Tliski

Ozel hastanelerin pazar yonliiliik dereceleri ile genel performans diizeyleri
arasinda iliski olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.
Ozel hastanelerin pazar yonliiliik dereceleri ile genel performans diizeyleri arasinda
istatistiksel agidan anlaml bir iliski olmadig: belirlenmistir (p>0,05 , p=0,337). Yapilan

analiz sonucu Tablo 27°de verilmistir

Tablo 27: Ozel Hastanelerde Pazar Yonliiliik ve Genel Performans Arasindaki iliski

Pazar Yonliililk Performans
Pearson Correlation 1 0,182
Pazar Yonliiliik Sig. (2-tailed) 0,337
N 30 30
Pearson Correlation 0,182 1
Performans Sig. (2-tailed) 0,337
N 30 30

Anlamlilik diizeyi: ** = 0.01
Anlamlilik diizeyi: * = 0.05

Arastirmanm onuncu hipotezi olan, “Higp: Ozel hastanelerin pazar yonliiliik

dereceleri ile performans diizeyleri arasinda iligki vardir.”” hipotezi reddedilmistir.

Bunun sonucunda 06zel hastanelerin pazar yonlii olmalarinin hastane genel

performansi lizerinde etkili olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaistir.
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SONUC

Sanayi ekonomisi sonrast hizmet ekonomisine gegis, hizmet sektoriiniin
bliylimesine ve {lilkelerin gelismislik diizeylerinin hizmet ekonomisinin biiyiikliigii ile
Olclilmesine yol agmistir. Hizmet sektoriiniin genel ekonomi i¢indeki payinin ve pazar
biiyiikliigiiniin hizla artmas1 hizmet igletmelerinde yapisal degisikliklere sebep olmustur.
Bu dogrultuda hizmet sektoriinde farkli ihtiyaglari karsilamaya yonelik cesitlilik ve

siddetli rekabete yonelik pazarlama yaklasimlar1 6n plana ¢ikmistir.

Modern pazarlama anlayisinin uygulanmasi olarak tanimlanan pazar yonliiliik,
isletmelerin tiiketicilere yonelik deger yaratmasini ifade etmektedir. Tiiketici degeri ile
stirdiiriilebilir rekabet tstiinliigii ve uzun vadeli karliligi hedefleyen isletmeler giin
gectikce pazar yonliiliige daha fazla 6nem vermektedir. Pazar yonlii olusturulan deger,
kaliteli hizmet anlayisin1 gerekli kilmaktadir. Bu sebeple hizmet iireticileri Once
tiketicilerin  istek ve ihtiyaclarin1 Ogrenmeli sonrasinda ise tiiketicilerin

gereksinimlerinin 6tesinde fayda saglamaya ¢aligmalidir.

Calismamizda saglik sektoriinde faaliyet gosteren kamu hastanelerinin ve 6zel
hastanelerin pazar yonliilik uygulamalarinin hastane performans diizeyine nasil etki
ettigini incelenmistir. Arastirmanin Orneklemini Bati Akdeniz’de (Antalya, Isparta,
Burdur) faaliye gosteren hastane yoneticileri olusturmaktadir. Aragtirma verileri anket

ile toparlanarak belirli istatistiki analizler ile veriler incelenmis ve yorumlanmuigtir.

Arastirmanin katilimcilarini hastane yonetim kadrosunu olusturan miidiirler,
miidiir yardimcilari, bashekimler, bashekim yardimcilar1 ve pazarlama departmani
miidirleri olusturmaktadir. Katilimcilar arasinda yogunlugu % 26 ile hatane miudiirleri
ve %16 ile miidiir yardimcilar1 olusturmaktadir. Ayrica 75 katilimcinin 45’1 devlet

hastanesinde 30’u ise 6zel hastanelerde gorev yapan yoneticilelerdir.

Ik olarak hastanelerden elde edilen verilerin ortalamalarma bakilmistir. Olumlu
ve olumsuz ifadelere katilim durumlar1 gbzden gegirilmistir. Genelde pazar yonliiliikle
alakali olumlu ifadelere katilimin yiliksek, olumsuz ifadelere ise katilimin daha az
oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ gostermektedir ki hizmet isletmeleri olan hastaneler,

pazar yonlii calismalar yapmaktadirlar.
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Hastane biinyesinde pazarlama departmaninin bulunmasinin pazar yonli
faaliyetlere etki edip etmedigini gérmek i¢in (Independent Sample t-tes) bagimsiz t-testi
yapilmistir. Yapilan analiz sonucu pazarlama departmanina sahip hastanelerin
pazarlama departmani olmayan hastanelere gore daha fazla pazar yonli oldugu
sonucuna varimistir. Ayrica pazarlama departmanina sahip hastanelerin pazarlama
departmani bulunmayan hastanelere gore performans diizeyi bakimindan daha yiiksek

bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir.

Atilla (2000), Tiirkiye genelinde faaliyet gosteren 100 6zel hastaneye yonelik
yaptig1 calismada pazar yonliilik ve performans arasinda anlamli iliski oldugu
goriilmustiir. Ayrica diger analizlerde buldugumuz sonuglara benzer olarak pazarlama
departmani ile pazar yonliiliik boyutlar1 olan bilgi toplama, bilgiyi yayma ve pazara
tepki verme arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Yaptigimiz ¢alismada da bu sonucu

destekler nitelikte sonuglara ulagilmistir.>*

Hastanelerin faaliyette bulundugu yila gore pazar yonliiliikk dereceleri arasinda
bir farklilik olup olmadigin1 gérmek i¢in tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA)
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda 0-10 yil arasinda faaliyet gdsteren hastanelerin
21-30 yil arasinda ve 31-40 yil arasinda faaliyet gosteren hastanelere gore daha fazla
pazar yonlii oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca etkili durumlardan ilki olarak yeni agilan
hastanelerin saglikta doniisiim programi cercevesinde yapilandirilmasi sodylenebilir.
Tiiketici memnuniyetini 6n planda tutan pazar yonliiliik kavramina uygun olan saglikta
dontisiim programi neticesinde, 2003 yilinda %39,5 olan saglik hizmetlerinden
memnuniyet orani, 2011 yili sonunda %75,9’a yiikselmistir. Sonuca etki eden ikinci
etken olarak ise 0zel hastanelerin artmasini sOyleyebilir. 2005 yilinda 293 adet olan 6zel
hastaneler, 2015 yilina geldigimizde 562’ye yiikselmistir. Bu durum saglik sektdriinde
rekabetin siddetlenmesine ve yeni acgilan hastanelerin piyasada hayatta kalabilmek i¢in

tiiketici odakli olmasi geregine yol agmugtir.

Ayrica hastanelerin mevcut yatak sayilarina gore, hastanelerin pazar yonliiliik
derecelerinin farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla da tek yonlii varyans

analizi yapilmistir. Cikan sonuca gore 51-100 arasinda yatak sayisina sahip

154 E. Asuman Atilla, Hastanelerde Pazar Odakhhgin isletme Performansina Etkisi, Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dal1 Doktora Tezi, Ankara, 2000, s. 103-116.

90



hastanelerin, 201 ve iistii yatak sayisina sahip hastanelere gore daha fazla pazar yonlii

oldugu goriilmiistiir.

Buldugumuz bu sonucu destekler nitelikte olan Raju ve dig. (2000)’nin 175
hastane tizerine yaptig1 arastirmada, kiiciik Ol¢ekli hastanelerde biiyiik Olgekli
hastanelere gore pazar yonliliigiin performans:t daha fazla etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Bu durum finansal yapis1 ve imaj1 gii¢lii olan biiylik hastanelere gore kiiciik
hastanelerin pazarda pay sahibi olabilmek ve yagamini siirdiirebilmek i¢in pazar yonli
faaliyetlere daha fazla onem verdigini goOstermektedir. Ayrica c¢aligmada biiyiik
hastanelerin pazar yonliiliik i¢cin daha fazla ¢alismasi gerekirken, kiiclik hastanelerin

pazar yonliiliigii daha kolay uygulayabildigini sdylenmektedir.t®

Son olarak hastanelerin performans diizeyini pazar yonliiliik faaliyetlerinin
etkileyip etkilemedigini gérmek icin korelasyon analizi yapilmigtir. Tiim hastanelere
yapilan analiz sonucunda pazar yoOnliiliiglin hastane performansina etki etmedigi
goriilmiistiir. Ayrica sadece kamu hastaneleri ve sadece 6zel hastaneler olmak iizere
pazar yonliillik ve performans arasindaki iliski incelenmistir. Fakat genel olarak

hastanelerde pazar yonliiliigiin performansa etki etmedigi sonucuna varilmaistir.

Aldigimiz sonuglara benzer bir sekilde Bhuian (1997) Suudi Arabistan’daki
banka yoneticileri lizerine yaptig1 calismada pazar yonliiliikk ve performans arasinda bir
iliskiye rastlamamistir. EK olarak bankalarin pazar yonliiliik kavramindan ve bilgisinden
uzak oldugu séylenmektedir.*®® Bu durumun aksine yaptigimiz calismada hastanelerin
pazar yonliiliik faaliyetlerine onem verdigi ve uyguladigi ancak pazar yonliilik ve

performans arasinda bir baglant1 olmadig1 goriilmiistiir.

Ayrica Songur (2009), yaptigr calismada Tiirkiye’deki bankalarin pazar
yonliiliige onem verdigini ortaya koymustur. Banka yoneticilerine yonelik yapilan

calismada, 33 banka yoneticisi ile goriisiilmiistiir. Pazar yonliiliik ifadelerine katilimin

155 Raju ve dig., 2000, s. 237-247.
156 Bhunian, 1997, s. 317-328.
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yiiksek diizeyde oldugu ve pazar yonlilik boyutlarmm kurum stratejilerinde kabul

edildigi goriilmektedir.®’

Ayni sektorde yapilan iki caligma arasindaki farkliligin iilkeler arasindaki hizmet
sektorii gelismisliginden ve bankacilik sektoriindeki kurum sayis1 farkindan olustugu
diistiniilmektedir. Tiirkiye’de 51 farkli banka bulunurken, Suudi Arabistan’da 11 farkl
banka bulunmaktadir. Bu durum Tiirkiye bankacilik sektoriinde rekabetin siddetli
olmasina ve rekabet istiinligii saglamak isteyen bankalarin pazar yonliiliige

yonelmelerini saglamaktadir.

Saglik sektoriinde yapilan ¢alismamizda ise hastanelerde pazar yonlilik ve
performans arasinda anlamli bir iliski olmadig1 fakat hastanelerin pazar yonliilik
uygulamalarina 6nem verdigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica Tiifekci ve Tiifekci (2010)
yaptiklar1 arastirmada hasta ve c¢alisan odakli yonetim anlayisinin benimsenmesi, hasta
takip islemlerinde hassas olunmasi ve hastalara daha fazla ilgi gosterilmesi, hasta ve
calisan memnuniyetini artiracagini gostermistir. Bu sayede hastanelerin daha fazla pazar
yonlii davranmalar1 gerektigi ve Orgiit kiiltiirlerini bu eksende sekillendirmeleri

gerektigini sonucuna varmuslardir.?®

Kamu hastanelerinin  pazar yonliliigi
uygulamasinda baglica etkenlerden biri saglikta doniisiim programidir. 2003 yilinda
yiriirlige giren programin amaglarina yonelik olarak “’insan merkezcilik’’,
“stirdirtilebilirlik’”,  “’stirekli  kalite gelistirme’’, “’katilimecilik’’, “’uzlasmacilik”’,
“goniilliilik’’, < giicler ayrilii”’, “’desantralizasyon’’, “’hizmette rekabet’” ve ‘’degisen
kosullara ve ¢agdas anlayisa uygun olarak hareket etme’’ ilkeleri kamu hastanelerinde

pazar yonlii uygulamalarin bulundugunu desteklemektedir.

Kamu kurumlarinda pazar yonliiliiglin gerekliligini ve etkisini inceleyen
Caruana, Ramaseshan ve Ewing (1999) yaptiklar1 ¢alismada, pazar yonliliigiin kamu
kurumlarinda degisimlere hizli cevap vermek ve tiiketici ihtiyaclaria zamaninda cevap

verebilmek agisindan gerekli oldugunu sdylemektedir. Ayrica calismaya gore calisanlar

157 Ahmet Songur, Hizmet Isletmelerinde Pazar Yonliiliik ve Tiirk Bankacihk Sektorii isletme
Uygulamalarinin Degerlendirilmesi: Isparta il Merkezinde Bir Uygulama, Siileyman Demirel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Isparta, 2009, s. 85-86.

158 Nezihe Tiifekci ve Omer Kiirsad Tiifekei, Orgiit Kiiltiiri ve Pazar Yonliilik Arasindaki Iligkiyi
Degerlendirmeye Yénelik Bir Arastirma: Isparta ilinde Uygulama, 9. Ulusal isletmecilik Kongresi,
2010, Zonguldak, s. 291-294.
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acisindan kurum icinde Orgilitsel baghligi giliglendiren pazar yonliilik, kamu

kurumlarinin performanslari agisindan kritik bir dnem tasimaktadr.*>®

Ozel hastanelerin pazar yonlii olmasinda etkili olan durumlardan biri kir amagh
calismalar1 digeri ise pazarlama departmanina sahip olmalaridir. Pazarlama
departmaninin pazar yonlii olmak i¢in ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koyan ¢alisma
olan Atillat®® (2010)’da pazarlama departmanin sahip 6zel hastanelerin daha fazla pazar

yonli oldugu kanitlanmistir.

Sonug olarak hastanelerin en hayati hizmet olan saglik hizmeti sunmalarindan
dolayi, tiiketici ihtiya¢ ve gereksinimlerini dnceden tahmin edip uygulamalari i¢in pazar
yonlii olmalar1 gerekmektedir. Kamu hastanelerinin sosyal devlet anlayisina uygun
olarak hizmet vermelerine ragmen, yoOnetici statiisiindeki bireylerin gilinlimiiz
kosullarina adapte olarak pazarlama faaliyetlerine daha fazla Gnem vermesi uygun
olacaktir. Bunun yaninda 6zel hastanelerin pazarlama faaliyetlerini kisisel bazda degil
departman bazinda uygulamalar1 daha kalic1 tiiketici degeri ve siirdiiriilebilir rekabet

istiinliigii saglayacaktir.

159 Caruana-Ramaseshan-Ewing, 1999, s. 70-72.
160 Atilla, 2010, s. 181-182.
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EKLER

Sayin Yonetici,
Tiirkiye de faaliyet gosteren kamu hastanelerine ve 6zel hastanelere yonelik olarak

hazirlanan bu anket formu hastanelerin “Pazar Yonliilik” faaliyetlerini arastirmaya yoneliktir.
Bu baglamda, hastanelerin pazar yonliilik faaliyetleri ortaya koyularak, isletme
performanslarina olan etkisi dl¢iilmeye g¢alisilacaktir. Calismanin dogru ve anlamli sonuglar
ifade edebilmesi i¢cin, anket sorularimin iist diizey yonetici / hastane yoneticisi / pazarlama
yoneticisi tarafindan doldurulmasi gerekmektedir.

Aragtirmaya vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacak ve genel olarak
degerlendirilecektir. Ulasilan genel sonuglara, yalnizca yayin, sunum vb. egitim materyallerinde
yer verilecektir. Talebiniz halinde, bu arastirmanin sonuglar1 elektronik posta adresinize
gonderilecektir. Cevaplamada gostereceginiz hassasiyet ve katkilariizdan dolay: tesekkiir eder,
caligmalarinizda basarilar dileriz.

Yrd. Do¢. Dr. Ahmet SONGUR Burak BASARAN
SDU IIBF Isletme Boliimii SDU Sosyal Bilimler Enstitiisii
1- Kesinlikle Katilmiyorum
2- Katilmyorum @ 5 5 = E| o £
3- Kararsizim X 3 s S E x E
4- Katiliyorum = E E £ z| € &
5- Kesinlikle Katiliyorum é = = 5| | 8%
5} 5} X v X V!
M| X
PAZAR YONLULUK
1. | Miisterilerimizin gelecekte ihtiya¢ duyabilecegi iiriin veya hizmetler i¢in 1 ) 3 4 5
onlarla senede en az bir kere bir araya geliriz.
2. | Ilgili boliimlerde calisanlar, miisterilerle direk temasa gecerck onlara
A T 1 2 3 4 5
nasil daha iyi hizmet verebilecegimizi anlamaya ¢aligirlar.
3. | Hastanemizde kurum igi bir¢ok pazar arastirmasi yapariz. 1 2 3 4 5
4. | Misterilerin {iriin tercihlerinde ki degisimi fark etmekte geg kaliriz. 1 2 3 4 5
5. | Misterilerimizin, {iriinlerimizin veya hizmetlerimizin kalitesi hakkinda ki
diisiincelerini 6grenmek i¢in onlara yilda bir kez anket yapariz. 1 2 8 4 5
§ g ¢ y yap
6. | Misterilerimizin hastane tercihindeki etkili dagitim kanali iiyeleriyle
konusarak ve ya anket uygulayarak goriislerini aliriz. 1 2 3 4 5
§ y ygulay gorus
7. | Sektor hakkindaki bilgileri gayri resmi yollardan ediniriz. (Ayni
sektordeki arkadaglarla yemekler, is yaptigimiz kisilerle olan konugmalar 1 2 3 4 5
vb.)
8. | Rakiplerimize iligkin bilgiler bir¢ok boliimiimiiz tarafindan toplanir. 1 2 3 4 5
9. | Sektoriimiizdeki onemli degisiklikleri tespit etmekte ge¢ kaliyoruz. 1 ) 3 4 5
(Teknoloji, Yasal Diizenlemeler)
10.| Sektorimiiz de  gergeklesen ve  miisterilerimizin  tercihlerini
etkileyebilecek degisiklikleri diizenli olarak izliyoruz. (Yasal Konular, 1 2 3 4 5
Ekonomik Gelismeler)
11.| Makro ekonomik bilgileri sik sik toplar ve degerlendiririz. (Faiz Oranlari,
GSMH, Déviz Kuru, Enflasyon vb.) hastane terminolojisinden kavramlar 1 2 3 4 5
olabilir.
12.| Saglik sektorii ile ilgili bilgi toplamak ve degerlendirmek icin Saglik
Bakanhg, il Saglik Miidiirliigii gibi devlet kurumlariyla siirekli irtibat 1 2 3 4 5
halindeyiz.
13.| Hastanemizi etkileyebilecek genel sosyal tercihler hakkinda bilgi toplar 1 2 3 4 5
ve degerlendiririz. (Cevre Bilinci, Yasam Tarzi vb)
14.| Tedarikgilerimizin is durumlarmi 6grenmek i¢in onlarla vakit gegiririz. 1 2 3 4 5
15. Hastlanernizde rakiplerle ilgili bilgi toplama isi birka¢ kisi tarafindan 1 2 3 4 5
yapilir.
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16.

Hastanemizde ki ¢ogu sohbetin konusu rakiplerimizin strateji ve

taktikleri lizerinedir. 1 2 3 4 5
17.| Pazardaki gelismeleri ve egilimleri tartigmak igin yilin her g¢eyregi
ris 1 2 3 4 5
boliimler arasi bulugmalar yapariz.
18.| Pazarlama boliimiimiiz miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarina yonelik 1 2 3 4 5
diger boliimlerle bir araya gelir.
19.| Misterilerimiz hakkinda bilgi iceren dokiimanlar diizenli olarak
- . N 1 2 3 4 5
boliimlerimize dagitilir. (Raporlar vb)
20.| Temel miisteri grubu veya pazarda 6nemli bir gelisme oldugunda tim 1 2 3 4 5
birimlerimiz kisa siirede durumdan haberdar olur.
21.| Miisteri memnuniyeti hakkindaki veriler diizenli olarak kurumumuzun
L . 4 1 2 3 4 5
tiim birimlerine dagitilir.
22.| Pazarlama ve iiretim boliimleri arasinda pazarin gelisimine dair iletisim
. . 1 2 3 4 5
az diizeydedir.
23.| Herhangi bir departmanimiz rakipler hakkinda bir bilgi buldugunda diger
1 2 3 4 5
departmanlara haber vermekte yavas kaliyor.
24.| Sektor egilimlerini ve gelismelerini (Ulke Pazari, Rakipler, Tedarikgiler,
L e = 1 2 3 4 5
Tiiketiciler) goriismek iizere sik sik toplaniriz.
25.| Yasal yiikiimliiliiklerimizle ilgili bilgileri giincellemek i¢in diizenli olarak
- 1 2 3 4 5
boliimler arasi toplantilar yapariz
26.| Teknik servis elemanlarimiz yeni iriinler hakkindaki teknolojik bilgileri
NS L r 1 2 3 4 5
diger bolimlerle paylasmak icin vakit ve emek harcarlar.
27.| Miisterilerimiz ve sektor ile ilgili bilgiler, kurum igindeki ilgili béliimlere
. . T 1 2 3 4 5
hizli bir sekilde iletilir.
28.| Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine nasil karsihik verecegimizi
. . 1 2 3 4 5
belirlemek uzun siiriiyor.
29.| Yeni triin gelistirme faaliyetlerinde pazar boliimlendirmesi ilkesine gore 1 2 3 4 5
hareket edilir.
30.| Miisterilerimizin {irtin ya da hizmet ihtiyaclarindaki degisiklikleri 1 2 3 4 5
gormezden gelme egilimindeyiz.
31.| Uriin/hizmet gelistirme faaliyetlerimizi diizenli olarak gozden gecirip
miisterilerimizin istekleri dogrultusunda olup olmadigini kontrol 1 2 3 4 5
ediyoruz.
32.| Isletme politikalarimizi, pazar arastirmalarindan  cok  teknolojik
. . 1 2 3 4 5
gelismeler belirler.
33.| Farkli boliimlerimiz, isletmemiz gevresinde meydana gelen degisikliklere 1 2 3 4 5
verilecek tepkileri planlamak i¢in diizenli olarak bir araya gelir.
34.| Uriin yelpazemizin belirlenmesinde pazar ihtiyaclarindan ¢ok ic
- i 1 2 3 4 5
politikalar etkilidir.
35.| Daha iyi oldugunu diisiindiigiimiiz tedarik¢iler olmasina ragmen, onlarla 1 2 3 4 5
is yapmak i¢in yavag davraniyoruz.
36.| Onemli rakiplerimizden biri, miisterilerimize yonelik bir kampanya
. . 1 2 3 4 5
baglatirsa acil olarak karsilik veririz.
37.| Farkli boliimlerin faaliyetleri hastane i¢inde koordineli olarak yiiriitiiliir. 1 2 3 4 5
38.| Hastanemizde miisteri sikayetlerine gereken 6nem verilmemektedir. 1 2 3 4 5
39.| Iyi bir pazarlama plam yapsak bile muhtemelen zamaninda 1 2 3 4 5
uygulayamayiz.
40.| Rakiplerimizin 6nemli fiyat degisikliklerine hemen cevap veririz. 1 2 3 4 5
41.| Hizmet kalitemizden memnun olmayan miisteriler ile karsilastigimizda
. 1 2 3 4 5
derhal diizeltici 6nlemler aliriz.
42.| Misteriler {irlin ~ veya hizmetlerimizde degisiklik yapmamizi
istediklerinde, ilgili boliimler bu degisiklikleri gerceklestirmek igin 1 2 3 4 5
beraberce ¢alisirlar.
43.| Eger paydaslar (misteri gruplari, sivil toplum Orgiitleri vb.)
kurumumuzun olumsuz ve zararl faaliyetler de bulundugunu iddia ederse 1 2 3 4 5
derhal elestirilere tepki veririz.
44.| Hukuksal degismelere rakiplerimizden daha ge¢ uyum saglamaktayiz. 1 2 3 4 5
Cok . Cok
PERFORMANS Kotii | Kotii | Orta | iyi | Jyi
45.| Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Gegen Y1l ki Genel Performansi 1 2 3 4 5
46.| Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Faaliyette Bulundugu Pazarda 1 5 3 4 5

Gegen Yilda ki Pazar Pay1 Biiyiimesi
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47.] Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Gegen Yil ki Goreceli Satig 1 9 3 4 5

Biiyiimesi
48.| Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Gegen Yilda Yeni Uriinlerinin

. . 1 2 3 4 5

Satis Yiizdesi
49. égﬁ r|§fiklblmlze Kiyasla Hastanemizin Geg¢tigimiz Yilda ki Satis 1 2 3 4 5
50.| Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Gegen Yilda Aktif Karhihig 1 2 3 4 5
51.| Ana Rakibimize Kiyasla Hastanemizin Gegen Yilda Yatirimlarimin Geri 1 9 3 4 5

Doniisii

KiSIiSEL BiLGILER VE HASTANE iLE iLGIiLi BILGILER
Yasiniz [121-30 [131-40 [141-50 [151-60 [161 ve Uzeri
Cinsiyetiniz [ 1 Kadin [1Erkek
Egitim Durumunuz [TLise []Lisans [] Yiiksek Lisans [] Doktora
[ ] Miidiir [ ] Miidiir Yardimcis1 [ | Bashekim

Hastane icindeki

Konumunuz

[ ]Bashekim Yardimecisi [ |Hastane Miidiirii [ |Pazarlama Miidiirii

D1 (Liitfen Belirtiniz)

Calhistigimz Hastanedeki

Goreyv Siireniz

[11-5 [16-10 []11-15 []16-20 [] 21 ve Ustii

Saghk Sektoriindeki Gorev

Siireniz

[11-5 [16-10 []11-15 []16-20 [] 21 ve Ustii

Calhistigimz Hastanenin

Faaliyette Bulundugu il

[JAntalya []lsparta []Burdur

Calistigimz Hastane Kacg
Yildir Faaliyet

Gostermektedir?

[10-10 []11-20 []21-30 []31-40 []41 ve Ustii

Calistigimz Hastanenin Tiirii

[ ] Devlet Hastanesi [ ] Ozel Hastane

[ ] Universite Hastanesi [ ] Diger
Cahstgimz Hastanenin [10-50 []51-100 []101-150 []151-200 []201 ve Ustii
Yatak Sayis1
Calistigimz Hastanede
Pazarlama Departmani Var
mi1? Yoksa Bu Gorev Hangi [TEvet [ | HAyIr..ceoeiieiiniiiiiniiiiiiniiieiinnnnenne (Liitfen Belirtiniz)

Birim Tarafindan

Yonetilmektedir?
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