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DOKTORA TEZ OZU

PAZARLAMA ARASTIRMALARININ STRATEJIK SECENEK
BELIRLEMEDEKI ROLU VE BU SURECTE ETKILi OLAN FAKTORLER

iclem ER
Isletme Anabilim Dah (Pazarlama Bilim Dal)
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak 2011
Danmisman: Prof. Dr. Yavuz ODABASI

Isletme ¢evresinde siirekli degisen kosullar ve artan belirsizlik isletmelerin degisen
kosullara uyum saglamasini gerektirmektedir. Isletmeler stratejik secenek belirleyerek
dinamik ve rekabetc¢i ¢evre kosullar: ile belirsizlik altinda kaynaklarini, yetkinliklerini
ve sahip oldugu bilgiyi esnek sekilde kullanabilmektedir. Bu aragtirma temel olarak,
Tiirkiye’nin en biiylik 6zel sirketlerinin stratejik secenek belirleme siirecinde bir kaynak
olarak gerceklestirdikleri pazarlama arastirmalarindan yararlanip yararlanmadiklarmi
belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirmada bunun yaninda, bir orgiitsel kiiltiir olarak
pazar odaklilhik ve oOrgiit i¢inde sekillenen pazarlama arastirmalar1 algisi ile digsal
faktorler olarak isletme ve teknoloji cevresindeki calkantilarin  pazarlama

arastirmalarindan yararlanmada etkili olup olmadigi da belirlenmeye calisiimistir.

Arastirma, Capital dergisinin arastirmasi sonucu belirlenen “Tiirkiye’nin En Biiyiik
500 Ozel Sirketi” siralamasinda yer alan 6zel sektor kuruluslarindan arastirmaya katilan
204 sirket ile gerceklestirilmistir. Arastirmada kuramsal olarak 6ngoriilen iliskilerin test
edilmesinde Yapisal Esitlik Modellemesi teknikleri kullanilmigtir. Arastirma sonuglari,
Tiirkiye ’nin en biiyiik 6zel sirketlerinin mevcut durumlariyla ilgili olarak ve gelecekte
ortaya cikabilecek kosullar1 dikkate alarak stratejik seceneklerini gelistirme c¢abasi
icinde olduklarini ortaya koymustur. Bunun yaninda, sirketlerin ¢evresel kosullarin
yaratabilecegi olasiliklar1 ve tehditleri takip edip bunlardan korunma yollarini ararken
ve degisen kosullarmm yaratabilecegi firsatlar1 belirleme konusunda pazarlama
arastirmalariin sagladig: bilgilerden yararlandiklarini ortaya koymaktadir. Ayrica pazar
odaklilik ve pazarlama arastirmalar1 gibi Orgiitsel faktorlerin ve ¢evresel faktorlerin de

pazarlama arastirmalarindan yararlanmayi gerektirdigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Aragtirmasi, Stratejik Esneklik, Stratejik Secenek
Belirleme, Yapisal Esitlik Modellemesi, Tiirkiye’deki En Biiyiik 500 Ozel Sirket
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ABSTRACT

ROLE OF MARKETING RESEARCH IN DEFINING STRATEGIC OPTIONS
AND THE FACTORS AFFECCTING THE PROCESS

iclem ER
Department of Business Administration (Marketing)
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, January 2011
Supervisor: Prof. Dr. Yavuz ODABASI

Continuously changing circumstances and the increasing uncertainty in the business
environment force firms to adapt to the varying conditions. By defining their strategic
options firms can use their resources, competences, skills and the knowledge they
posses in a flexible way under the dynamic and competitive business environment. This
research principally aims to detect whether the largest private firms in Turkey make use
of marketing research as a resource in the process of defining strategic options. Besides,
it is also tried to detect whether market orientation as an organizational culture,
marketing research perception, and environmental and technological turbulences as

exogenous factors influence use marketing research in firms.

The research was conducted with 204 firms from the Largest 500 Private Firms of
Turkey ranking that had participated the survey. Structural Equation Modeling was used
in testing the anticipated theoretically relations. Findings of the research showed that
largest private firms of Turkey were in an effort to develop strategic options with
respect to their present positions and possible conditions in the future. In addition, the
research revealed that firms use the knowledge generated through marketing research in
monitoring the contingencies and treats that might occur due to environmental
conditions, searching for ways to protect themselves from the consequences and
detecting opportunities caused by changing circumstances. Furthermore, organizational
factors such as market orientation and marketing research perception, and
environmental factors create some kind of a necessity for making use of marketing

research.

Kewords: Marketing Research, Strategic Flexibility, Defining Strategic Options,
Strcutural Equation Modelling, the Largest 500 Private Firms of Turkey
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JURI VE ENSTITU ONAYI

bashiklt tezi .....cccccovveeiviiiiniiniieens tarihinde, asagidaki jiiri tarafindan Lisansiistii
Egitim Ogretim ve Sinav Y6netmeliginin ilgili maddeleri uyarinca, Pazarlama Anabilim

dalinda Doktora tezi olarak degerlendirilerek kabul edilmistir.

Ad1 Soyadi Imza
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ONSOZ

Doktora tezi yazmak bashh basma zorlu bir yolculukmus. Bu siireci sadece
yasayanin anlayacagi iizerine yapilan yorumlar aslinda hi¢ haksiz degilmis. Doktora tezi
yazan hemen herkesin benzer caligma ya da calisamama asamalarindan gectigi soylenir
dururdu da, kisi kendisi bu siireci yasamadan tam anlamiyla farkima varamiyormus.
Doktora tezim iizerinde ¢calismak, tiim bu sdylenenleri hakli ¢ikarircasina benim i¢in de
cetin miicadele oldu. Doktora tezi yazmay1 ben kendi acimdan, yalnizca calistigim alan
tizerine diisiindiigiim degil, ayn1 zamanda kendi ¢alisma disiplini ve azmimi kesfettigim

o

ve kendimi egittigim bir siire¢ olarak da kabul ediyorum.

Elbetteki bu siirecte yalmiz degildim. Bunlarin en basinda, daha ilk andan
baslayarak tiim adimlarda beni motive etmek i¢in elinden geleni yapan, destegini ve
ilgisini esirmeyen sevgili danismanim Prof. Dr. Yavuz ODABASI’na miitessekirim.
Ayrica, tez izleme komitemde yer alan sevgili hocalarim Prof. Dr. Ahmet OZMEN’e ve
Prof. Dr. Sevgi A. OZTURK e, bu tezin gelismesindeki katkilari, yapici onerileri ve
elestirileri ile destekleri icin ¢ok tesekkiir ediyorum. Daha sonra tez savunma jiirime
dahil olan saym Prof. Dr. ibrahim KIRCOVA ile Dog. Dr. Mine OYMAN’a da bu tezin
gercekten basarili bir tez olabilmesi icin yaptiklar: katkilar ve Onerileri i¢in tesekkiirii

borg¢ bilirim.

Dogal olarak bu siirecte yanimda yalnizca hocalarim yoktu. Adlarint burada
saymayacagim kadar ¢ok arkadagimdan gordiigiim destek benim icin ¢ok anlamliyds,
ancak bunlarin arasindan 6zel olarak tesekkiir etmek istediklerim de var. Buradaki
egitimimize basladigimiz andan itibaren hayatlarimizin tiim noktalarinda aci tath her
seyi paylastigimiz can yoldaslarim Zeynep OZATA ve Tugba KILICER’e candan
tesekkiir etmek istiyorum, hatta aslinda bunlar tesekkiirden daha fazlasini hak eden
dostluklar. Farkli yasamlardan, sehirlerden ve alanlardan gelip, birbirimizin hayatinin
onemli birer parcasi oldugumuz Meltem GONDEN OKTEM’e, Ragip YILMAZ’a ve
Feyza KAY A’ya da miitesekkirim. Bunlarin yani sira, son ii¢ y1l i¢cinde bizim i¢in en iyi
caligma ortammi yaratan Sosyal Bilimler Enstitiisii yonetimi ve calisanlarina da
tesekkiirii bor¢ bilirim. Bunlar arasinda, beni desteginden ve ilgisinden mahrum

birakmayan sevgili hocam Prof. Dr. Ramazan GEYLAN’a; bana bir yoneticiden ziyade
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arkadas olarak davranan, her konuda sikintimi ve sevincimi paylasabildigim sevgili
dostum Do¢ Dr. Banu UCKAN’a tesekkiir etmek istiyorum. Ayrica, akademik
yolculugumun her noktasinda benden bilgilerini, desteklerini ve sevgilerini esirgemeyen

cok sevdigim iki “abla”ma da siikran bor¢luyum.

Tabii bir de annemi ve babami unutmamam gerekiyor. Hayatimi toptan
degistirmeye karar verdigimde de, akademik hayata baslamak istedigimi soyledigimde
de, benim i¢in zorlu bir miicadele olan doktora tezimi yazarken de sorgusuz sualsiz
bana destek olan, sevgilerini eksik etmeyen, hayatimi kolaylastirmak icin her seyi yapan
annem Beyhan ER ve babam Hiiseyin ER’e de minnet bor¢luyum. Onlar olmasaydi ben

burada olamazdim. Her sey i¢in tesekkiirler...
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GIRIS

Isletme cevresinde giin gectikge artan calkantilar, teknolojik gelismelerin hizi ve
bunlarin is yapma kurallar1 iizerindeki etkisi, isletme yOneticilerinin pazarlari,
miisterileri ve rakipleri ile ilgili daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymasma neden olmaktadir.
Boylelikle, isletme icin dogruluk olasiligi daha yiiksek kararlar verebilmek miimkiin
olmaktadr. Isletmelerin stratejik planlama yapabilmek agisindan stratejik seceneklerini
belirlemeleri bu noktada olduk¢a fazla 6nem arz etmektedir. Stratejik secenek belirleme,
isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklar1 ve yetkinlikleri, gelecekte ortaya c¢ikabilecek
firsatlardan ya da cevrenin yarattig1 kosullardan en iyi bi¢imde yararlanabilmek

amaciyla yeniden diizenleme becerisi olarak ifade edilebilir.

Stratejik secenek belirlemek, isletmelerin dinamik rekabet¢i ¢evre kosullari ve
belirsizlik altinda kaynaklarini, yetkinliklerini ve sahip oldugu bilgiyi esnek sekilde
kullanabilmesi ile miimkiindiir. Dolayisiyla, stratejik secenek belirlemenin temel
gerekliliklerinden birisi stratejik acidan esnek olabilmek, kaynaklarini ve yetkinliklerini
kosullarin gerektirdigi bicimde uyarlayabilmektir. Ote yandan, isletmelerin stratejik
seceneklerini belirleyebilmek icin en basta isletmelerin pazarlar1 tanimalari
gerekmektedir. Pazarlama arastirmalar: ve stratejik secenek belirlemek, rakiplerin Oniine
gecebilmek ve isletme icin farkli manevra secenekleri belirlemek acisindan gittikce

daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir.

Bu noktadan yola ¢ikilan bu arastirmada temel olarak Tiirkiye’de stratejik secenek
belirleme siirecinde pazarlama arastirmalarindan yararlamlip yararlanilmadigini
belirlemek amaglanmaktadir. Bunun yaninda, bu siirecte etkili olacagi diisiiniilen

orgiitsel ve cevresel faktorler tespit edilmeye caligilacaktir.

Calismanm ilk boliimiinde Oncelikle pazar bilgisinin énemi ve Orgiitlerde bilgi
yaratma siirecleri iizerinde durulmaktadir. Bunun ardindan, oOrgiitlerde pazarlama
arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgilerden yararlanma siireci agiklanmaktadir. bu boliim,
pazar odaklilik, isletme ve teknoloji cevrelerinde yasanan calkantilar ve pazarlama
arastirmalari algis1 gibi bu siirecte etkili olan faktorlere iliskin agiklamalar ve tanimlarla

devam etmektedir.
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Calismanm ikinci boliimiinde stratejik secenek belirleme ve stratejik esneklik
kavramlar ile ilgili a¢iklamalar yapildiktan sonra, pazarlama arastirmalarmin stratejik
secenek belirlemedeki rolii iizerine kuramsal onermeler tartisilmaktadir. Bu boliimde
ayrica, ekonomik kriz donemlerinde pazarlama arastirmalar ile ilgili goriislere de yer

verilerek, konunun kuramsal boyutlar1 agiklanmaktadir.

Calismanin {iciincli bolimiinde arastirmanin amaci ve 6nemi, arastirma modeli,
calisma evreni, verilerin toplanmasi1 ve c¢oziimlenmesi hakkinda bilgi verilmektedir.
Doérdiincii boliimde ise, oncelikle arastirma kapsaminda ele alinmis betimsel sorulara
iliskin bulgular ortaya konmaktadir. Daha sonra arastirmada kullanilan cok degiskenli
analizler aciklanmakta, ardindan da c¢ok degiskenli analizilerin bulgular1 iizerinde
tartisilmaktadir. Son kisimda ise bulgulardan yola cikilararak arastirmanin sonuglari

ortaya konacak ve bu sonuglar dogrultusunda oneriler sunulmaktadir.
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BiRINCi BOLUM

PAZARLAMA ARASTIRMALARI VE PAZARLAMA
ARASTIRMALARINDAN YARARLANMADA ETKILi OLAN FAKTORLER

Bu béliimde Oncelikle pazar bilgisinin isletmeler acisindan 6nemi iizerinde durulacak,
ardindan pazar bilgisinin Onemli kaynaklarindan biri olan pazarlama arastirmalari
hakkinda bilgi verilecektir. Bundan sonra, isletmelerin orgiitsel bilgi yaratma siirecleri
kapsaminda pazarlama arastirmalar1 yoluyla elde ettikleri bilgilerden yararlanma
yaklagimlar1 tartisilacaktir. Ilerleyen kisimlarda, pazarlama arastirmalar1 yoluyla elde
edilen bilgilerden yararlanma yaklasimlar1 ve siireci lizerinde etkili oldugu diisiiniilen
pazar odaklilik ve pazarlama arastirmalarina iligkin goriisler gibi Orgiitsel faktorler ile

cevresel calkantilar gibi digsal faktorler agiklanacaktir.

1. PAZARLAMA ARASTIRMALARI VE PAZARLAMA
ARASTIRMALARINDAN YARARLANMA YAKLASIMLARI

1.1. Pazar Bilgisi

Isletmeler pek ¢ok nedenden dolay1 pazar bilgisine ihtiyac duyarlar. Pazar bilgisi
tretmek icin digsal bilgi kaynaklar1 kullanilabilecegi gibi, isletmelerin mevcut
veritabanlarmdaki bilgiler ihtiyaclar dogrultusunda birbiriyle iliskilendirilip analiz
edilebilir. Bu da, ihtiya¢ duyulan pazar bilgilerini pazarlama arastirmasi yoluyla elde
etmeye ya da isletme icinde olusturulmus, adi veya tiirli ne olursa olsun, bilgi

sistemlerinden elde etmeye karsilik gelmektedir.

Pazar bilgisi, yasal ve etik olarak elde edilmis veri ve bilgilerin, stratejik planlama
ve sorun c¢Ozmede kullamilmak iizere analiz edilmesi ve isletme ihtiyaglari
dogrultusunda doniistiiriilmesidir. Dolayisiyla, pazar bilgisinin asagidaki bilesenleri

icerdigi sOylenebilir (Aaker vd., 2004, s. 4):

e Bir stratejik avantaj kaynagi olarak bilgiye odaklanmak ve bundan

yararlanmak;
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e Pazar bilgisi edinmenin amaci yalnizca veri toplamak degil, dogru
kararlarin verilmesini saglayacak veri toplamaktir; ve

e Stratejik arastirma, risk ve politika degerlendirmeleri, bilgi depolama,
yayinlama, raporlama ve bunlarin yaninda zamaninda, giivenilir ve tarafsiz
isletme bilgisinin iletilmesi yoluyla isletme cevresinin iyilestirilmesine

katkida bulunan en 6nemli kaynaklardan birisidir.

Isletmeler, miisterileri ile ilgili; i¢inde faaliyet gosterdikleri isletme cevresi ile ilgili;
rakiplerinin faaliyetleri ile ilgili; isletme ¢evresi iizerinde etkili olan yasal, siyasal ve
ekonomik faktorlerle ilgili bilgi toplayabilir. Pazar bilgisi kaynaklari, kapsamlarina ve
karmagiliklarina gore farkliliklar gostermektedir. Pazarlama yoneticilerinin pazar bilgisi
ele edebilecegi kaynaklar arasinda pazarlama arastirmasi, pazarlama bilgi sistemleri,

isletme bilgi sistemleri ve yonetim bilgi sistemleri sayilabilir (Sinkula, 1990).

1.2. Pazar Bilgisinin Onemi

1980’1i yillarin basindan itibaren, hem akademisyenler hem de uygulamacilar
arasinda igletmelerde bilgi toplama yaklagimlarin1 ve bunlardan yararlanma bi¢imlerini
etkileyen temel faktorleri belirleme konusunda artan bir ilgi goze carpmaktadir (Beyer
ve Trice, 1982; Corwin ve Louis, 1982; John ve Martin; 1984; Shrivastava, 1987;
Glazer, 1991; Menon ve Varadarajan, 1992; Glazer ve Weiss, 1993). Bu artan ilginin
nedeni olarak, orgiitsel etkinligin biiyiik 6l¢tide karar vericilerin sahip olduklar: bilginin
miktar1 ve Kkalitesine bagli oldugu goriisiiniin yaygimlasmasi olarak gosterilebilir

(Sinkula, 1990).

Pazarlama kararlarinin en biiyiik desteklerinden birisi olan pazar bilgisinin roliinii
ve Onemini tartistigln makalesinde Philip Kotler (1966, s. 63’den aktaran Hart ve
Diamantopoulos, 1993, s. 54), “bir isletmenin pazarindaki ya da pazarlarindaki
etkinliginin, yoneticilerinin sahip oldugu pazar bilgisine gittikce artan sekilde bagl
olmaya basladigini” ifade etmistir. Sahip olunan bilgi, karar alma siirecini
hizlandirarak, belirsizligi azaltarak, karar alma siirecinin ¢iktilarini iyilestirerek ve

yenilik firsatlarmi ortaya c¢ikararak siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratir (Day ve
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Wensley, 1988). Isletmelerde karar alma ve politika olusturma agisindan bilgi giictiir,

eksiksiz bilgi ise mutlak giictiir (Aaker vd., 2004, s. 3).

Kotler’in yukarida belirtilen yorumdan 16 yil sonra, yine benzer bir noktaya bu kez
Deshpande (1982, s. 91) ve Deshpande ve Zaltman (1982, s. 14) isaret etmis,
isletmelerin biiylimesini, hatta hayatta kalmasini saglayacak olan unsurun pazar bilgisi
iretme, isleme ve bunlar1 yonetme stratejileri oldugunu belirtmislerdir. Cesitli isletme
ve pazarlama akademisyenleri, sirketlerin pazar odakli olabilmek ve rekabet avantaji
kazanabilmek i¢in icinde faaliyet gosterdikleri isletme ¢evresinin tiim yonlerine iligkin
sahip olduklar:1 bilgiye itibar etmeleri gerektigini ifade etmektedir (Day ve Wensley,
1988; Narver ve Slater, 1990; Kohli ve Jaworski, 1990). Bu durumun 06zellikle
pazarlama yoneticileri i¢in gecerli oldugunu belirten Shelly (1991), pazarlama islevinin
icerdigi hizli degisim ve ele aliman faktorlerin coklugu ve karmasikligi nedeniyle
pazarlama kararlarindaki belirsizligin daha fazla oldugu ve daha ¢ok bilgiye ihtiyag

duyuldugunu ileri stirmektedir.

Ayn1 cercevede yapilan diger calismalarda, isletmelerin pazar bilgisi isleme ve
yonetme yollarinin neler oldugu, bu becerilerin nasil kazanilabilecegi {izerinde
durulmus; isletmelerin ellerindeki “en kritik 6nemdeki kaynaklardan birinin sahip
olduklar1 bilgi, 6zellikle pazar bilgisi oldugu” (Kohli ve Jaworski, 1990; Glazer 1991;
Turner 1991; Glazer ve Weiss, 1993; Maltz ve Kohli 1996; Wierenga ve van Bruggen
1997; Dawes vd. 1998; Li ve Calantone 1998; Yeoh 2000) ve “isletmelerin basarisinda
ya da basarisizliginda pazar bilgisinin son derece Onemli bir rol oynadig1” ifade
edilmistir (Lee, Acito ve Day, 1987; Narver ve Slater, 1990; Barabba ve Zaltman, 1991;
Menon ve Varadarajan, 1992; Hart ve Diamantopoulos, 1993; Day, 1994; Menon ve
Wilcox, 1994; Maltz ve Kohli, 1996; Samli, 1996; Dawes vd., 1998; Raju ve Roy;
2000; Narver ve Slater, 2004; Ganeshasundaram ve Henley, 2006).

Bu donemde genel olarak bilgi ve pazar bilgisinin yanisira, pazarlama arastirmasi
aracilifiyla bilgi yaratilmasi ve bunlardan yararlanilmasi konusu da Onem verilen
konulardan birisi haline gelmis; pazarlama karar vericilerinin daha rekabet¢i ve daha
fazla pazar odakli ¢abalar1 acisindan pazarlama arastirmalarindan yararlanma bicimleri

giindeme gelmeye baslamistir (Sinkula, 1990; Menon ve Varadarajan, 1992).
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Pazarlama arastirmasi sektoriinde her yil yasanan biiyime (ESOMAR, 2008) ve
bagimsiz pazarlama arastirmasi sirketlerinin hizmet saglayici olarak artan c¢ekiciligi
(Brownell, 1989), pazarlama arastirmalar1 araciligiyla yaratilan bilginin hem
akademisyenler hem de uygulamacilar tarafindan Oneminin anlagilmasinin

gostergeleridir.

1.3. Pazarlama Bilgisi Bilesenlerinden Pazarlama Arastirmalari

Pazarlama arastirmasi kavramma iliskin agiklamalara ge¢gmeden Once pazarlama
arastirmasi terimine lizerinde bir uzlagma yaratmanin onemli olduguna inanilmaktadir.
Pazarlama arastirmalarinin aslinda hangi faaliyetleri kapsadig1 genellikle iizerinde pek
durulmayan bir konudur. Kimi zaman aym tiir faaliyetlerden bahsetmek icin “pazar
arastirmalar1”, kimi zaman da “pazarlama arastirmalar1” terimleri kullanilmaktadir. Bu
iki terimin birbirinin yerine kullanilmasi ¢esitli karisikliklara yol acabilmekte, hatta bazi
durumlarda ayni metnin i¢inde dahi iki terimin de kullamldigir goriilebilmektedir
(Yaman ve Shaw, 1998). Kinnear vd. (1993, s. 19°dan aktaran Yaman ve Shaw, 1992, s.
2), iki terim arasinda bir ayrim yapmak gerektigini; pazar aragtirmalarmin esas olarak
“pazarlara iligkin analizlere odaklandigin1”, pazarlama arastirmalarinin ise arastirmanin
roliinii daha da genisleterek “arastirmacilar ile pazarlama yonetimi siireci iligkisine
vurgu yaptigini” ifade etmektedirler. Ancak, Chisnall (1992), ister pazar arastirmalari
isterse pazarlama arastirmalar1 olarak kullanilsin, kavramin temelde miisterilerinin
isteklerini daha iyi anlamada iiriin ve hizmet saglayicilara yardimci olmak amaciyla,
cesitli verilerin diizenli bir bi¢cimde toplanmasi ve degerlendirilmesini kapsadigini
belirtmektedir. Gerhold (1993, s. 7) ise, bu iki terim arasinda herhangi bir fark
olmadiginy; ikisi i¢cin de “hedef pazarlart anlamak ve olgiimlemek ya da pazarlama
performansim gelistirmek amaciyla gerceklestirilen her tiirlii bilimsel caba” olarak

tanimlanabilecegine isaret etmektedir.

Pazarlama literatiirinde hem alanin ©nde gelen kimi uluslararasi yazarlari
tarafindan (Zikmund, 1994; Churchill, 1999; McDaniel ve Gates, 1999; Proctor, 2002;
Aaker vd., 2004; Malhotra, 2004), hem de Tiirkiye’deki Oncii nitelikteki eserlerde
(Kurtulus, 2006; Nakip, 2006; Gegez, 2007) “pazarlama arastirmasi” teriminin tercih
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edildigi goriilmektedir. Ote yandan, ozellikle 1980’lerde ve 19990’larda pazarlama
arastirmalarim1  temel alan akademik c¢alismalarda ise kavram agiklanirken ve
kullanilirketn “pazar arastirmalarr” teriminin kullanildig1r goriilmektedir (Deshpande,
1982 ve 1983; Deshpande ve Zaltman, 1982, 1984, 1987). Hatta, Menon ve Wilcox
(1994), pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden yararlanma bi¢cimleri iizerine
Marketing Science Institute’un destegiyle gerceklestirdikleri caligmalarinda “Pazar
Arastirmas1” terimini kullanmakta sakinca gormemislerdir. Bunlara bagli olarak,
caligmada esas olarak pazarlama arastirmasi teriminin kullanilmasina karar verilmistir.
Ancak, arastirmanin veri toplama aracinda pazarlama arastirmasi terimi yerine “pazar
arastirmasy” teriminin kullanilmasi tercih edilmistir. Bunun nedeni de, Tiirkiye’de
pazarlama arastirmasi sektoriinde bir aligkanlik olarak “pazar arastirmasr” teriminin
kullanilmast nedeniyle, arastirmanin evrenini olusturan sirketleri agisindan da esas

olarak “pazar arastirmast” teriminin daha anlasilir olacaginin diisiiniilmesidir.

Pazarlama arastirmalarinin, Churchill’in (1999, s. 6) ifade ettigi lizere “isletmenin
cevresi ile kurdugu formel iletisim” oldugundan yola cikarak, pazarlama karar alma
slirecine bilgi saglayan en temel kaynaklardan birisi oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
Pazarlama arastirmalari, isletmelere ve pazarlama yoneticilerine alacaklar1 kararlardaki
hatalar1 minimuma indirmeyi saglayacak ve olabilecek en iyi sonuclari almalarma

olanak taniyacak bilgiyi ya da bilgileri sunmay1 amaclar.

Basarili isletmeler, bilgiyi kritik oneme sahip bir kurumsal varlik olarak kabul
etmektedirler (Glazer, 1991; Glazer ve Weiss, 1993). Pazarlama arastirmasi, isletmenin
toplam bilgi tabanini olusturan bilesenlerden birisidir (Blakenship, Breen ve Dutka,
1998, s. 3) ve karar alma siirecinin bir kisminin ya da tamaminin temelini olusturacak
bilgileri saglayarak, pazarlama kararlarindaki risklerin bir kismini ortadan kaldirmayi
amagclar (Zikmund, 1994, s. 5; Proctor, 2002, s. 3). Bunun yanisira, karar almanin kendi
icinde belli bir risk tasimasi nedeniyle, bu tip verilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi,
baz1 pazarlama fikirlerini ¢evreleyen risk faktorlerini bir 6lciide azaltmak ve kontrol

etmek icin kullanilir.

Isletme icinde her karar, 6zellikle pazarlamayi ilgilendiren kararlar kendilerine

Ozgii bilgi gereksinimleri dogurur. Bu bilgilerin bir boliimii pazarlama arastirmasi
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yoluyla toplanir ve elde edilen bu bilgiler dogrultusunda ilgili stratejiler gelistirilir
(Aaker, Kumar ve Day, 2004, s. 5). Pazarlama arastirmasi, pazarlama karmasinin tiim
unsurlariyla ilgili kararlarda uygulanabilmektedir. Dolayisiyla, pazarlama stratejisi ve
pazarlama programi olusturmanin vazge¢ilmez birer pargasi haline gelmistir. Etkin bir
sekilde karar almak, bilgi girdisinin kalitesine baghdir ve pazarlama arastirmasi
isletmeye dogru ve faydali bilgi saglamak acisindan son derece Onemli bir rol
oynamaktadir (Churchill, 1999, s. 4). Zikmund’a (1994, s. 5) gore ise, pazarlama
arastirmasi karar alicilara, sezgisel yollarla bilgi toplamak yerine, sistematik ve nesnel

bilgiler edinmek acisindan yardimci olan temel araglardan bir tanesidir.

Chisnall (1992), pazar ya da pazarlama arastirmasinin aslinda, miisterilerinin
isteklerini daha iyi anlamasinda iiriin ve hizmet saglayicilara yardimci olmak amaciyla,
cesitli verilerin diizenli bir bi¢cimde toplanmasi ve degerlendirilmesi oldugunu
belirtmistir. Kotler (2006), pazarlama arastirmasint “isletmenin karsisina ¢tkan belirli
bir durumla ilgili olarak verilerin sistematik bir tasarumla toplanmasi, analiz edilmesi
ve raporlanmast” seklinde tamimlamaktadir (s. 100). Bir baska tanima gore ise
pazarlama arastirmasi, pazarlama kararlar1 almaya yardimci olacak bilgilerin sistematik
ve nesnel bir sekilde elde edilmesi siirecidir (Zikmund, 1994, s. 5). Churchill’e (1999,
s. 6) gore ise pazarlama arastirmasi, isletmenin pazarlama planlari i¢cin ya da pazarlama
planlarmin basaris1 ile ilgili olarak pazarlama cevresinden bilgi elde etmesi ve

yorumlamasidir.

Bir bagka yaklasima gore pazarlama arastirmasi, pazarlamanin tiim alanlarina
stirekli olarak dahil olarak; duruma 6zgii ve genel pazarlama sorunlari ile ilgili dogru ve
zamaninda bilgi saglayarak; gec¢mis tecriibeleri, mevcut durumu ve olas1 gelecegi
degerlendirerek yOneticilerin saglam kararlar almalarin1 saglayan bir siirectir
(Blakenship, Breen ve Dutka, 1998, s. 7). Malhotra’ya gore (2004) ise pazarlama

arastirmasi,
“pazarlamada karsilasilan firsatlar1 ve sorunlari tespit etmek ve bunlara ¢oziim bulmakla
iligkili karar alma siireglerini iyilestirmek amaciyla gereken bilgilerin sistematik ve objektif

olarak tanimlanmasi, toplanmasi, analiz edilmesi, yayilmasi ve bunlardan yine sistematik ve

objektif olarak yararlanilmasidir” (Malhotra, 2004, s. 7).
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Pazarlama arastirmalarina iliskin olarak bahsedilen tiim noktalar1 kapsayan, hatta
yeni acilimlar getiren; bunun yanisira pazarlamacilar ve pazarlama arastirmacilari
tarafindan kabul edilen pazarlama arastirmalar1 tanimin1 Amerikan Pazarlama Birligi

(American Marketing Association) yapmistir. Bu tanima gore,

“Pazarlama arastirmasi, tiiketicileri, misterileri ve kamuoyunu bilgi araciligiyla
pazarlamaciya baglayan bir fonksiyondur. Bu bilgiler, pazarlama firsatlarin1 ve sorunlarini
tespit etmek ve tamimlamak; pazarlama faaliyetleri olusturmak, olgunlastirmak ve
degerlendirmek; pazarlama performansini izlemek; pazarlamanmn bir siire¢ olarak ele
almmasim saglamak igin kullanilir. Pazarlama arastirmasi, yukarida adi gecen konular
hakkinda fikir sahibi olmak igin ihtiya¢ duyulan bilgileri tespit eder; veri toplama
yontemine karar verir; veri toplama siirecini yonetir ve yiiriitiir; sonuclart degerlendirir ve
elde edilen bulgular ile bunlarin yorumlarini saglar.” (AMA, 1987’den aktaran Proctor,
2002, s. 3)

Bu calismada pazarlama arastirmalarmna iliskin olarak Amerikan Pazarlama Birligi

(AMA) yaptig1 tanim kabul edilmis ve kapsam bu cercevede olusturulmustur.

1.4. Pazarlama Arastirmalarimin Kapsami ve Onemi

Pazarlama kararlari, bir dizi tam olarak bilgilendirilmis ve yiiriitiilmiis asamadan
meydana gelmelidir. Bu kararlarin temelini olusturmak i¢in kullanilacak bilgilerin
biiyiik bolimii pazarlama arastirmasi tarafindan saglanabilir (Dillon vd., 1990; Bijmolt
vd., 1996, McDaniel ve Gates, 1999; Aaker vd., 2004; Proctor, 2004). Pazarlama
arastirmalari, pazarlama karar alma siirecinin hemen hemen tiim asamalarinda
kullanilabilir (Deshpande ve Zaltman, 1982; Menon ve Varadarajan, 1992; Hart ve
Diamantopoulos, 1993; Menon ve Wilcox, 1994; Zikmund, 1994; Dillon vd., 1996;
Churchill, 1999; McDaniel ve Gates, 1999; Hamlin, 2000; Proctor, 2002; Aaker, Kumar
ve Day, 2004; Malhotra, 2004; Bednall ve Valos, 2005; Kotler, 2006):

1. Pazar bilgisi yaratma;

Riski ve belirsizligi azaltma;

Pazarlama faaliyetlerinin daha etkin sekilde koordine edilmesini saglama;

Stratejik ve taktik kararlara bilgi saglama;

Stratejik yon belirleme;

A U A W N

. Riskleri ve firsatlar: tanimlama;
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7. Isletmenin bilgi tabanmi gelistiren bilgiler ve eyleme yonelik bilgiler
saglama;
8. Firsat analizi gerceklestirme; ve

9. Betimleyici ve dogrulayici veri saglama.

Pazarlama arastirmalar1 yoluyla elde edilen bilgiler; (1) isletmenin g¢evresinde
gerceklesen degisimler; (2) rakiplerin sunumlarindaki degisimler; (3) isletmenin miisteri
tabanindaki degisiklikler; ve (4) yeni iirlinlere ya da iiriin degisikliklerine verilen
tepkiler hakkinda 6nemli acilimlar saglar (Dillon vd., 1990, s. 23).

Barabba ve Zaltman (1991), gorevine yeni atanmis bir stratejik planlama
yOneticisinin pazarlama aragtrmasinin stratejik Onemi ile 1ilgili sozlerini soyle

aktarmaktadir (s. 37):

“Lider sirketlerden biri olmamizin tek nedeni, rakiplerimizin pazarda ne olup bittigini ve
bunlarin kendileri i¢in ne ifade ettigini anlamak konusunda bizim kadar becerikli
olmamasidir. Ornegin, onemli bir rakip pazarlama arastirmasina bizim harcadigimizdan
daha fazla para harciyor, ama yine de bunlarla ne yapacagim bilemedigi icin bizden daha
fazla sikinti ¢ekiyor... Benim igin en 6nemli olan sey, onemli rakipler harekete gecmeden

once adimimizi atmaktir.”

AMA’in tamimi, pazarlama arastirmasmnin karar almaya yardimci roliinii agikca
vurgulamakta ve pazarlamacillara en azindan dort alanda destek sagladigini
gostermektedir:

o Pazarlama sorunlarinin ve firsatlarinin tespit edilmesi de dahil olmak iizere

pazarlama eylemleri i¢in fikir olusturma;

o Pazarlama eylemlerini degerlendirme;

o Hedeflerle performansin karsilagtiriimasi; ve

o Pazarlama kavrami ve siirecinin anlasilmasina katkida bulunma (Churchill,

1999, s. 7).

Pazarlama planlamas1 yapilirken cevap verilmesi gereken birtakim sorular
bulunmaktadir. Proctor (2004, s. 17), her bir asamada pazarlama arastirmalarinin katki

yapabilecegi noktalar1 soyle siralamustir:
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e Sirketin hedeflerini belirlemek ve ge¢miste sirketin bu hedeflerden ne Olgiide
saptigini tespit etmek.

e Sirketin hedeflerine ulagsmasinda en biiyiik katkiy1 yapacak iiriin veya hizmetleri
belirlemek.

e Tatmin edici bir kar diizeyi ve yatirim doniisii elde etmek i¢in, belirli liriin veya
hizmetlerde ulasilmas1 gereken pazar paylarini tespit etmek.

e lstenilen kar diizeyine ve yatirim doniisiine erisilmesini saglayacak bir
fiyatlandirma stratejisi belirlemek.

® Planlama vadesinde satis taleplerini tahmin etmek.

e Tatmin edici bir satiy ve kar diizeyi elde etmek i¢cin en uygun dagitim
kanallarmi belirlemek.

e Istenilen satis ve kér diizeyine ulasilmasini saglayacak tanitim stratejisini tespit
etmek.

¢ Bu kararlar uygulanirken ortaya ¢ikabilecek sorunlari1 6ngérmek ve bu sorunlari

¢ozmek i¢in alternatif planlar tiretmek.

Cevrelerinde gelisen olaylari, hedef pazarlar1 ile pazarlama karmalarm etkileyen
unsurlari tespit eden yoneticilerin daha ¢ok proaktif bir tutum sergileyecegini one siiren
McDaniel ve Gates (1999, s. 11), degismeye baslayan ekonomi, siyaset ve rekabet
kosullarina gore pazarlama karmalarmi hizla uyarlayabilecegini ifade etmektedir.
Bunun yolu da bu konular: ele alan pazarlama arastirmalar1 yoluyla edilen bilgilerden
gecmektedir. Pazarlama arastirmasi, ¢evredeki ve miisteri isteklerindeki degisiklikleri
Ongormeye ve bunlara gore yeni iirlin ve hizmetlerin tasarlanmasma yardimci olarak

yonetimin proaktif tutumunu destekler.

Barabba ve Zaltman (1991), pazarlama arastirmasinin karar alma siirecine nasil
katkida bulundugunu anlamak i¢in, pazar odakl bir isletmede karar alma siirecinin nasil

islemesi gerektiginin anlagilmasi gerektigini ifade etmektedir (Sekil 1).
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Sekil 1. Pazar Odakh Isletmede Karar Alma Siireci

Kaynak: V. P. Barabba ve G. Zaltman. Hearing the Voice of the Market: Competitive Advantage
Through Creative Use of Market Information. Boston, Ma: Harvard Busines School Press, 1991, s. 80.

Barabba ve Zaltman’a (1991, s. 80) gore, Sekil 1°deki birinci bolge Pazar
Gergekligini yansitmaktadir, diger bir deyisle pazarin sesini yansitmaktadir. Bu bolge,
pazarin neye ihtiyact oldugunu ve bunun karsiliginda ne ddeyecegini gostermektedir.
Bunun tam karsisinda yer alan bolge ise, isletmelerin I¢ Yeteneklerini gostermektedir.
Yani, pazarin sesine karsilik isletmenin neler yapabilecegi ve ne yapmaya istekli
oldugunu ifade etmektedir. Diger boyut ise, isletmelerin pazarin sesi ile kendi sesleri
arasindaki farkhliklar1 nasil bagdastirabilecegini gostermektedir. Ust kisimda, Sorumlu
Yonetim bulunmaktadir, diger bir deyisle isletmenin pazara ne sunacagma karar veren
arastirma kullanicilar1 burada yer almaktadir. Bu yoneticiler pazarm sesini duymak i¢in
hangi bilgilere ihtiya¢ duyuldugunu ve dogru verilerin toplanip toplanmadigini
belirlemekle yiikiimliidiir. Bunun karsisinda yer alan boliimde ise, Pazarlama
Arastirmas1 islevi yer almaktadir. Bu islev, pazarla ilgili bilgilerin gecerliligi ve
giivenilirliginden  sorumludur.  Yani, dogru verilerin toplanmas:  onlarin
sorumlulugundadir. Bu karar siireci, isletmelerin pazarlarinin sesini tam olarak
duymasint ve buna karsilik vermesini saglar. Bu ses yalnizca miisterilerin degil,
rakiplerin ve gevrenin sesini de icermektedir. Isletmeler, bu sekilde isleyen bir karar
siireci sayesinde cevrelerindeki (ekonomik, yasal, siyasi, Kkiiltiirel, sosyal) tiim
gelismeleri, teknolojik yenilikleri ve degisimleri, bunlarin miisterilerin ihtiyaclar1 ve
tercihleri iizerindeki etkilerini, bunlara karsilik rakiplerin ne tiir girisimlerde

bulundugunu pazarlama arastirmasi yoluyla 6grenebilirler.
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Pazarlama arastirmalari, birtakim genel amaglar dogrultusunda gerceklestirilebilir
ve bunlardan cesitli bicimlerde yararlanilabilir. Ancak pazarlama arastirmalarinin
kullaniminda goz Oniine almmmas1 gereken noktalardan birisi, yoneticilerin her zaman
sorunlart ¢ozmek i¢in bilgi kullanmaya basvurmamalaridir. Malhotra (2004, s. 7)
pazarlama arastirmasi tamiminda, pazarlama arastirmasmin bilginin tanimlanmasi,
toplanmasi, analiz edilmesi, yayilmasi ile bu bilgiden yararlanilmasini icerdigini ifade
etmekte ve bu noktalarin her birinin ayr1 ayr1 onem tasidigini belirtmektedir. Pazarlama
arastirmasi yoluyla yaratilan bilgiden yararlanmak, pazarlama arastirmasi siirecinin
ayrilmaz bir pargasidir. Isletmeler agisindan kritik olan nokta, yalnizca pazarlama

arastirmasi yapmak degil, bundan nasil yararlanildigina doniismektedir.

Isletmeler, pazarlama arastirmalarindan yaratict bicimde faydalanarak rekabet
avantaji elde edebilmekte ve bunu siirdiirebilmektedir. Dolayisiyla, pazarlama
arastrmasmma daha Onceden alimmig kararlarin degerlendirmesi degil, alinacak
kararlarda kullanilacak bir girdi olarak bakmak daha dogrudur. Ancak pazarlama
arastirmasi tek basina basariyr garanti etmez, pazarlama arastirmasindan yaratici
bicimde yararlanmak isletmenin basariyr yakalamasinda kilit faktorlerden birisidir
(Aaker, Kumar ve Day, 2004, s. 7). Barabba ve Zaltman (1991, s. 19), pek cok is
cevresinde paylasilan ortak goriisiin yalnizca pazar ve pazar cevresi ile ilgili bilgiye
sahip olmanin yetmedigi, rekabet avantaji elde edebilmek igin esas olanin eldeki

bilgilerin nasil ve ne zaman kullanilacagi oldugunu ifade etmektedir.

1.5. Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma

Deshpande’ye (2001, s. 1) gore bilgi isletmelerin, hatta tiim Orgiitlerin can
damarlarindan birisidir. Sagduyuya ve i¢giidiilere dayali bilgiler her zaman kararlari
etkileyebilmektedir. Bilimsel yollarla edinilmis bilgiler ise kararlarin daha akilc1 ve
bilin¢li verilmesine katkida bulunur. Miisteriler, rakipler ve pazarlarla iligkili bilgiler ise
yoneticiler acisindan her seyden daha 6nemli bilgilerdir. Isletmeler icin bu konular
hakkinda formel olarak bilgi saglayabilecek en O©nemli ara¢ ise pazarlama

arastirmalaridir (Deshpande, 2001, s. 1).
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Pazarlama arastirmasi yoluyla yaratilan bilgiden yararlanmak, pazarlama
arastirmasi silirecinin ayrilmaz bir parcasidir (Malhotra, 2004, s. 7). Dolayisiyla,
pazarlama arastirmasi siirecinin ayni zamanda pazarlama arastirmasindan yararlanmay1
da icerdigi goz Oniine alindiginda, isletmeler agisindan kritik olan nokta, yalnizca
pazarlama arastirmast yapmak degil, bundan nasil yararlanildigina doniismektedir.
Bilgiden yararlanmak, karar vericilerin karar alirken hangi bilgilerin dikkate almacagini
belirleme siirecidir (Souchon vd., 2004, s. 232). Bilgiden yararlanmanin temel amaci
karar vermektir ve bu nedenle pazarlama karar siirecleri iizerinde de etkili olmaktadir
(Souchon vd., 2004, s. 233). Marketing Science Institute (aktaran Deshpande, 2001, s.
3), tiiketiciler ve miisteriler hakkindaki bilgilerin stratejik varliklar olarak kabul

edilmesi gerektigini One siirmektedir.

Day (2001, s. 27), pazarlarin gitgide karmasiklastigi ve istikrarsizlastigi, kanal
ortaklarinin daha atak davrandigi ve rakiplerin eskiye oranla daha saldirgan bir tutum
liderleri takipgilerden aywracak en Onemli stratejik unsur oldugunu ifade etmektedir.
Glazer ise (2001, s. 130), sirket icinde pazarlamanin roliiniin deger yaratmak oldugunu,

bunun da yolunun bilgiden gectigini ileri siirmektedir.

Isletmelerin pazarlama kararlarinda kullanilmak iizere pazar bilgisi edinmeleri
gerektigi pazarlama literatiiriinde genis kabul gormiis olmasima karsin, elde edilen pazar
bilgisi karar almada etkin bi¢cimde kullanilmadiginda yararli olamamaktadir. Benzer
bilgilere rakiplerin de ulasabilecegi diisiiniildiigiinde, pazar bilgisine kimin sahip
oldugunun degil de, aslinda bu bilginin hangi nedenlerle toplandig1r ve toplanan bu
bilgiden hangi amaclarla yararlanildigi hususlarinin rekabet avantaji agisindan daha
fazla onem tasidigr soylenebilir (Zaltman ve Moorman, 1988; Barabba ve Zaltman,

1991; Ganeshasundaram ve Henley, 2006; Maltz vd., 2006).

Dolayisiyla, yasanan calkantilarin ve rekabetin siddetinin arttig1 giiniimiiz isletme
cevresinde elde edilen pazar bilgisinin yonetimi ve bu pazar bilgisinden yararlanma,
isletmelerin basarisi acisindan son derece onemli bir faktor haline gelmistir. Buna bagh
olarak da, isletmelerin cesitli kaynaklar tarafindan yaratilan pazar bilgisinden, ki buna

pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgi de dahildir, en 1yi nasil yararlanabilecegi
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onem kazanmistir. Bu baglamda, hem isletmelerin ve isletmelerdeki pazarlama
yoneticilerinin elde ettikleri pazar bilgisinden yararlanmasi lizerinde etkili olan
faktorlerin, hem de bu tiir bilgilerden yararlanma bi¢imlerinin neler olduguna iliskin
caligmalar agirlik kazanmaya baslamistir. Day’e gore (1994), isletme yeteneklerinin
Oonemi, rekabet avantaji ve karlilik agisindan yaptiklar1 katkiyla baglantilidir. Bu
bakimdan Day, bilgi birikimi ve bilgiyi pazarlama yeteneklerinin en basma

yerlestirmektedir.

Ister belirli bir pazarlama kararimi desteklemek icin, ister genel olarak farkindalik
yaratmak ve bilgi yaratmak i¢in gerceklestirilmis olsun, pazarlama arastirmasi
faaliyetleri yoluyla yaratilan bilginin stratejik 6nemi farkli akademisyenler tarafindan
vurgulanmistir (Deshpande ve Zaltman, 1982; Sinkula, 1990; Menon ve Varadarajan,
1992). Bu perspektif dogrultusunda, 1980’lerin basindan itibaren pazarlama arastirmasi
yoluyla bilgi yaratma ve bunlardan yararlanma bicimlerinin belirlenmesi {iizerine
sistematik olarak akademik calismalar gerceklestirilmistir (Deshpande, 1982;
Deshpande ve Zaltman, 1982, 1984, 1987; Lee ve digerleri, 1987; Perkins ve Rao,
1990; Menon ve Varadarajan, 1992).

Ancak pazarlama arastirmasidan yararlanma bicimleri ile ilgili ¢caligmalar: ayrintili
olarak ele almadan Once, bu tiir caligmalarin temel aldig1 genel olarak arastirma yoluyla
yaratilan bilgiden yararlanma kavrami ve bununla ilgili calismalar1 incelemenin faydali

olacagina inanilmaktadir.

1.5.1. Orgiitlerde Bilgi Yaratma

Bilgiden yararlanma alanmdaki ¢aligmalar, kullandiklar1 kavramlar1 ve kuramlari
psikoloji, sosyoloji, iletisim, egitim, bilisim ile doga bilimleri, sosyal ve beseri
bilimlerin diger alanlarindan almistir. Buna bagl olarak da, bu alandaki ilk calismalar
parcali bir yap1 sergilemektedir. Ancak, 1980’lerin basi ile baslayan donemde bu
caligmalar daha sistematik hale gelmeye baslamis; arastirmacilar konuyu “‘sistemler”

yaklasimi ile aciklamaya baslamiglardir (Menon, 1989, s. 11).
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Sozkonusu sistematik calismalar zincirinde iki farkli yaklasimi benimseyen goze
carpmaktadir. Bunlardan ilki, arz yonlii yaklasim; ikincisi ise orgiit yonlii, diger bir

deyisle kullanici yonlii yaklagimdir.

1.5.1.1. Arz Yonlii Yaklasim

Bilgiden yararlanma konusunda yapilan calismalarin biiyiik bolimii arz yonlii
yaklagimi benimsemistir (Menon, 1989, s. 4). Arz yonlii yaklasim dogrultusunda
gerceklestirilen  calismalarda en stk dile  getirilen Oneri  “daha  fazla
kullanilabilecek/yararlanilabilecek  bilgi  iiretilmesi”dir. Bu  yaklasima  gore,
arastirmacilar tarafindan daha faydali ve uygulanabilir bilgi iiretildigi takdirde orgiitler

ve uygulamacilar bu bilgiden daha fazla yararlanacaktir (Shrivastava, 1987).

Bu Onerinin arkasinda yatan geleneksel inanig, arastirma sonuclarmi kullanmanin
faydali oldugu, arastirmalardan daha fazla yararlanildiginda daha iyi sonuglar alinacagi
ve alimacak kararlarm kalitesinin arttiracagi yoniindedir (Weiss 1977°den aktaran
Menon 1989, s. 4). Bu inanis1 destekleyen varsayima gore, eger karar alici,

o Uretilen bilginin kendisi agisindan faydali olduguna inanirsa, ve

¢ Bu bilgi kendisine kullanabilecegi bicimde aktarilirsa

arastirmadan daha fazla yararlanacaktir (Peter ve Olson, 1983). Bu acidan bakildiginda,
arz yonlii yaklasim dogrultusunda yapilan ¢alismalarda, arastirma yoluyla yaratilan
bilgiden yaralanma, dogrudan calismanin ya da arastirmanin kendi Ozellikleri ile
iliskilidir (Beyer ve Trice, 1982; Deshpande ve Zaltman, 1983, 1984, 1987; Lee ve
digerleri, 1987; Shrivastava, 1987). Diger bir deyisle, daha iyi bir ¢alisma yapildiginda

yoneticilerin arastirmadan yararlanacagi ifade edilmektedir.

1.5.1.2. Kullanic1 Yaklasim

Ayn1 donemde farkli yazarlar arastirma yoluyla yaratilan bilgiden yararlanma ile
ilgili olarak arastirmayr kullananlar1 temel alan “Kullanici Yaklagimi”n1 One
stirmiislerdir (Menon, 1989, s. 6). Bu yaklasimin temel dnermesine gore, bilgiden ya da

arastirmadan yeterince yararlanilmamasi arastirmanin kendisinden ziyade Orgiitiin
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ozellikleri ile iligkilidir (Beyer ve Trice, 1982). Bu nedenle, arastirmadan yararlanma
bicimleri a¢isindan yalnizca arastirma ¢aligmalarina odaklanmak yerine, arastirmalardan
yararlanilmasin1 destekleyen ya da engelleyen oOrgiitsel siirecleri belirlemenin daha

dogru olacag ifade edilmektedir (Weiss 1977°den aktaran Menon 1989, s. 6).

Bu yaklasima gore, arastrmadan yararlanma seklinde ve diizeyinde temel faktor
arastrma ve arastirmaci olmasmdan ¢ok, bilgiyl kullanacak kisinin/yOneticinin
arastirma c¢aligsmalarma ulagsma ve kullanma konusundaki istegi One c¢ikmaktadir
(Menon, 1989, s. 7). Glaser, Abelseon ve Garrison (1983’ten aktaran Menon, 1989, s,
14), arastrmadan yararlanmada etkili olan Orgiitsel faktorleri ele aldiklar:
caligmalarinda, arastirmadan yararlanma bicimi ve diizeyini etkileyen faktorleri soyle
Ozetlemislerdir:

o Orgiitsel hedefler ve planlama

e Orgiitsel yap1 ve bununla iligkili 6rgiitsel iklim, giic dagilimi, biirokratik
yapi, mesleki uzmanliklar, orgiit biiyiikligli, orgiitsel atalet ve oOrgiitiin
kendi kendini yenileme becerisi gibi degiskenler

o Orgiitsel iletisim ve karar alma siirecleri.

Etkili olan faktorleri bu sekilde siraladiktan sonra yazarlar, bilgiden daha fazla
yararlanilabilmesi i¢in bir dizi 6neri sunmuslar ve orgiitsel siireglerin iyilestirilmesinin
arastirmadan yararlanma diizeyini arttiracagini ifade etmislerdir (Glaser ve digerleri

1983’ten aktaran Menon, 1989, s. 22).

Beyer ve Trice 1982 yilindaki calismalarinda, o doneme kadar yapilmis 27
calismay1 iceren bir degerlendirme gerceklestirmistir. Caligmalarinda, bilgiden
yararlanma acisindan etkili olan bireysel faktorleri belirlemis ve bunlarin hangi orgiitsel
siireclere karsilik geldigini ortaya koymuslardir. Yazarlara gore, bilgiden yararlanma
esas olarak davranigsal siirectir. Bireysel olarak bilgiden yararlanma acismndan
sergilenen dort bireysel davranis kalib1 oldugunu ileri siiren yazarlar (Beyer ve Trice
1982, s. 595), bunlara karsilik gelen dort orgiitsel siire¢ bulundugunu ifade etmektedir
(Tablo 1).
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Tablo 1. Davramssal Unsurlar ile Orgiitsel Siirecler Arasindaki iliski

Yararlanma Siirecinde Goriilen Davramslar

Davramssal Unsurlar  Orgiitsel Siirecler Benimseme Asamasi Uygulama Asamasi
Kavrayis Bilgi isleme Arama Yayma
Duygular Duygusal bag Duygusal tepkiler Kabul etme
Strateji olusturma ve . Degerlendirme, geri
Segenckler Kontrol Se¢im bildirim
. Yararlanma,
Eylemler Eyleme ge¢cme Benimseme kurumsallastirma

Kaynak: Beyer, Janice M. ve Trice, Harrison M. “The Utilization Process: A Conceptual Framework and
Synthesis of Empirical Findings”, Administrative Science Quarterly, Vol. 27, No. 4, Dec. 1982, s. 595.

Beyer ve Trice (1982, s. 596), arastirma yoluyla yaratilan bilgiden yararlanmanin
iki temel davramigsal asamadan olustugunu diisiinmektedir: (1) arastirmaya dayali bir
Onerinin benimsenmesi ve (2) bu Onerinin uygulanmasi. Yazarlar, benimseme ve
uygulama asamalarmi birbirinden ayr1 tutmak gerektigini, ¢iinkii her bir asamanin farkl
kullanicilar icerdigini diistinmektedir. Benimseme asamasi, karar alicilarin kendilerinin
ya da isletme icindeki baska kisilerin arastirmadan yararlanmasini tercih etmesine
aracilik eden birtakim davranislar icermektedir. Uygulama agsamasi ise, yoneticilerin ya
da diger kullanicilarin  arastrmanin  sonuclarina gore Onerilen eylemleri

gerceklestirmesine aracilik eden davraniglar: kapsamaktadir.

Tablo 1’de gosterilen bireysel ve orgiitsel davranis siireclerini soyle agiklamak
miimkiindiir (Beyer ve Trice, 1982, s. 597-8):

¢ Oncelikle potansiyel olarak faydali bir arastirma sonucu fark edilir;

e Takiben bu sonucun alternatifi olabilecek ya da bu sonucu onaylayacak baska
sonuclar ve farkli bilgilerin aranmasina baslanir;

¢ Eldeki sonuclar ve bilgilerle ilgili olumlu ya da olumsuz duygular ortaya ¢ikar;

¢ Ortaya konan tiim sonu¢ secenekleri degerlendirilir, bunlar arasindan bazilarinin
ya da kimi sonuclarin belirli kisimlarinin digerlerinden daha yararli olacagina
kanaat getirilir;

® Daha sonra nihai olarak ilgili aragtirma sonucundan yararlanmaya karar verilirek
benimseme siireci tamamlanir. Bu noktada, karar vericiler tarafindan isletme
icindeki baska bir boliim ya da baska kisiler arastirma sonucunu uygulamak

uzere atanir.
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® Benimseme siirecinden sonra, uygulama asamasma gecildiginde ilgili tiim
taraflara bilgi yayilir;

e Tiim taraflar arastirma sonucunu kabul etme Olciilerine goére bununla iliskili
tutumlarini ortaya koyarlar;

¢ Arastirma sonucu dogrultusunda eyleme gecilir;

® SoOzkonusu eylemin etkileri degerlendirilir;

® Arastirma sonucundan siirekli olarak yararlanilmasi yoniinde bir 6lgiide baghlik
yaratilir; ve

e Kaullanicr sistemi i¢inde, eger olumlu yonde bir baghlik yaratilmissa, arastirma

sonucu devam eden siire¢ i¢inde kurumsallastirilir.

1.5.1.3. Arastirma Yoluyla Yaratilan Bilgiden Yararlanma Bicimleri

Beyer ve Trice’in 1982 yilinda yaptiklar1 ¢alismanm en 6énemli katkilarindan biri
de, arastirma yoluyla yaratilan bilgiden yararlanma ile ilgili olarak belirledikleri bireysel
ve Orgiitsel davranis siirecinden yola c¢ikarak bilgiden farkli yararlanma bi¢imlerini

ortaya koymalaridir.

Weiss ve Bucuvalas (1980’den aktaran Menon 1989, s. 30), arastirmalardan
yararlanmanin dogrudan uygulama disinda baska bicimleri de oldugunu ifade
etmektedir. Yazarlar, tek bir orgiitsel karar i¢in dahi bir arasgtirmanin yoneticilerden
tarafindan aldiklar1 karara bagli kalmak, belirsizlikleri azaltmak, elestirileri azaltmak ya
da ortadan kaldirmak, karar1 destekleyenleri arttirmak, sirketin kosullart iginde
yikkiimliiliigii “bilimsel arastirmanin” sirtina yiiklemek, halihazirda verilmis kararlari
mesrulagtirmak amaciyla kullanilabilecegini belirtmektedirler (Weiss ve Bucuvalas
1980’den aktaran Menon 1989, s. 30). Zaman zaman da arastirmalarin, ‘“sonuclari
baglamindan koparilip yoneticinin konumunu giiclendirilmesi ya da bulgularin
oldugundan daha basit gosterilip bosluklarin 6ne ¢ikarilmasi amaciyla” kullanilabildigi

goriilmektedir (Weiss 1977, s. 14’ten aktaran Menon 1989, s. 30).

Weiss ve Bucuvalas (1980’den aktaran Menon 1989, s. 30) calismalarinda, bilgiden

yararlanmada etkili olan faktorleri siralamiglardir. Buna goére, karar vericiler bir
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arastirmadan yararlanmadan once, kendi referans cercevelerini kullanirlar. Yoneticiler
bir arastirma ile ilgili goriislerini,

(a) arastirmanin isleri ile ilgi diizeyine;

(b) aragtirmanin teknik kalitesi ve dogruluguna;

(c) arastirma ile ilgili beklentilerine;

(d) eyleme doniikliigline, yani karar almada ne 6l¢iide yol gosterdigine; ve

(e) mevcut durum ile ne dlgiide ¢elistigine bakarak belirler.

Ancak, Weiss ve Bucuvalas (1980°den aktaran Menon 1989, s. 31), herhangi bir
arastirma caligmasinin tek bir karar i¢in yol gosterici olmanin 6tesinde farkli faydalar
saglayabilecegini diisinmektedir. Ornegin bir arastirma; eyleme gotiirecek bulgularin
otesinde genel olarak cesitli kavramlar, duyarliliklar, modeller, farkli paradigmalar ve
kuramlarin olusturulmasmi saglayabilmektedir. Bu tiir farkli kavramlar, duyarhliklar,
modeller, paradigmalar karar vericilerin ilgi odagma yerlesip zamanla Oncelikleri
arasina girmeye baslayabilmektedir. Oyle ki, yoneticiler bunlari sorunlar1 ortaya
koyarken, bu sorunlar icin olasi coziimleri belirlerken ve bu esnada kullandiklari
Olciitleri gelistirken bu tiir farkli kavramlar, duyarliliklar, modeller, paradigmalara
basvurmaya baslayabilirler. Ancak bu siire¢ gozle goriilemeyen soyut ve dolayli bir
sirectir, dolayisiyla karar vericiler bunlarin dogrudan etkilerini belirlemekte ve

gozlemekte giicliik cekerler.

Bu caligmalar1 ve kavramsallastirmalar1 temel alan Beyer ve Trice (1982), arastirma
yoluyla yaratilan bilgiden yararlanma bicimlerini kavramsallastirmis ve bunun ile ilgili
bir smiflama gelistirmistir. Bu smiflamaya gore, arastirmadan ii¢ farkli bigimde
yararlanilabilir (Beyer ve Trice, 1982, s. 597-601):

o Arag¢ Olarak Yararlanma: Aragtirma bulgularinin ve sonuglarinin belirli bir
sorunu ¢dzmek amaciyla dogrudan uygulanmasina aragsal yararlanma olarak
kabul edilmektedir. Diger bir deyisle, ortada bir sorun vardir ve bu sorunun
¢Oziimil bilgi agisindan bulunan bosluklar1 dolduran bir arastirmaya baghdair.

o Kavramsal Acidan Yararlanma: Aragtirmanin mevcut tiim bulgular1 belirli bir
sorunun ¢oziimil icin belirli bir zaman zarfinda dogrudan kullanilmaz. Bu tiir
bulgulardan kavramsal olarak yararlanilir. Kavramsal yararlanma, arastirma

sonuclarmi daha ¢ok dolayl olarak kullanmay1 igerir. Arastirma sonuglarindan
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bu sekilde yararlanmak daha ¢ok genel anlamda bilgilenmeyi ve yOneticinin
bilgi tabanin gelistirmesini kapsar. Karar verici, arastirma sonug¢larindan daha
cok genel sorunlara ¢oziim bulmak ya da yeni fikirler bulmak amaciyla
yararlanabilir.

o Sembolik Olarak Yararlanma: Aragsal ve kavramsal yararlanma bigimleri,
arastirmanin bulgular1 ile mantiksal acidan uyumlu sekilde kullanilmasi ve
biitlinliigiinii korumast anlamin1 tagimaktadir. Ancak zaman zaman arastirma
bulgular1 gercek amacindan saptirilarak daha c¢ok sembolik amagclar ic¢in
kullanilabilir. Sembolik olarak yararlanma, arastirma bulgularinin daha
onceden sahip olunan yargilarin ve goriislerin mesrulastirilmast ve
stirdiiriilmesi i¢in kullanilmas1 anlamina gelmektedir. Buna baglh olarak da,
arastirma bulgularindan baska nedenlerle alinmis kararlar1 mesrulastirmak icin
amacindan saptirilarak ya da bulgular arasindan kosullara uygun olanlar
secilerek yararlanilmas1 durumu ortaya cikar. Ornegin bir yonetici, bir
arastirma raporunu inceleyip yalnizca kendi konumu ile uyumlu olan bulgular1
paylasmay1 ve bu arada bu bulgular1 zayiflatan varsayimlar1 ya da bosluklari

gormezden gelmeyi tercih edebilir.

Arastirma yoluyla yaratilan bilgiden yararlanmadan bahsedildiginde, herhangi bir
durumun bu {i¢ yararlanma biciminden biri altinda degerlendirilebilecegi ifade

edilmektedir (Menon, 1989).

1.5.2. Pazarlama Arastirmalan Yoluyla Yaratilan Bilgiden Yararlanma

1980’lerin baslarinda baslayan caligmalar temel olarak, pazarlama yoneticilerinin
karar alirken sahip olduklar1 pazar bilgilerini ne Olgiide kullandi8i; pazar bilgisi ve
bunun ana kaynaklarindan olan pazarlama arastirmasindan yararlanmalar1 {izerinde
etkili olan orgiitsel ve yonetsel faktorleri belirlemeye yonelmistir. Iki ayr1 kolda ilerler
gibi goriinen bu caligmalarin bir kolunda, sosyal bilimler alaninda bilgiden nasil
yararlanildig: ile ilgili olarak yapilmis arastirmalardan yola ¢ikilarak, isletmelerin elde
ettikleri pazar bilgisinden ve pazarlama arastirmasi yoluyla yaratilan bilgilerden
yararlanma bi¢imleri iizerine c¢alismalar ve buradan hareketle cesitli siniflamalar

yapilmistir (Weiss 1980, 1982; Deshpande ve Zaltman, 1982, 1984, 1987; John and
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Martin, 1984; Lee vd., 1987; Menon ve Varadarajan, 1992; Menon ve Wilcox, 1994;
Yaman ve Shaw, 1998).

Bu calismalarin ikinci kolunu ise, genelde pazar bilgisinden, ©zel olarak ise
pazarlama arastirmasi yoluyla yaratilan bilgiden yararlanmayi etkileyen faktorleri tespit
etmeye amaglayan ¢calismalar olusturmaktadir. Bunlar arasindan bir boliimii, basta 6rgiit
yapist olmak iizere cesitli Orgiitsel faktorlerin isletmelerde pazarlama arastirmasinin
kullanim1 ve pazarlama arastirmasindan yararlanma bi¢imleri tizerindeki etkilerini ele
almig (Deshpande, 1982; Deshpande ve Zaltman, 1982, 1984, 1987; Moorman vd.

1993) ve bu donermelerini dogrulayacak iliskiler tespit etmistir.

Yaklagik 20 yili kapsayan caligmalar zaman iginde iki farkli grup faktoriin
pazarlama arastirmalarindan yararlanma {iizerinde etkili oldugu ortaya koymustur.
Bunlardan birincisi, pazarlama arastirmasi ile elde edilen bilgilerin niteliklerini iceren,
diger bir deyisle “arz yonii” ile ilgili arastrmalardir. Ikinci grup ise bu bilgileri iireten
ve kullanan kisilerin 6zelliklerini iceren “kullanic1” faktoriinii ele alan ¢alismalardir.
Deshpande (1982) ile Deshpande ve Zaltman (1982; 1987), pazarlama arastirmalari
vasitastyla hangi tiir bilgilerin toplandigi, bunlardan yararlanilip yararlanilmadigi ya da
ne Olcilide yararlanildigr gibi konularda “kullanict” faktoriiniin diger tiim faktorlerden
cok daha etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Zaltman ve Deshpande (2001, s. 33),
oOrgiitsel yap1 ile birlikte pazarlama arastirmasi sonuglarmnin sirket icinde politik agidan
kabul edilebilir olmasinin arastirmadan yararlanma diizeyini etkiledigini, bunun yanisira
orgiitsel cevrenin bilgi transferini belirleyen en kritik faktorlerden birisi oldugunu ifade
etmektedirler. Zaltman ve Moorman (1988) ve Moorman, Deshpande ve Zaltman ise
(1993), “arz yonii” agisindan ele alindiginda pazarlama arastirmasindan yararlanma
diizeyinin arastirma {reticileri (pazarlama arastirmacilari) ile kullanicilar arasinda

kurulan giiven iligkisine bagli oldugunu ortaya koymuslardir.

Bu donemde isletmelerde yararlanmay: etkileyen faktorler tizerine oncii nitelikteki
calismalar1 gergeklestiren Deshpande (1982) ile Deshpande ve Zaltman (1982, 1984,
1987) daha Onceki arastirmalardaki smiflamalardan yola ¢ikmis, Beyer ve Trice’n
(1982) bilgiden “ara¢ olarak” ve “kavramsal acidan” yararlanma smiflamasini

benimseyerek isletmelerde pazarlama arastirmast yoluyla yaratilan bilgilerden
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yararlanmay1 incelemislerdir. S&zkonusu arastirmacilar, arastirmalarinda yalnizca
pazarlama arastirmasi yapmanin yeterli olmadigini, yapilan arastirmalar sonucunda elde
edilen bilgilerin karar alma siireclerine dahil edilmesi gerektigi Onermelerini test
etmislerdir. Ayn1 smiflamadan yola c¢ikan bir baska calismada Souchon ve
Diamantopoulos (1996), bilgiden ara¢ olarak ve kavramsal a¢cidan yararlanmanin, diger
her sey sabit oldugunda, strateji gelistirme yoluyla isletme performansi ile olumlu bir

iligki sergiledigini belirlemistir.

Yukaridaki caligmalarin disinda kalan ve ashinda 1980’lerden itibaren
gerceklestirilen caligmalar ise temel olarak, yoOnetici Ozellikleri ve tutumlarinin
pazarlama arastirmasini kullanma ile pazarlama arastirmasindan yararlanma iizerinde
etkili olup olmadigina yonelmistir (6rnegin, Lee vd., 1987; Hu ve Toh, 1995; Ming ve
Chia, 2004; Bednall ve Valos, 2005; Ogunmokun vd. 2005). Bu c¢alismalar, pazarlama
yoneticilerinin pazarlama arastirmasiyla ilgili diisiincelerinin aslinda, pazarlama
arastrmast  yoluyla yaratilan bilgilerden yararlanma bicimlerini etkiledigini

gostermektedir.

Bu doneme kadar pazarlama arastirmalarindan yararlanma ile ilgili olarak yapilan
caligmalarda, arastirmacilarin ortak olarak kabul ettigi nokta, pazarlama arastirmasimdan
yararlanma kavraminin oldukca sorunlu ve karmasik oldugu yoOniindedir. Kavrami
anlamaya ve kapsamini ortaya koymaya calisan arastirmalar gerceklestirilmis olsa da
(Deshpande ve Zaltman, 1982; John ve Martin, 1984; Sinkula, 1990; Menon ve
Varadarajan, 1992) bu karmasik kavrami cevreleyen kuskular ve tartismalar kavramin
gercekten dogru bicimde operasyonellestirilip operasyonellestirilmedigini sorgulamaya

baslamustir (Ijhaish, 1994).

Yalnizca pazarlama arastirmasinin degil, genel olarak pazar bilgisinden yararlanma
izerine yapilan ¢calismalar ve konuyla ilgili tartigmalar, 1990’larin basinda Menon ve
Varadarajan’t pazar bilgisinden yararlanma bigcimleri iizerine daha sistematik, daha
genis kapsamli ve daha operasyonel bir smiflandirma yapmaya yonlendirmistir.
Yazarlar tarafindan pazar bilgisine iliskin sunulan smiflama bu alandaki literatiirde en
onemli siniflamalardan biri olarak kabul edilmektedir. Menon ve Varadarajan (1992),

pazar bilgisinden yararlanmay: ele alan ¢aligmalar1 inceledikten sonra genel anlamda
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bilgiden yararlanma (knowledge utilization) kavrammi operasyonellestirmeye

calismiglardir.

Weiss ve Bucuvalas’a (1980’den aktaran Menon 1989, s. 31) gore, herhangi bir
arastirma caligmasi tek bir karar icin yol gosterici olmanin Otesinde farklh faydalar
saglayabilmektedir. Sozgelimi bir arastirma; eyleme gotiirecek bulgularin 6tesinde
genel olarak cesitli kavramlar, duyarliliklar, modeller, farkli paradigmalar ve kuramlarin
olusturulmasin1 saglayabilmektedir. Bu tiir farkli kavramlar, duyarliliklar, modeller,
paradigmalar karar vericilerin ilgi odagina yerlesip zamanla Oncelikleri arasina girmeye
baslayabilmektedir. Oyle ki, yoneticiler bunlar1 sorunlar1 ortaya koyarken, bu sorunlar
icin olas1 ¢coziimleri belirlerken ve bu esnada kullandiklar1 dlgiitleri gelistirken bu tiir
farkli kavramlar, duyarhiliklar, modeller, paradigmalara basvurmaya baslayabilirler.
Ancak bu siire¢ gozle goriilemeyen soyut ve dolayli bir siirectir, dolayisiyla karar

vericiler bunlarin dogrudan etkilerini belirlemekte ve gozlemekte giicliik cekerler.

Buna bagli olarak da Menon ve Varadarajan (1992), halihazirda oldukca karmasik
ve kugklu yaratan bilgiden yararlanma yapisini, bilgiden karar alma siireclerinde
yararlanma bicimleri ve yararlanma olgiisiine gore kavramsallastrmanmn dogru
olduguna karar vermislerdir. Bu kavramsallastirma, ayni zamanda pazarlama

arastirmasindan yararlanmaya iligkin temel yapilar1 da ortaya koymustur.

Bu yapilar1 temel alan Menon ve Wilcox ise (1994), pazarlama arastirmasindan
yararlanma bi¢imlerini operasyonellestirme ¢abasina girmislerdir. Bunun nedeni olarak
da, pek ¢ok arastirmacinin iistiin bir isletme performansi acisindan pazar bilgisinin ve
bunun Onemli kaynaklarmmdan birisi olan pazarlama arastirmasi yoluyla yaratilan
bilginin sahip oldugu Oneme isaret etmesini (Lee, Acito ve Day, 1987; Kohli ve
Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990; Barabba, V. ve G. Zaltman, 1991; Menon ve
Varadarajan, 1992; Hart ve Diamantopoulos, 1993; Day, 1994; Menon ve Wilcox,
1994; Maltz ve Kohli, 1996; Samli, 1996; Dawes vd., 1998; Raju ve Roy; 2000; Narver
ve Slater, 2004; Ganeshasundaram ve Henley, 2006) gostermektedirler.

Menon ve Wilcox (1994), pazarlama arastirmasindan yararlanmada su tiir giidiiler

belirlemislerdir:
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1. Pazarlama arastirmasi, daha Onceden belirlenmis kilit 6nemdeki yonetim
kararlarinda kullanilmak iizere 6zel olarak tasarlanabilir.

2. Pazarlama arastirmasi, belirli bir eylem alanini degerlendirmek ve burada
almacak kararlar heniiz belirlenmemis olsa dahi gelecekteki eylemlere yol
gostermek amaciyla tasarlanabilir.

3. Pazarlama arastirmasi, herhangi karar alanmin daha Onceden belirlenmis
performans gostergelerine gore degerlendirilmesi i¢in kullanilabilir.

4. Pazarlama arastirmasi, firma i¢inde bir gii¢ tabani olusturmak ya da birbiriyle
rekabet halinde olan yoneticiler/mevkiler arasindaki durumu ¢ozmek amaciyla

kullanilabilir.

Daha fazla pazarlama arastirmasi gerceklestirmenin ve bunlardan daha etkin
bicimde yararlanmanin, isletmenin performansm arttiracagi onermesini kabul eden
Menon ve Wilcox, pazarlama arastirmasindan yararlanmay1 bilgi tabanini gelistirmek
amagh yararlanma, eyleme doniik yararlanma ve duygusal sekilde yararlanma olarak
siniflamislardir (Menon ve Wilcox, 1994, s. 5-6):

o Bilgi tabamim gelistirmek amach yararlanma: Arastirmayt kullananlarin
caliymada kapsanmis konulardaki bilgisi ve anlayisinda degisiklikler yaratan
yararlanma tiiriidiir. Bilgi tabant hem arastirmanin ¢iktilarindan (yani
sonug¢larindan) otiirli, hem de arastirma siireci (yani, arastirma projesi
gerceklestirme) nedeniyle gelisir. Arastrma kullanicilari, arastirmanin
sonuclarindan bir seyler 6grenmek icin caba gosterdiklerinde bilgi tabanlarini
gelistirebilirler. Ya da ikinci secenekte oldugu gibi, bir arastirma projesi
gerceklestirmek yoluyla, yani dogrudan siirece dahil olarak yararlanma
diizeylerini arttirabilirler.

o Eyleme doniik yararlanma: Arastirmayr kullananlarin  eylemlerinde,
uygulamalarinda veya politikalarinda, dogrudan arastirmanin bulgular1 ya da
Onerileri ile iliskili degisiklikler olmas1 durumudur. Bu tiir yararlanmanin bir
de sembolik boyutu bulunmaktadir. Bu tiir durumlarda, yoneticiler arastirmay1
ve/veya bilgiyi karar alma siirecinde bilginin i¢sel niteliklerine gore degil de,
yalnizca goriiniisii kurtarmak i¢in kullanirlar.

o Duygusal sekilde yararlanma: Arastirmandan bu tiir yararlanma, ol¢iilmesi en

zor boyuttur. Bu boyut, arastirma ile ilgili genel memnuniyet ya da
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memnuniyetsizlik, giiven ya da giivensizlik, veya giivenilirlik gibi psikolojik
durumlarla ilgilidir. Ancak, bu tiir psikolojik durumlar arastirma projelerinin
kullanimiyla ortaya cikan sonuglardan kaynaklanabildigi gibi, kullanimin
tiirleriyle de iliskilidir. Pazar arastirmalarindan duygusal sekilde yararlanma
biciminin aywrt edici Ozelligi, pazar arastirmasi projelerini “iyi hissetmek™
amaciyla kullanmaktir. Diger bir deyisle, yoneticiler kimi zaman verdikleri
kararlarla ilgili olarak kendilerini 1yi hissetmek icin arastirma projelerinden

yararlanirlar.

Bunun yam sira, “igletmenin bilgi tabanini gelistirme amagl yararlanma ve

duygusal sekilde yararlanma™ bigimlerinin, kendi i¢lerinde yonetimin neyi bildigi ve

yonetimin isleri nasil viiriittiigii hususlarinin gerceklestirilen pazar arastirmasi projeleri

sonucunda nasil _etkilendigini Olcmeye c¢alisgan “iriin ve siire¢” boyutlar:

bulunmaktadir. Bilgi tabani hem arastirmanin ¢iktilarindan, yani uriinlerden otiirii,
hem de arastirma projesi gerceklestirme, yani arastirma siireci nedeniyle gelisir.
Arastirma kullanicilari, arastirmanin sonuglarindan bir seyler 6grenmek igin c¢aba
gosterdiklerinde bilgi tabanlarini gelistirebilirler. Ya da ikinci segenekte oldugu gibi, bir
arastirma projesi gerceklestirmek yoluyla, yani dogrudan siirece dahil olarak yararlanma

diizeylerini arttirabilirler.

“Eyleme doniik olarak yararlanma” bi¢iminin ise kendi icinde “aracgsal
yararlanma ve sembolik yararlanma” olmak iizere iki alt boyutu bulunmaktadir.
Aracsal yararlanma yine kendi icinde yerinde kullanma ve uygunsuz kullanma olmak
tizere iki alt boyuta ayrilmaktadir. Sozgelimi, yerinde kullanma, “eldeki bilgileri
arastirmayi1 gerceklestirme amaci ve arastirmanin bulgularmin gerektirdikleri ile tutarh
bicimde kullanmak anlamma gelmektedir. Ote yandan, uygunsuz kullanma, bilingli
sekilde eldeki bilgilerden carpitilmis halde yararlanmadir (Menon ve Wilcox, 1994, s.
4). Sembolik yararlanma da, kendi icinde miisfik, sinik ve pozitif kullanim olmak tizere
lice ayriumaktadir. Miisfik kullanmim, temelde arastirmayi gerceklestiren tedarikgileri
karar alma siirecine dahil ediyormus hissi yaratmak yoniinde arastirmadan yararlanmay1
aciklamakta, sinik kullanim ise arastirmanin bir tiir anlamsiz ve baglamdan kopuk
sekilde kullanilmasini ifade etmektedir. Pozitif kullanim ise arastirmadan motivasyon ya

da destek anlaminda yararlanmayi icermektedir (Sekil 2).
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Yerinde Kullanma
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Yararlanma

Uriin Temell|

Duygusal Sekilde rararlznma

Yararlanma ; - )
Sareg Temelli

Yararlanma

Sekil 2. Menon ve Wilcox’un Tamimladig1 Pazarlama Arastirmalarindan

Yararlanma Bicimleri

Kaynak: Menon, A. ve J. Wilcox. “USER — a scale to measure use of market research”, Technical Paper;
Report 94-108, Marketing Science Institute, Cambridge, MA: 1994, s. 4.

Menon ve Wilcox (1994), ilk analizlerinden sonra duygusal sekilde yararlanma
boyutunu 6lgekten ¢ikarmislardir, ¢linkii “higbir yonetici kendini iyi hissetmek i¢in
arastirmalar1 kullanmamakta, daha ziyade arastirma bulgular1 kendi 6nsel varsayimlari
ile uyumlu ciktiginda veya belirsizligi azalttiginda ya da karar alma siireclerindeki
pozisyonlarmi giiclendirmeye yardim ettiginde kendilerini iyi hissetmektedirler” (s. 7).
Benzer sekilde, sembolik eyleme doniik amach yararlanmanin miisfik kullanim boyutu
da olcekten ¢ikarilmistir. Ciinkii bu boyutun “yoneticiler icin kavramsal ya da ampirik
acidan hicbir anlam ifade etmedigi” tespit edilmistir (Menon ve Wilcox, 1994, s. 7).
Dolayisiyla, dlcek alt1 alt boyu igeren iki boyutlu hale gelmistir.

Yazarlar, belirledikleri bu boyutlar1 6zel pazarlama arastirmasi projelerinin
performansi 6lgmek icin kullanmis ve bu caliyma soncunda da USER (Use of Market
Research) olcegini gelistirmistir. Olcek, pazarlama arastirmasindan bilgi tabanini
gelistirme amagh yararlanma ve eyleme doniik yararlanma bi¢imlerini sorgulamaktadir
(Menon ve Wilcox, 1994). Pazarlama arastirmasindan yararlanmanin isletmeler

acisindan Onemli oldugu Onermesinden yola c¢ikan arastirmacilar, arastirmalarinin
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sonunda tez calismast acgisindan da son derece Onem tasiyan saptamalarda

bulunmuslardir:

Isletmeler pazarlama arastirmasi yoluyla yaratilan bilgiden hem bilgi tabanimi1
gelistirmek amacgli, hem de eyleme doniik olarak yararlanabilirler. S6zkonusu
yararlanma bi¢imleri bir karsitlik olusturmamaktadir;

Isletmeler pazarlama arastirmasi yoluyla yaratilan bilgiden eyleme doniik
olarak yararlandiklarinda karar alicilarin karsilastiklar1 belirsizlik diizeyi
azalabilir;

[lginctir ki, isletmeler pazarlama arastirmasi yoluyla yaratilan bilgiden bilgi
tabanin1 gelistirmek amacli yararlandiklarinda karar alicilarin kargilastiklar:
belirsizlik diizeyi artabilir;

Ancak, pazarlama arastirmast yoluyla yaratilan bilgiden bilgi tabanini
gelistirmek amacli daha fazla yararlanmak, pazarlama yoOneticilerinin uzun
vadede kararlar1 daha giivenli almasini saglayacagi gibi, gelecekte daha

yenilik¢i ve daha yaratici kararlar almalarina da olanak verecektir.

Menon ve Wilcox (1994), USER 6lceginin, (1) pazarlama stratejisi ile isletme

performansi arasindaki iliskiyi incelemek isteyen arastirmacilar; ve (2) kendi orgiitleri

icinde pazarlama arastirmasinin degerinin Ol¢mek isteyen uygulamacilar tarafindan

kullanilabilecegini ifade etmektedirler.

2. PAZARLAMA ARASTIRMALARINDAN YARARLANMADA ETKIiLi OLAN
FAKTORLER

Isletmelerde karar alma siirecinin pek ¢ok asamasinda bilgiye ihtiyac duyulur.

Wind (1982’den aktaran Ijhaish 1994, s. 10) bu konu iizerine sdyle bir yorum yapmistir:

“Pazarlama yoneticileri; tiiketici davraniglart (farkindalik, tutumlar, satin alma ve kullanma
aligkanliklarr), pazarlama cevresi (toptan ve perakende satislar, pazarlama faaliyetleri ve
diger ilgili 6zellikler), rakiplerin faaliyetleri (fiyat, reklam, tutundurma ve dagitim) ve diger
cevresel kosullar ( devletin diizenlemeleri, ekonomik kosullar ve tahminler, teknolojik

yenilikler) hakkinda siirekli olarak giincel bilgilere ihtiya¢ duyarlar”
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Wind (1982’den aktaran Ijhaish 1994, s. 10) ayrica, sozkonusu karar alanlariyla
iligkili bilgi ihtiyaclarmin karsilanmasi i¢in yOneticilerin iiriin politikalar1 ve bunlarla
ilgili diger kavramlar acisindan pek c¢ok araca sahip pazarlama arastirmalarindan
yararlanabileceklerini, dolayisiyla bu tiir karar alanlarindaki belirsizlikleri azaltip karar

alma siirecini iyilestirebileceklerini ifade etmektedir.

Pazarlama arastirmalarinda yararlanma iizerine gerceklestirilmis ampirik ¢aligmalar
yogunlukla oOrgiitsel faktorler, bilginin kendisi ile ilgili faktorler ve yoneticilerin
arastirmalar ile iliskili tutumlar1 gibi mikro faktorlere odaklanmaktadir (Menon ve
Varadarajan, 1992). Yazarlar, isletmelerde pazarlama arastirmasi yoluyla yaratilan
bilgiden yararlanma iizerine olduk¢a kapsaml bir ¢caligma gergeklestirmis ve bu konuda
etkili olan cevresel ve orgiitsel faktorleri tammmlamaya ¢caligmislardir. Arastirmalarinin
sonucunda, teorideki ve uygulamadaki dnemine karsin diger arastirmacilar tarafindan
fazla lizerinde durulmayan isletme cevresindeki istikrarsilik, karmagiklik ve degisimin
yarattigl calkantilarin pazarlama arastirmasi yoluyla yaratilan bilgiden yararlanma
tizerinde ciddi Olgiide etkili oldugunu ortaya koymuslardir (Menon ve Varadarajan,

1992).

Bunun yanisira, Menon ve Wilcox (1994), bunun orgiitsel faktorlerin 6tesinde bir
Orgiit kiiltiirli bicimi ya da oOrgiitsel davranis bicimi olarak pazar odakliligin pazarlama
arastirmalarindan yararlanma iizerindeki en Onemli yapilardan birisi oldugunu ileri
siirmiislerdir. Yazarlar, rekabet avantaj1 yaratmak ve bunu siirdiirmek agisindan genelde
pazar bilgisine ve Ozelde de pazarlama arastirmalarinin Onemine vurgu yapmis;
pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden yararlanan pazar odakl isletmelerin

gelecekte bilgi odakli isletmelere doniisecegini ileri stirmiislerdir.

Ote yandan, pazarlama arastirmalari yoluyla yaratilan bilgiden yararlanma
konusunda, karar vericilerin pazarlama arastirmalart ve arastirmacilarina yonelik
goriigleri diger tiim kisisel ve orgiitsel faktorlerin 6tesinde bir 6neme sahiptir (Glaser,

Abelon ve Garrison, 1983 ’ten aktaran Menon 1989).
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2.1. Pazar Odakhhk

Pazarlama arastirmasi, isletmelerin bir felsefe olan pazarlama yaklasim
uygulayabilmesini saglayan baslica araglardan birisidir. Pazarlama yaklasim, tiiketici
odakliligi, satis hacmi yerine uzun donemde karlilif1 ve pazarlama ile diger isletme
islevlerinin koordinasyonunu igeren ii¢ bilesenli bir yaklasimdir (Zikmund, 1994, s. 7).
Uzun yillardir pazarlama kavrami ve bunun operasyonellestirilmis hali olarak kabul
edilen Pazar Odaklilik yaklagimi pazarlama alanindaki 6nemli ¢alisma alanlarindan biri
olagelmistir (6rnegin, Arndt, 1985; Shapiro 1988; Narver and Slater, 1990; Kohli ve
Jaworski, 1990; Day, 1992; Jaworski and Kohli, 1993; Kohli vd., 1993; Siguaw vd.,
1994; Slater and Narver, 1994; Siguaw vd., 1998; Deshpande ve Farley, 1999; Narver
ve Slater; 2004).

Narver ve Slater’a gore (1990) pazar odaklilik, pazarlama yonetimi ve stratejisinin
temelini olusturmaktadir. Kohli ve Jaworski (1990) ise pazar odakliligi pazarlama
yaklagimimi uygulayabilmenin en 6nemli kosulu olarak gormektedir. Deshpande ve
Farley’e (1999, s. 112) gore pazar odaklilik, pazarlama yaklasimina dayanan yonetim
felsefesinin temel tasidir ve kisa donemden ziyade uzun donemdeki karlihiga katkida
bulunmaktadir. Pazar odaklilik ilk olarak oOrgiitsel bir kiiltiir olarak, diger bir deyisle
orgiitsel karar verme siirecini pazarlarin ihtiyaglarina gore sekillendirmeyi amaclayan
bir kiiltiir olarak tamimlanmistir (Shapiro, 1988). Bir bagska yaklasim ise, pazar
odaklilig1, miisteriyi ilk siraya koymaya yonelik bir degerler ve inanclar kiimesi olarak
aciklamaktadir (Deshpande, 1999). Tiim bakis acilar1 birlikte ele alindiginda, pazar
odakliligin, mevcut ve potansiyel miisterilere hizmet vermeye odaklanan kurumsal
strateji icin de bir temel olusturdugu goriiliir. Dolayisiyla, pazar odaklilik bir isletme
icinde ii¢ ayr1 bicimde uygulanabilmektedir: (a) pazar bilgisi yonetim sistemlerinin bir
parcas1 olarak; (b) Ogrenen Orgiit olarak stratejik yetenek gelistirmenin bir pargasi

olarak; ve (c¢) kurumsal stratejinin temeli olarak (Deshpande, 1999, s. 4).

2.1.1. Farkh Pazar Odakhhk Yaklasimlar:

Pazar Odaklilik ile ilgili literatiir incelendiginde, her ne kadar Kohli ve Jaworski

(1990) ile Narver ve Slater’in (1990) calismalar1 on plana ¢ikmissa da, pazarlama
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kavraminin uygulanmasma yonelik s6z konusu iki yaklasima ek olarak ilic Pazar
Odaklilik yaklagimi daha bulunmaktadir. Bu yaklasimlar soyle siralanabilir:
o Pazar Odaklilikta Kiiltiire Dayali Davramigsal Perspektif (Narver ve Slater,
1990)
o Pazar Odaklilikta Pazar Bilgisi Perspektifi (Kohli ve Jaworski, 1990)
o Pazar Odaklilikta Miisteri Odaklilik Perspektifi (Deshpande, Farley ve
Webster, 1993)
o Pazar Odaklilikta Stratejik Odak Perspektifi (Ruekert, 1992)
o Pazar Odaklilikta Karar Alma Perspektifi (Shapiro, 1988)

Lafferty ve Hult (2001), pazar odakliliga iliskin caligmalar iizerindeki taramalari

sonucunda bu farkli yaklasimlar1 sdyle 6zetlemislerdir.

2.1.1.1. Pazar Odakhhkta Kiiltiire Dayah Davramgssal Perspektif

Bu yaklasgimin onciisii olan Narver ve Slater (1990, s. 21) pazar odakliligi, “alicilar
icin en Yyiiksek degeri ve dolayistyla isletme acisindan siirekli olarak en iistiin
performanst yaratmak icin gerekli olan davraniglar: en etkin ve etkili bicimde iireten
orgiit kiiltiirii” olarak tamimlamislardir. Bu tanima gore pazar odakl bir isletme, siirekli
en Ustiin performanst yakalamaya calisacak, dolayisiyla her zaman potansiyel
siirdiiriilebilir rekabet avantaji kaynaklarmni arastiracaktir. Bunu da, mevcut ve
potansiyel miisterileri icin en yiiksek degeri yaratmak i¢in kullanacaktir. Bu kiiltiirii
yaratmak icin gerekli olan yapilar1 arastiran Narver ve Slater (1990), literatiirden pazar
odakliligin ii¢ temel davranigsal boyutunu ¢ikarmislardir:

o  Miisteri odaklilik: Narver ve Slater (1990, s. 21) miisteri odaklilig1, “hedef
miisterilere siirekli olarak iistiin deger saglayabilmek i¢cin miisterileri anlamak”™
olarak tanimlamislardir. Miisteri odaklilik, saticinin alicinin tiim deger zincirini
anlamasini gerektirir, istelik yalnizca bugiin degil, i¢c dinamikler ve pazar
dinamiklerin degismesine bagh olarak siirekli izleme gerektirir.

o Rekabet odaklilik: Narver ve Slater (1990, s. 21-22) rekabet odakliligi,
“isletmenin kilit 6neme sahip, mevcut ve potansiyel rakiplerinin kisa
donemdeki giiclii ve zayif yonleri ile uzun donemdeki becerilerini ve

stratejilerini anlamak™ olarak tanimlamislardir.
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Islevler arasi koordinasyon: Narver ve Slater’a gore (1990, s. 22), islevler arasi
koordinasyon, hedef miisteriler icin deger yaratmak amaciyla isletme
kaynaklarmin birimler arasinda koordineli bicimde kullanilmasini saglamaktir.
Pazar odakli bir isletmede pazarlama stratejisi gelistirme, uygulama ve
degerlendirme cabalari, islevler arasi koordinasyon anlayisma dayali olarak

gerceklestirilir.

Miisteri odaklilik ve rekabet odaklilik, hedef pazarlardaki alicilar ve rakipler

hakkinda bilgi edinmekle ve edinilen bu bilgileri tiim isletme ya da is birimlerine

yaymakla ilgili tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Uciincii davranigsal boyut, yani islevler

aras1 koordinasyon ise, miisteriler ve rakiplerle ilgili bilgiye dayalidir ve alicilar icin

istiin deger yaratma siirecinde pazarlama boliimiiniin yamisira isletmenin diger

islevlerinin cabalarinin koordinasyonunu igerir. Kisacasi, Narver ve Slater’a gore, bu ii¢

davranigsal bilesen, isletmenin pazarlama bilgisi elde etmesi, bunlarin isletme igcinde

yayllmas1 ve koordinasyona dayali sekilde miisteri degeri yaratilmasi amaciyla

gerceklestirilen tiim faaliyetleri i¢ine almaktadir (1990, s, 21).

Narver ve Slater’a (1990) gore bir isletmenin pazar odakli olmasi icin gereken

unsurlar sunlardir:

Isletme miisterilerine siirekli olarak iistiin defer yaratabilmek icin hedef
miisterilerini taninmalidir.

Isletmenin i¢ dinamiklerine ve pazar dinamiklerine bagli olarak mevcut ve
potansiyel miisterilerin deger zincirlerinin tamam anlagilmalidir.

Isletme, maliyetlerini diisiiriirken miisterilerine sagladigi faydayi arttrmak
yoluyla deger saglamalidir.

Isletme, hedef pazardaki miisteri veya satin alicilar hakkindaki bilgileri elde
etmeli ve sirketin tamamina elde edilen bilgileri yaymalidir

Isletme dagitim kanallarinin  tiim asamalarindaki ekonomik ve politik
kisitlamalar1 anlamalidir.

Isletme hem mevcut hem potansiyel rakiplerinin kisa donemli giiclii ve zayif
yanlar1 ile uzun vadeli strateji ve yeteneklerini belirleyebilmelidir.

Rakip odaklilik, bilgi elde etme acisindan miisteri odakliliga benzerlikler

gostermeli; ayn1 miisterilerin ihtiyaclarmi karsilamaya yonelik olarak rakiplerin
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basvurabilecekleri yetenekleri ve teknolojik imkanlarimi kapsamli bir bigimde
degerlendirmelidir.

e Isletme hedef miisterilerine yonelik iistiin deger yaratmak icin kaynaklarin
kullaniminda isbirligine gitmelidir. Isletmedeki herhangi bir calisan potansiyel
olarak miisteriye deger yaratabilir. Miisteriye deger yaratma, pazarlama islevinin
Otesinde tiim isletmeyi ilgilendiren bir kavram olarak kabul edilmelidir, ki bu
nokta Kohli ve Jaworski’nin (1990) bulgulariyla da ortiigsmektedir.

e Miisterilere iistiin deger yaratmada, isletme kaynaklarinin isbirligine dayali

entegrasyonu hem miisteri hem de rakip odakliliga gore gerceklestirilmelidir.

Arastirmada pazar odaklilig1 aciklamak icin temel olarak Narver ve Slater’in (1990)
gelistirdigi ve daha sonra cesitli calismalarinda (Narver ve Slater, 1994, 1997, 2000,
2004) yeniden ele aldiklar1 yaklasim benimsenecektir.

2.1.1.2. Pazar Odakhhkta Pazar Bilgisi Perspektifi

Kohli ve Jaworski (1990), pazarlama yaklasimini operasyonellestirmeye calistiklari
caligsmalarinda, pazarlama literatiiriinde pazarlama yaklasim ile ilgili mevcut tanimlari
incelemiglerdir. Daha sonra altmisiki yonetici ile gerceklestirdikleri derinlemesine
goriismeler sonucunda literatiirde yer alan bilesenlerin (tiiketici odaklilik, uzun
donemde karlilk ve pazarlama ile diger isletme islevlerinin koordinasyonu),

uygulamada pazar odaklilig1 agiklamaya yetmedigini tespit etmislerdir.

Kohli ve Jaworski’ye (1990) gore, pazar odakliligin ¢ikis noktasi pazar/pazarlama
bilgisidir (intelligence). Ustelik pazar bilgisi, sikca ifade edildigi iizere, yalnizca
miisterilerin ihtiya¢ ve tercihlerini temel alan bilgiler degildir. Ayn1 zamanda, devlet
diizenlemeleri, teknoloji, rakipler ve diger cevresel faktorlerle ilgili bilgileri de
icermektedir. Ayrica, bu bilgileri elde etmenin tek yolu miisteri anketler degil, daha
resmi bi¢cimde yapilan pazarlama arastirmalari, ortaklar ve miisterilerle yapilan
tartigmalar, satis raporlarinin analizi, test pazarlamasi vb. de kullanilmasi gereken bilgi

kaynaklar1 arasinda sayilmaktadir:
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Etkin pazar bilgisi miisterilerin yalnizca mevcut ihtiyaclarini degil, ayni
zamanda gelecekteki ihtiyaglarini da icermelidir. Bu nedenle yiizden
miisterilerin dile getirdigi ihtiyag¢ ve tercihlerin dtesinde bilgi toplanmalidir.
Pazar bilgisi ayn1 zamanda, rakiplerin faaliyetlerini izlemeyi, miisteri tercihleri
izerine rakiplerin faaliyetlerinin etkisini ve devlet diizenlemeleri, teknoloji ve
cevresel giicler gibi diger faktorlerin analiz edilmesini icermelidir.

Miisteri aragtirmalari, miisteriler ve ticari ortaklarla toplantilar, satis raporlarinin
analizi ve formel pazar arastrmalar1 gibi farkli yollarla pazar bilgisi
tretilmelidir.

Bilgi iiretimi, sadece pazarlama boliimiiniin sorumlulugunda degildir. Bu
yiizden, AR&GE, Uretim, Finans, Miihendislik gibi sirket icindeki biitiin
fonksiyonel boliimler miisteri ve rakipler hakkinda bilgi elde etmelidir.

Elde edilen bilgiler etkili ve verimli bir sekilde isletmenin tiim islev ve
boliimlerine yayilmali, isletme icinde etkin bir iletisim ve yayilma sistemi
yaratilmalidir.

Isletme elde edilen ve yayilan bilgiler dogrultusunda pazarin ihtiyaglarma cevap
verebilmelidir.

Pazar odakl bir isletmede pazarin beklentilerine ve egilimlerine cevap verme,
yalnizca pazarlama boliimiiniin degil, esas itibariyla isletmedeki biitiin
boliimlerin sorumlulugundadir. Bu nedenle, isletmedeki biitiin boliimler pazarin
beklentilerine ve egilimlerine cevap verebilmek icin isbirligi icinde faaliyet

gostermelidir.

Bu noktalardan yola ¢ikan Kohli ve Jaworski (1990), pazar odakliligi, “orgiit
genelinde miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclarina iliskin pazar bilgisi
iiretilmesi, iiretilen bu bilginin boliimler arasinda yayilmasi ve tiim orgiit genelinde bu
bilgiye bagl olarak hareket edilmesi (s. 6)” olarak aciklamislardir. Kohli ve

Jaworski’nin sisteminde, isletmenin

® pazarlama bilgisi yaratmast,
e yaratilan pazarlama bilgisini yaymasi, ve

e yaratilan ve yayilan pazarlama bilgisine gore hareket etmesi,

pazarlama kavrammin operasyonellestirilmesini saglamaktadir. Buna bagli olarak da,

pazarin ve miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclar1 ve tercihleri ile ilgili tiim
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bilgiler isletme i¢inde kullanilabilir hale getirilmektedir. Pazar odakliliga yoOnetsel
acidan bakan Kohli ve Jaworski’ye gore, pazar odakliligin etkileyen faktorler iist
yonetimle ilgili etkenler, boliimler arasi dinamikler ve Orgiit yapis1 ve sistemleridir

(1990, s. 7).

2.1.1.3. Pazar Odakhhkta Miisteri Odakhihk Perspektifi

“Miisteri Odaklilik, uzun donemde karli bir isletme olusturmak icin igletme
sahipleri, yoneticiler ve ¢alisanlar gibi diger hissedarlarin cikarlarini dislamaksizin
miisterilerin ¢ikarlarim birinci siraya koyan bir degerler zinciridir’ (Deshpande vd.,
1993, s. 27). Deshpande vd. (1993), pazar odakliligi diger perspektiflerden farkli
olarak, miisteri odakhlik ile es anlama gelecek sekilde onermislerdir. Deshpande vd.’ne
gore, rakip odaklhilik miisteri odakliligin karsiti oldugu icin, rakip odakliligi pazar
odaklilik yapisindan ¢ikarmiglardir.

Bununla birlikte, Deshpande, Farley ve Webster (1993), islevlerarasi
koordinasyonun miisteri odaklilik ile tutarli oldugunu kabul etmis; islevlerarasi
koordinasyonun miisteri odakliligin kavramsal agidan bir boyutu olmasi gerektigini
belirtmislerdir. Deshpande vd. (1993), miisteri odakliligi, miisteri yOnelimini
giiclendiren ve siirekli kilan degerlere sahip kapsamli bir kurumsal kiiltiiriin pargasi

olarak gormektedir.

2.1.1.4. Pazar Odakhhikta Stratejik Odak Perspektifi

“Bir isletme biriminde Pazar Odakliligin diizeyi, isletmenin miisterilerden bilgi
toplama ve sozkonusu bilgileri kullanma; miisteri ihtiyaclarini karsilayacak bir strateji
gelistirme ve bu stratejinin miisteri ihtiya¢c ve isteklerine cevap verebilecek sekilde
yiiriitiilme diizeyi ile esdegerdir” (Ruekert 1992, s. 228). Ruekert’in stratejik yaklagima,
yOneticilere bir is biriminde hedef ve amaclar olusturmak ve programlara yonelik
kaynak tahsis etmek i¢in digsal cevreden bilgi toplanmasini ve s6z konusu bilgilerin

yorumlanmasina olanak saglar.
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Ruekert’e gore (1992), pazar odaklilig1 gelistirmede en 6nemli digsal ¢evre faktorii
miisteridir. Ruekert’e gore, pazar odakliligin ikinci boyutu ise, faaliyet plani1 gelistirme
veya miisteri odakl bir strateji olugturmaktir. Bu boyut, miisteri ihtiya¢ ve isteklerini
dikkate alan ve miisterileri tatmin etmek icin 0zel stratejiler gelistirme hususunu ihtiva
eden bir stratejik planlama siirecine dayalidir. Ruekert tigiincii boyut olarak da, orgiitiin
pazardaki ihtiya¢ ve isteklere karsilik verebilme becerisi dogrultusunda uygulanan bir

miisteri odaklilik stratejisini gostermektedir.

2.1.1.5. Pazar Odakhhkta Karar Alma Perspektifi

Shapiro (1988), pazar odaklilik kavramini, bir orgiitsel karar verme siireci olarak
aciklamistir. Bu siirecin odak noktasinda, yonetimin boliimler arasi bilgi paylasimini ve
islevler ile boliimler arasinda agik bir karar alma siireci olmasini kararli bir sekilde
savunmas! bulunmaktadir. Shapiro, bir sirketi pazar odakli hale getiren ii¢ Ozellik
oldugunu ifade etmektedir. Birincisi, 6nemli satin alma etkenleri ile iligkili tiim bilgiler,
her kurumsal isleve yayilr. Ikincisi, stratejik ve taktik kararlar islevler ve boliimler
arasinda ortaklasa alinir. Uciinciisii ise, islevler ve boliimler iyi koordine edilmis olarak

karar alir ve bu kararlar1 ciddi bir inan¢la hayata gecirirler.

Shapiro (1988), pazar odaklilig1 bilgiden baslayan bir Orgiitsel karar alma siireci
olarak kavramsallastirmistir. Bu siirecin merkezinde, isletme fonksiyonlar1 arasinda
bilgi paylasmak ve kararlarin tiim islevlerin acik katilimi ile alinmasi bulunmaktadir.

Shapiro’nun onciisii oldugu Karar Alma Perspektifinin dnemli noktalar: sunlardir:

e lsletmeler pazarlarmi ve miisterilerini iyi tanimali ve anlamalidir. Bir isletme
ancak faaliyet gosterdigi pazarlari, miisterilerini ve bunlarin yaninda iiriin veya
hizmetlerini kimlerin satin alacagina karar verenleri gercekten tanirsa pazar
odakl olabilir.

e Pazarlari, miisterileri, ticari ortaklar1 ve karar vericileri anlamak amaciyla
pazarlama arastirmasi raporlari, miisteri sikayetleri, sektor satis analizleri ve iist
kademe yoOneticilerin ziyaret ettigi fuarlar, vb. yoluyla iretilen tiim bilgiler

isletmenin tiim islevlerine yayilmalidir.
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e Stratejik ve taktik kararlar alabilme yetenegi 6nemlidir. Pazar ve miisteri odakl
bir isletme, faaliyet bicimlerindeki farkliliklar1 yansitan potansiyel catisma
hedeflerine sahip olmasina karsin islevler arasi stratejik ve taktik kararlari
alabilme yetenegine sahip olmalidir.

e lsletme icerisinde agik bir karar alma siireci olmalidir. Pazar odakli bir
isletmenin tiim islevleri birbirini dinlemeye istekli olmali ve fikirlerini agik ve
diiriist bir sekilde ifade etmelidir.

e Kararlar ¢ok iyi koordine edilmelidir.

e Rakiplerin giiclii ve zayif yonleri anlagilmalidir. Karar alma perspektifi,
kavramsallastirmasina rakipleri dahil etmemesine ragmen, rakiplerin giiclii ve
zay1f yonlerini anlama olgusu pazar odakl bir isletmenin parcasi olarak dikkate

alimmugtir.

Pazar odaklilik ile ilgili temel bakis agilar1 ve bunlarin bir sentezi asagida Sekil 3’te
sunulmaktadir. S6zkonusu bes yaklasimin arasindan Kohli ve Jaworski’ye (1990) ait
olan Pazar Bilgisi Odakli Perspektif ile Narver ve Slater’e ait olan (1990) Kiiltiire
Dayal1 Davramigsal Perspektif arastirmacilar arasinda en fazla kabul gormiis, kullanilmig
ve literatiirii Onemli oranda etkileyerek gelisimine katkida bulunmus olan iki

yaklagimdir.

2.1.2. Pazar Odakhh@ Operasyonellestirme Cabalar

Pazarlama kavramini bir felsefe olmanin Otesine gegirip operasyonellestirmeye
cabalar1 Pazar Odakliligin farkli yazarlar tarafindan farkli bicimlerde yorumlanmasina
ve Pazar Odakliligm Olgiilebilmesi icin farkli yOontemler gelistirilmesine neden

olmustur.

Bu baglamda, Pazar Odaklilik ile ilgili literatiir incelendiginde, her ne kadar Kohli
ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater’in (1990) c¢aligmalar1 6n plana ¢ikmissa da,
pazarlama kavrammin uygulanmasma yonelik soz konusu iki yaklagima ek olarak
ticlincii bir caba daha bulunmaktadir. Deshpande ve Farley (1998) bu cabalar1 soyle

Ozetlemislerdir:
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KEULTUREL ACI YONETSEL ACT
Deshpande(1993) Narver ve Slater (1990)Kohli ve Jaworski  Shapiro Reucker
(1990) (1988) (1992)
Pazar Miisteri i .
Odaklilik Odaklilik Bilgi Buttincal Mis.
varatma bilgi Bilg1
Rekabet
—— Bilgi Str,takt. Mits.
Odaklilik : yayma Karar Igin Str.
Islevler Tepki Karari Str.
arasi uyg. Uwyzula.
koord.

PAZAR ODAKLILIK BOYUTLARININ SENTEZi

Miigteri Bilginin Islevler Arasi Faaliyete
Odakhhk onermt Koordinasyon gecme

Sekil 3. Pazar Odakhhk

Kaynak: Lafferty, B. A., G. Tomas ve M. Hult. “A synthesis of contemporary market orientation

perspectives”, European Journal of Marketing, Vol. 35, No. 1/2, 2001, s. 100.

= Narver ve Slater (1990), yatirimin geri doniisiiniin (ROI) aciklamasinda 9

faktorden biri olarak kullandiklari, 15 maddelik bir olcek gelistirmistir.
ROI'nin agiklanmasinda pazar odaklilik disinda, alici ve saticilarm giici,
yogunlasma ve giris kolayligi, pazarin biiylimesi, teknolojik degisim,
firmanin biiyiikligli ve biiyime hizi degiskenleri kullanmiglardir. Diger
degiskenlerin yanisira gelistirilen dlcek, tek bir biiyiik sirketin 140 stratejik is
biriminde iist diizey yonetici olarak calisan kisiler tarafindan doldurulan bir
veri toplama araci ile test edilmistir. Arastirmanin sonuglari, 1990 yilinda
Journal of Marketing dergisinde yaymlanmistir. Arastrmada pazar

odakliligin farkli igletme tiirlerine gore farkli etkileri oldugu ortaya konmus;



@» ANADOLU UNIVERSITESI

39

kavramin miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve islevler arasi koordinasyon
olmak lizere ii¢ ana yapidan olustugu ileri siiriilmiistiir.

= Kohli ve Jaworski 1990 yilinda pazar odakliligi kavramsal olarak ortaya
koyabilmek amaciyla yaptiklari ¢alismadan ii¢ y1l sonra, yine ayni ¢calismadan
yola cikarak 20 maddeden olusan bir 6lcek gelistirmistir (Kohli, Jaworski ve
Kumar, 1993). 1990 yilindaki calismada pazar odaklilik iizerinde etkili
oldugu One siiriilen yapilar, ¢calismada operasyonellestirilmis ve aralarinda
MSI iiyesi sirketilerin de bulundugu 222 stratejik i biriminden pazarlama
yoneticileri ve farkli bolimlerin yoneticilerinden olusan es orneklemler
tarafindan cevaplanan bir veri toplama araci ile Ol¢iimlenmistir. Verilerin
analizi sonucunda; pazar bilgisi yaratma, yaratilan pazar bilgisini yayilmasi,
ve yaratilan ve yayilan pazarlama bilgisine gore hareket edilmesi seklinde
yapilar elde edilmistir. Daha sonra bu perspektifin benimsendigi ¢alismalarda,
pazar odaklilig1 bu yapilar iizerinden dlgmeye calismistir.

= Deshpande, Farley ve Webster (1993), kurumsal kiiltiir ve orgiitsel
yenilik¢iligin firma performans: {izerindeki etkisini inceledikleri genis
kapsaml ¢calisma kapsaminda bir Miisteri Odaklilik 6lgegi gelistirmistir. Bu
tiir calismalarda kiiltiiriin etkisini goz ard1 etmeyen arastirmacilar, kavramlari
ve Olgme araglarmi Oncelikle Japonya’da test etmislerdir. 13 maddelik bir
liste i¢inden se¢ilen 9 maddeden olusan dlcek, 138 Japon yoneticiyle yapilan
bir arastirmada test edilmis ve ¢alisma 1993 yilinda Journal of Marketing’de
yaymlanmistir. Firma diizeyinde cevaplayicilar arasi gecerliligi test etmek
icin, goriismeler miisteri ve tedarik¢i durumundaki firmalarm yoneticilerinden
olusan ikiser kisilik gruplarla yiiz yilize yapilmistir. Bu Olcek daha sonra
A.B.D., Almanya, Fransa, 1ngi1tere, Hindistan, Vietnam, Tayland, Hong
Kong ve Cin’de uygulanmustir.

Arastirmada pazar odaklhiligin Slgtimiinde Narver ve Slater’m (1990) gelistirdigi

Olcek tercih edilecektir.

2.1.3. Pazar Odakhhgin Pazarlama Arastirmalarina Etkisi

Pazarlama arastirmasi, bir isletmenin pazarlama kavrami (marketing concept)

dogrultusunda hareket etmesini saglar (Churchill, 1999, s. 7). Pazarlama arastirmasi,
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pazarlama kavramini benimsemis bir isletmeye faaliyetlerini bu kavrama gore
biitiinlestirme ve pazarindaki ya da pazarlarindaki ihtiyaclara odaklama konusunda yol
gosterir (McDaniel ve Gates, 1999, s.7). Basarili firmalari ayirt edici ozelliklerinden
birisi “miisterilere yakin olmak™ oldugu dikkate alindiginda, pazardaki ihtiyaglara bu
sekilde odaklanmak isletme basarisinin temel kosullarindan birisidir. Aaker, Kumar ve
Day’in (2004) de ifade ettigi gibi, miisterilere yakin olmak ise, yaratici pazarlama
arastirmalari, hem de cok sayida yaratici pazarlama arastirmasi yapilmasini

gerektirmektedir.

El Kheir’a gore (1990, s. 26) ise pazarlama arastirmasi, pazar odakli bir isletme
yaklasiminin benimsenmesi ile dogrudan baglantilidir; c¢iinkii gercek anlamda
pazarlama odakli olmak, miisteriler/tiiketiciler, rakipler ve ¢evre ile ilgili diizenli olarak
pazarlama arastirmalar1 gergeklestirilmesini gerektirmektedir. Narver ve Slater (1990, s.
21), pazar odakliligin 6zellikle “miisteri odaklilik™ ve “rekabet odaklilik” bilesenlerinin,
hedef pazarlardaki miisteriler ve rakipler hakkinda siirekli olarak bilgi edinmeyi ve bunu

isletme geneline yaymay1 gerektirdigi belirtmiglerdir.

Kohli ve Jaworski’ye gore de, (1990) pazarlama arastirmasi, pazar odakliligin
“isletmenin miisteriyli odaga yerlestirme ve secilmis miisteri tabanina hizmet verme
cabalarim1” kapsayan bilgi elde etme ve iiretme bileseninin en onemli parcalarindan
birisidir. Dolayisiyla, pazar odakhilik ile pazarlama arastirmasi arasinda dogrudan bir
iliskinin varlhigindan sz edilebilir. Pazarlama arastirmasi yoluyla elde edilen pazar
bilgisi, sikca ifade edildigi iizere, yalnizca miisterilerin ihtiyag¢ ve tercihlerini temel alan
bilgiler degildir. Ayn1 zamanda, devlet diizenlemeleri, teknoloji, rakipler ve diger
cevresel faktorlerle ilgili bilgileri de icermektedir. Ayrica, bu bilgileri elde etmenin tek
yolu miisteri anketleri degil, daha resmi bicimde yapilan pazarlama aragtirmalari,
ortaklar ve miisterilerle yapilan tartigmalar, satis raporlarinin analizi, test pazarlamasi

vb. de kullanilmasi1 gereken bilgi kaynaklar1 arasinda sayilmaktadir.

Pazar odaklilik acisindan, isletme icinde pazar bilgisi yaratmak kadar onemli bir
bagka faaliyetin de bu bilgilerin yayilmasi oldugunu 6ne siiren Kohli ve Jaworski, bir
sonraki adimin da elde edilen bu bilgilere gore hareket edilmesi oldugunu tespit

etmistir. Day’e (1994, s. 9) gore ise, pazar yonlii ya da pazar odakl isletmeler, faaliyet
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gosterdikleri pazarlardaki olaylar1 ve egilimleri siirekli olarak algilama ve bunlara gore
hareket etme becerisine sahiptirler. Bunlarm yam swra, pazar odakli isletmeler,
pazarlarin miisteri ¢cekmek ya da bunlar1 elde tutmak amaciyla gerceklestirilen
eylemlere nasil karsilik verecegi; pazarlama kanallarindaki iliskilerin nasil
gelistirilecegi ya da rakiplerin nasil Oniine gecilecegi gibi konularda daha donanimli
olurlar. Bu tiir isletmelerde iist yonetimden en alt kademe calisana kadar herkes pazar

firsatlarindan haberdar olur ve bunlardan yararlanmaya calisir.

Day (1994), kullanilabilir pazar bilgisinin sikistirilmis yasam seyirlerinde,
parcalanmis pazarlarda, cogalan medya mecralar1 ve dagitim kanallarinda dagilip gittigi
giinlimiiz pazarlama ortaminda igletmelerin bu niteliklerini korumasinin daha da 6nemli
oldugunu ifade etmektedir. Pazar odakl isletmelerde yoneticiler dogru zamanda dogru
sorular1 sormak, bunlarin yanitlarmma gore hareket ederek pazarin nasil davrandigini
gozlemek, elde ettigi bilgileri ve gozlemleri yonetim kademesi ile paylasmak ve daha

sonra bunlara gore ortak hareket etmek zorundadir (1994, s. 9).

Vincet Barabba ve Gerald Zaltman (1991) ise, pek cok is ¢evresinde paylasilan
ortak goriisiin yalnizca pazar ve pazar ¢evresi ile ilgili bilgiye sahip olmanin yetmedigi,
rekabet avantaji elde edebilmek icin esas olanin eldeki bilgilerin nasil ve ne zaman
kullanilacagi oldugunu ifade etmektedir (s. 19). Bu bilgiler 15181nda, isletmelerin pazar
odaklilik diizeylerinin pazarlama arastirmasi ile dogrudan iliskili oldugu, hatta
pazarlama arastirmasindan yararlanma bicimleri arasinda da dogrudan ve olumlu bir

iliskiden s6z edilebilir.

Menon ve Wilcox (1994), rekabet avantaji yaratmak ve bunu siirdiirmek ac¢isindan
genel olarak pazar bilgisinin ve 6zel olarak da pazarlama arastirmalarinin 6neminden
bahsettikten sonra, gelecekte pazar odakli isletmelerin bilgi odakli isletmelere
doniisecegini ileri siirmiislerdir. Pazar odaklhiligin temel yapitagini pazar bilgisi
kullanmak olusturmaktadir. Pazar odaklilik da buna karsilik bilgiden ve pazarlama
arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden yararlanmay1 onemli dl¢iide etkileyen bir yapiya

doniismektedir.
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2.2. Isletme Cevresinde Yasanan Calkantilar

1980’lere kadar isletme ve cevresi ile ilgili akademik caligma gelenegi, isletmelerin
kritik 6neme sahip cevresel kaynaklarimi kontrol etmeleri ilizerine yogunlagmistir. Bu
caligmalarin hepsinde goriilen ortak nokta, isletmelerin c¢evrelerinde gerceklesen
islemlerin istikrarina ve tahmin edilebilirligine biiyiik 6nem vermesidir. Bu ¢aligmalarda
isletmelere Onerilenlerin basinda belirsizligi ortadan kaldirmak, teknik 6zii korumak ve
cevre ile ilgili gerekli bilgilere ulagsmayr saglayacak tarama sistemleri tasarlamak
gelmektedir (Cameron vd., 1987, s. 223). Ancak, degisen kosullar bu Onerilerin

gecerliligini ortadan kaldirmaya baslamistir.

Ancak, yirminci yiizyilin son ¢eyreginden itibaren makroekonomik dengesizlikler,
doviz kuru hareketlilikler, mikroelektronik alanindaki devrim ve diinyanin farkh
bolgelerinden iilkelerin gelismis iilke diizeyine cikmasi ile ikinci Diinya Savasi
sonrasinda yasanan ekonomik istikrar doneminin sonuna gelinmistir (Grant, 2003, s.
491). Bu donemle birlikte isletmelerin taleple, fiyatlarla, doviz kurlar1 ve faiz oranlari
ile 1lgili tahminlerde zorlanmaya baslamasi, isletmeleri ic¢inde bulunduklar1 bu
istikrardan uzak kosullara ayak uydurma cabasmna itmistir. Ustelik isletme cevresinde
yasanan calkantilar1 arttiran yalnizca ekonomik kosullar degil, ayn1 zamanda
isletmelerin genel cevrelerinde gerceklesen siyasi ve toplumsal degisimler ile devlet
diizenlemeleri de olmustur (Johnson vd. 2003, s. 82). Isletmelerin genel gevrelerinde
meydana gelen calkantilar isletmelerin yakin ¢evresinin kosullarini degistirmis, yakin
cevredeki karmasiklik, istikrarsizlik ve belirsizlikte artmaya baglamistir. Arastirmada,
isletme cevresinde yasanan calkantilardan bahsedildiginde esas olarak isletmenin yakin
cevresinde meydana gelen olaylarda yoneticilerin algiladigi ¢alkant1 miktari, ¢calkantinin

biiytikliigli ve 6ngoriilemezlik diizeyi ele alinmaktadir.

2.2.1. Isletme Cevresinde Yasanan Calkantilar ile Tlgili Goriisler ve

Tanimlar

Zaman ve bilginin son derece dnemli birer faktor oldugu degisen kosullar, temel
unsurlarinda hizly, siirekli ve es zamanlh degisimlerin yasandi8i, c¢alkanti (Drucker,

1980; Huber, 1984) ile nitelenen pazarlarin olusmasina yol agmustir. Diger bir deyisle,
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giiniimiiz pazarlarinda belirli bir zaman dilimi i¢cinde meydana gelen olaylarin sayisinda
inanilmaz bir artis sozkonusudur (Glazer ve Weiss, 1993). Drucker’in (1989) ifade ettigi
tizere, “calkanti tamimi geregi diizensizlik, kararsizlik ve dogrusal olmayan etkiler
icerir. Ancak bunun altinda yatan nedenler ongoriilebilir, analiz edilebilir ve

yvonetilebilir” (Drucker 1989, s. 2’den aktaran Samli, 1996, s. 2).

Bir donem belirsizlik ve ¢alkanti kavramlar: birbirlerinin yerine kullanilmis olsa da,
0zde ikisi birbirinden ¢ok farklidir ve aralarinda dikkatli bir ayrim yapilmalidir. Hatta,
isletme cevresinde yasanan calkantilarin belirsizlik dogurdugu, dolayisiyla belirsizligin
yasanan calkantilarm en Onemli c¢iktis1 oldugu soylenebilir. Calkantilarin en temel
ozelliklerinden olan hizli ve Onceden tahmin edilmesi zor degisimler belirsizlige yol

acmakta ya da arttirmaktadir (Cameron vd., 1987, s. 225).

Isletme cevresinde yasanan calkantilar ve belirsizlik iizerine calisan pek cok yazar
(Dess ve Beard, 1984; Bourgeois ve Eisenhardt, 1988; Meyer, 1982), isletme ¢evresinde
yasanan calkantilar1 (1) temel ¢evre degiskenlerinde donemler arasinda yasanan énemli
(hem biiyiikliik hem de yon agisindan) degisimler; ve (2) bu degiskenlerin gelecekteki
durumlarim1  tahmin etmede karsilasilan oOnemli Olciideki belirsizlik olarak
tanimlamislardir. Glazer ve Weiss’a (1993, s. 510) gore ise calkantili bir pazar, siirekli
olarak dinamiklik ve degiskenligin hiikiim siirdiigii, talep ya da biiylime oranlari
acisindan ani kesintilerin yasandigi bir pazardir ki, bu noktada tahmin edilebildigi
siirece, donemler arasinda Onemli degisimler yasanmasmin biiyiikk bir sorun
yaratmayacagima dikkat edilmelidir. Ancak, Glazer ve Weiss tamimlarinda, ilgilenilen
degiskenlerin gelecekteki durumlarmi tahmin etmeyi zorlastiran degisimler ve

belirsizlik iizerinde durmaktadir (1993, s. 410).

Bu tanimlarda en Onemli unsur olarak goriilen belirsizligi Pfeffer ve Salancik
(1978, s. 67°den aktaran Achrol ve Stern, 1988, s. 37), “diinyanin gelecekteki
durumunun hangi diizeye kadar kestirilemeyecegi ve dogru bicimde ongoriilemeyecegi”
olarak tamimlamaktadir. Isletmeler acisindan sorun yaratan nokta tam da budur, ciinkii
isletmeler alacaklar1 kararlar1 dogrudan etkiledigi i¢in faaliyet gosterdikleri cevrenin
gelecekteki durumunu tahmin etme zorunlulugu i¢indedirler (Achrol ve Stern, 1988, s.

37).
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2.2.2. Isletme Cevresinde Yasanan Calkantilarin Nedenleri

Achrol ve Stern (1988, s. 36) ise, pazarlama cevresinde yasanan c¢alkantilarin
nedenleri olarak,
e pazarlarin daha da fazla parcalanmasini,
® miisterilerin markalara ve iiriinlere eskiye oranla daha az baghhk
gostermesini,
® uluslararasi rekabetin daha da yogunlagmasini,
® iiriin yeniliklerinin daha hizli gerceklesmesini, ve
e pazarlarin kiiresel anlamda gittikce daha fazla baglantili ve karsilikli bagimli
hale gelmesini
gosterirken, artan kiiresellesmenin mevcut calkantilar1 daha da fazlalastiracagi ve daha
cok istikrarsizlik yaratacagimi ongdérmektedir. Cameron vd. de (1987, s. 225) isletme
cevresindeki temel wunsurlarin  karsilikli  baglantili olma durumunun yasanan
calkantilarin en 6nemli nedenlerinden biri olarak gostermektedir. Pfeffer ve Salancik’e
(1978, s. 68’den aktaran Kim vd. 1987, s. 225) gore ise, isletmeler arasindaki karsilikl
bagimlilik belirsiz ve istikrarsiz bir ¢cevre yaratmakta ve “degisimler hi¢ kendini belli
etmeden herhangi bir yerden gelebilmekte, degisimleri baglatanlar ve bunlarin

sonuglarina katlananlar tarafindan dahi éngoriilemeyen sonuglar dogurmaktadir.”

Isletme cevresindeki calkantilarin nedenlerini biraz daha ayrmtili agiklamaya
calisan Samli’ya gore (1996, s. 2) pazarlarda, 6zellikle ABD pazarinda goriilen bu
istikrarsizlik dokuz ana faktorle aciklanabilir: (1) yasanan ekonomik dongiileri; (2)
azalan rekabet; (3) bilgi toplumuna gecis; (4) dis lilkelerin yarattig1 rekabet; (5) degisen
glic dengesi; (6) tiiketicilerin degisen yasam bicimleri; (7) siyasi etkenler; (8)
isletmelerdeki kiiciilme; ve (9) sonu¢ odaklilhik. Samli’nin 6ne siirdiigii bu dokuz
faktorle ilgili goriisleri ve bunlarla iligkili olarak elde edilmesi gereken bilgilerin neler

oldugu asagidaki tabloda 6zetlenmektedir (Tablo 2).



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

45

Tablo 2. Pazarlarda Yasanan Calkantilarin Nedenleri

Faktor

Aciklama

Elde Edilmesi Gereken Bilgiler

Ekonomik
Dongiiler

Isletmeler uzun bir zamandir ekonomik dongiiler
yasamaktadir. Ancak, son yillarda daha derin ve
daha uzun siiren dongiiler yasanmaktadir. Bunun
yaninda, isletmelerin dongiileri atlatma giicii giin
gectikce azalmaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin
ekonomik dongiilerin hedef pazarlarini nasil
etkiledigini belirlemeleri ve buna gore stratejilerinde
degisiklik yapmalar1 gerekmektedir.

Ekonomik gostergelerin isletmenin
performans1 {iizerinde nasil etkili
olacagini gosteren bilgiler.

Azalan Rekabet

Sirket birlesmeleri ya da satin almalar nedeniyle
biiyiikk  isletmelerin pazarlar {izerindeki giicii
artmakta ve rekabetin niteligi degismektedir. Azalan
rekabet ise pazarda Onemli degisimlere yol
acmaktadir. Degisen ya da azalan rekabet
kosullarina bagli olarak, isletmelerin pazarlama
planlari i¢in yon tayin etmeleri gerekmektedir.

Sirket birlesmeleri ve sirket alimlar
ile bunlarla iliskili  eylemlerin
isletmenin performans: iizerindeki
olasi etkileri hakkindaki biitiin
bilgiler.

Bilgiye Erisim

Endiistri toplumundan bilgi toplumuna dogru gegis
hizlandikga, bilgiye erisim de ©nem kazanmaya
devam etmektedir. Bilgiye erisim cabalar1 bir
Olciide, isletmelerin  bilginin  degerini  takdir
etmeleriyle ilintilidir. Eger isletmeler biiyiik
miktarlarda veri iretip bunlar bilgiye doniistiirebilir
ve bunlan etkin bi¢gimde kullanabilirlerse, rekabet
avantajlarini arttirabilirler. Isletmelerin bilgi iiretme
becerileri biiylikk oranda bilgiye erisimleri ile
iliskilidir.

Rakiplerin bilgi elde etmeleri ve
bunlardan nasil yararlandiklarina
iligkin bilgiler.

Dis Ulkelerin
Yarattig1 Rekabet

Yabanci iilkelerin iiriin ve hizmetlerinin yarattigi
rekabet artmakta ve pazarlarda her zamankinden
daha fazla calkanti yaratmaktadirlar. Isletmelerin
yalnizca yerel rekabet degil, yabanci iriinlerin ve
hizmetlerin de yarattifi rekabeti takip etmesi
gerekmektedir. Bu tiir {irlin  ve hizmetlerin
pazarlardaki degistirdigi kosullar iyi tespit etmek ve
bunlarin isletmelerin performanslar1 iizerindeki
etkilerini dogru olarak ongorebilmek gerekmektedir.

Yabanci driinlerin ve hizmetlerin
pazarlardaki giici ve bunlarin
gelecekte yasabilecekleri degisimlerle
ilgili bilgiler.

Degisen Giic¢
Dengesi

Rekabet ortamindaki degisiklikler dogal olarak
pazarlardaki giic dengesini de degistirmektedir.
Rekabetteki herhangi bir artis ya da azalma,
isletmelerin icinde bulunduklart sektorlerin giic
dengesini degistirebilmektedir. Isletmelerin basa
cikamayacaklar1 duruma gelmeden Once pazari
etkileyen bu tiir giic dengelerini takip etmeye
baglamalar1 gerekmektedir. Yeni ortaya ¢ikan
oligopollerin ya da gerceklesen birlesmelerin
etkilerinin incelenmesi bir zorunluluk haline
gelmistir.

Oligopolistik pazar kosullarinda artis
ya da azalma ile pazarlardaki
ekonomik giiclin yogunlastig1
noktalar hakkindaki bilgiler.
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Tablo 2. Pazarlarda Yasanan Calkantilarin Nedenleri (Devam)

Faktor Aciklama Elde Edilmesi Gereken Bilgiler

Tiiketicilerin Tiiketicilerin degisen yasam bicimleri geleneksel Miisterilerin ya da tiiketicilerin

Degisen Yasam tilketici  iiriinleri  endiistrilerini ok dalgalar1 tercihlerindeki en son egilimler;

Bicimleri gondermektedir. Isletmeler agisindan tiiketici bunlarin  isletmeler, {iriinleri  ve
pazarlarindaki degisimleri ve egilimleri yakindan hizmetleri iizerindeki olas1 etkileri; ve
izlemek ve bunlar olasi etkilerini tespit etmek son isletmelerin bunlar1 nasil birer firsata
derece onemlidir. Her zaman yeni pazar firsatlar1 doniistiirebilecegi ~ hakkinda  elde
ortaya cikabilecegi gibi, mevcut pazarlardan da edilecek bilgiler.
yok olanlar olabilecektir. Tiiketicilerin tercihleri ve
satin alma davraniglart diizenli olarak analiz
edilmeli ve buna bagh olarak da degisen pazar
kosullart icinde isletmelerin konumlart
saptanmalidir.

Siyasi Etkenler Devlet  yasalar1 ve  hiikkiimetlerin = farkli Devletin rekabete karsi tutumlart ve
uygulamalar1 siirekli degisen, calkantili pazar bunlarin isletmelerin pazar firsatlarin
kosullarin1 daha da agirlastirabilmektedir. Devletin  nasil etkiledigine iligkin bilgiler.
rekabete karsi takindigi tutum, belirli sektorleri
desteklemesi ya da bazilarindan destegini ¢ekmesi,
ciddi sorunlar yaratabilecegi gibi kim isletmeler
acisindan da onemli firsatlar dogurabilecektir.

isletmelerdeki 1980’lerden bu yana isletmelerin isten ¢ikarma Isten ¢ikarmalarm isletmelerin = ve

Kiiciilme yoluyla  Kkiiglilmeleri,  pazarlarda  yasanan rakiplerinin pazarlarindaki
calkantilarin 6nemli nedenlerinden birisi olmugstur. rekabetciligini nasil etkileyebilecegi ile
Isten cikarmalarin isletmelerin rekabet giicleri, insan kaynaklari gelistirme stratejileri
sunduklar1 {irtin ve hizmetler, ve sunduklar1 hakkindaki bilgiler.
miisteri degerleri {izerinde etkili olup olmadigi
dikkatlice incelenmelidir.

Sonu¢ Odakhlik 20. yiizyilin son ¢eyreginden bu yanan verimlilik Kisa donem verimliligine
ve maliyet odaklilik isletmeler acisindan en fazla odaklanmanin isletmeyi nasil
onem tasiyan konular haline gelmistir. Ancak, etkileyebilecegi, ayrica uzun dénemli
bazen maliyet odaklilifa fazla vurgu yapmak, performansina nasil katkida

isletmelerin  miisterilerine  sundugu  degeri,
rekabetci  konumlarin1 etkileyebilmekte; hizla
degisen pazar kosullarinda kisa donemli sonuglara
odaklanma, uzun donemli isletme performansini
olumsuz yonde ciddi bi¢cimde etkileyebilmektedir.
Bu unsurlar arasinda mutlak olarak denge
kurulmas1 ve buna gore pazar konumunun
degerlendirilmesi son derece dnemlidir.

bulunabilecegine iliskin bilgiler.
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calkantiya yol agan alt1 6nemli faktorii s0yle siralamaktadir:

Kaynak: Samli, Coskun. Information-Driven Marketing Decisions: Development of Strategic
Information Systems. Westport, CT: Quorum Books, 1996, s. 2-5’ten uyarlanmustir.

Tetenbaum ise (1998, s. 24), 21. Yiizyilin isletme cevresinde istikrarsizliga ve

» Teknoloji: Teknoloji, giiniimiizde kiiresel pazarlara sok dalgalar1 gonderen

belki de en 6nemli etkendir. Bilgisayar, iletisim ve tiiketici elektronigi gibi
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bilisim teknolojileri endiistrileri 1998 yili itibartyla 3 milyar dolar sinirini
asmustir. Internet erisimi ve bunu kullananlarin sayisi ise hizla artmaktadir.

» Kiiresellesme: Kiiresellesme  etkisini tiim diinya pazarlarinda
gostermektedir. Diinyanin her kosesinden diger koselerine giin gectikce
hizlanan bir bilgi, sermaye, isgiicli, yonetim ve iriin akis1 goriilmektedir.
Bunun yanisira, rekabet ve acilan firsatlarda da inanilmaz artiglar
yasanmaktadir.

» Rekabet: Kismen kiiresellesme siirecinin bir parcasi olarak, kismen de
teknolojik gelismelerin  etkisiyle rekabet gittikge siddetlenmektedir.
Isletmeler artik yalnizca biiyiikliiklerine, bilinen isimlerine ve giiclii pazar
konumlarina giivenemez durumdadir. Pazarlarin rekabet profilleri her an her
yerden gelebilecek, iistelik de Ongoriilemez nitelik tasiyan, degisimler
yasayabilir.

» Hiz: Degisimler artik siirpriz gelismeler olarak degil, giiniimiiz is
diinyasinin normal karsiladig1 olgulara doniigmiistiir. Degisimlerin 0ylesine
hizlanmigtir ki, Ornegin, bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
kullanicilarin dahi anlayabileceginden daha hizli gerceklesmektedir. Bunun
yanisira, bilgi iiretmenin hiz1 da 6nemli 6l¢iide artmistir. Bu durum da, hem
yeni iiriin gelistirme ¢aligmalarini etkilemekte, hem de iiriin yasam seyirleri
hizlandirip tiiketicilerin zaman bilincini etkilemektedir.

» Karmasa ve Paradoks: Karmasa ve paradoks aslinda yukarida sayilan
faktorlerin bir sonucudur. Isletmelerin sorunlar1 yalnizca olusumlar1 ve
islemeleri acisindan bir karmasiklik yasamalarindan degil, ayn1 zamanda
karsilastiklar1 durumlarin bilinen diisiinme bicimlerine ters ve bunlarla

celisen sonuglar dogurmasindan kaynaklanmaktadir.

Farkli yazarlar tarafindan dile getirilen, ancak benzer oOzellikle tasiyan faktorlere
dayali ¢alkantilarin isletme cevresi iizerindeki etkileri asagida tartisilacaktir. Bu agidan

da, elde edilen pazar bilgisinin zamana gore onemi ¢ok biiyiiktiir.
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2.2.3. Isletme Cevresinde Yasanan Calkantilarin Etkileri

Isletme cevresinde yasanan calkantilarm en onemli sonuglari artan belirsizlik ve
istikrarsizliktir (Drucker, 1980; Meyer, 1982; Dess ve Beard, 1984; Cameron vd., 1987;
Achrol ve Stern, 1988; Bourgeois ve Eisenhardt, 1988; Drucker, 1989; Glazer ve Weiss,
1993; Saml, 1996; Grant, 2003; Suarez ve Oliva, 2005; Samli, 2006). Belirsizlik,
isletmelerin aligageldigi staretjik planlama ve uzun donemli planlama araglarinin
islevlerini azaltmakla kalmayip, karar alicilarin karsisina siirekli yeni engeller
cikarmaktadir. Dess ve Beard’a (1984, s. 56) gore belirsizlik, karar alicilarin belirli bir
performans diizeyini yakalayabilmek i¢cin daha fazla bilgiyi kullanmak ve bu bilgilerden
daha fazla yararlanmak zorunda birakmaktadir. Bundan yaklasik 30 yil 6nce gelecekle
ilgili cok isabetli saptamalar yapan Drucker, “Calkantili zamanlar, tehlikeli
zamanlardir. Ancak bugiin, en biiyiik tehlike, gercegi inkar etmektir. Bugiin en tehlikeli
calkanti, karar alicilarin  verdikleri karar ile gerceklerin uyusmamasindan

kaynaklanmaktadir.” demistir (1980, s. 4).

Isletme cevresinde yasanan calkantilar ve bunun sonucu olan belirsizligin isletmeler
ve kisiler tizerindeki etkileri ile ilgili olarak yapilan calismalar, kriz, endise, stres ve
bunlarin yaninda “algisal alanin daralmasi ve elde edilebilecek bilginin sinirlanmasi”
hisleri dogurdugunu ortaya koymustur (Cameron vd., 1987, s. 226). Cevrelerinde
calkant1 yasayan isletmelerin verdigi tepkileri konu alan ilk caligmalar — ki bunlar daha
cok 1960’lar1 sonu ile 1970’lerde gerceklestirilmistir — bu isletmelerde merkezilesmenin
arttigini; verimlilige, standartlastrma ve rutinlestirme islemlerine agirlik verildigini
gostermistir.  Yine ayni donemlerde gerceklestirilen caligmalar, calkanti yasanan
cevrelerde faaliyet gosteren isletmelerde fikir ayriliklarinin, muhafazakarligin, katiligin,
gizliligin ve liderleri giinah kecisi ilan etmenin arttigmi; buna karsihik bilgi
paylasiminin, katilimciligin, uzun donemli planlamanin, moralin, yenilikciligin ve

giivenilirligin azaldigini ortaya koymustur (Cameron vd., 1987, s. 226).

Daha sonralar1 yapilan calismalarda, isletme cevresinde yasanan calkantilarin ve
diizensizliklerin, onceden beri kullanilan pazarlama planlarmin etkisini yitirmesine,
hatta biisbiitiin islevsiz kalmasina neden olabildigi One siiriilmiistiir. Bu tiir calkantili ve

diizensizlik iceren kosullar, isletmelerin degisimlerin yoniine ve biiyiikliigiine gore tepki
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vermesini, hatta ayak uydurmasini ve dolayisiyla iiriinleri ve pazarlari ile olarak sahip
olduklar1 rekabet avantajlarmi korumasm zorlastirmaktadir. Ornegin, Suarez ve Oliva
(2005), calkantili kosullara ayak uydurulamadigi takdirde, isletmelerin onemli bir
miisteri boliimiinii veya operasyon siireclerinden kaynaklanan bir rekabet avantajinin
kaybedebilecegini, hatta uzun siire yeterince dikkat edilmediginde isletmenin varligini

siirdiirmesinin tehlikeye girecegini ifade etmektedir.

Eisenhardt ise (2002), kiiresel nitelikteki “siiratli oyun alanimin”, istikrarsiz ve
ongoriilemez isletme kosullar1 yaratarak isletme stratejilerinin gegerliligini yitirmesine
neden oldugunu ifade etmektedir. Johnson ve digerlerine gore (2003, s. 82), calkantili
isletme cevresi, herkesten dnce eyleme gecme ve pazari sekillendirme cabalar1 uzun
siireli olamamakta, isletmeler eylem planlarini siirekli degistirmek durumunda
kalmaktadir. Bu da, isletmeleri pazarlarini ve rekabet avantajlari korumak i¢in siirekli
yeni secenekler gelistirmek icin c¢abalamaya itmektedir. Ortaya konan her yeni
secenegin ise, siiregiden calkantilar ve belirsizlige karsin, bir firsat olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir. Drucker yukarida bahsettigiz kitabinda (1980, s. 4)
ayn1 noktayr vurgulamak icin, “calkantili zamanlarin, karsilarina ¢ikan gercekleri
anlayabilen, kabul eden ve bunlardan yararlanmaya calisanlar icin biiyiik firsatlar

yarattigini,” ifade etmistir.

2.3. Teknoloji Cevresinde Yasanan Calkantilar

Yirminci yiizyilin son 20 yilindan bu yana teknoloji, pazarlama ¢evresini ve rekabet
kurallarin1 hizla degistirmektedir. Coskun Samli (2006, s. 315);

e Atsiz arabalar (yani otomobiller) ortaya ¢iktiginda, at arabasi iireticilerinin
kars1 karsiya kaldig1 karmasanin;

e Dijjital fotograflama teknikleri ortaya c¢iktiginda, giimiis halojenlerle
fotograflama siirecinde yasanan sagkmligin;

® Mikrogip endiistrisi ortaya ¢iktiginda, tiip endiistrisinde yarattigr yikimin;

¢ Kisisel bilgisayar ortaya ciktiginda, IBM’in merkezi islem birimlerini nasil
ortadan kaldirdiginin;

e Dijital baski sistemlerinin yakinda ofset baski sistemlerini nasil yiiriirliikkten

kaldiracaginin;
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e Nano teknolojinin gelecekte tiim bilgisayar endiistrisini nasil ortadan

kaldirabileceginin

diistiniilmesi gerektigini ifade etmektedir. Samli’ya (2006) gore, bu liste daha da
uzatilabilir, ancak asil dnemli olan yukarida sayilan her bir teknolojik gelismenin ilgili
sektorlerde nasil birer ¢igir actigidir. Modern ¢agda yasanan bu tiir gelismeler ve ortaya
cikan teknolojik degisimler, gecmistekilere oranla daha carpici sonuclar dogurmustur.
Intel Corporation’in yonetim kurulu baskan: Andrew S. Grove, teknolojik gelismelerin
yaratti@i karmasanin nasil Oliimciil bir giice doniisebilecegini su sozleriyle

aciklamaktadir:

“Isin herhangi bir yoniiyle ilgili bir degisiklik gerceklestirildiginde, yaratti§1 etkinin
buyiikliigii sirketin o zamana kadar aliskin oldugundan ¢ok daha biiyiik oluyor ve biitiin
bahisler (varsayimlar) ¢okiiyor. Once bir riizgar ¢ikiyor, sonra bu bir tayfuna doéniisiiyor;
once dalgalar geliyor, sonra bir tsunami dalgasi garpiyor. Onceleri sadece rekabet varken,
daha sonra siiper rekabetci giicler ortaya c¢ikiveriyor.” (Grove, 1997°den aktaran Samli,

2006, s. 136)

2.3.1. Teknolojik Gelismelerdeki ve Bunlarin Yayilmasindaki Artis

Son yillarda hem teknolojik gelismelerin oraninda, hem de bunlarin yayilma
hizinda ©nemli artislar meydana gelmistir. Bu iki degisim birbirinin etkisini
giiclendirdigi gibi, isletmeler iizerinde yarattiklar1 etkiler de birbirinden ayri1 ele
alimamamaktadir. Teknolojinin yayilma hiz1 arttikca teknolojik degisimlerin hizi da
artmaktadir. Ote yandan, teknolojik degisimlerin hizi arttikga, 6nemli teknolojiler
isletmeler tarafindan daha hizli bir sekilde elde edilmeye baslanmakta, bu da yayilma
siirecini hizlandirmaktadir. Ozellikle bilgi yogun teknolojilerde yasanan siirekli ve hizli

degisim eski teknolojileri ortadan kaldirmaktadir.

Tushman ve Anderson’a (1986) gore, teknolojik gelisme adim adim ilerleyen
birikimli bir siire¢ olarak devam eder, ancak bir siire sonra Onemli bir ilerleme
tarafindan bu siire¢ kesintiye ugratilir. Bu tiir kesintiler, isletmelere mevcut
teknolojilerle karsilastirildiginda performanslarini ciddi Olciide arttrma imkam

saglamaktadir. Biiyiik teknolojik yenilikler, teknik acidan dyle 6nemli degisimlere yol
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acmaktadir ki, olcekteki, verimlilikteki ya da tasarimdaki herhangi bir artis mevcut
teknolojinin yeni teknoloji ile yarigmasina el vermemekte, bunlar derhal verimsiz
teknolojilere doniismektedir (Tushman ve Anderson, 1986, s. 441). Zaman ilerledikce
asil onemli olanin, Achrol’'un da (1991, s. 81) ifade ettigi iizere, teknolojiyle iliskili
bilgilerin artmasi1 ve hizla yayilmasi nedeniyle, teknolojik bir yeniligin ortaya cikmasi
ile eskimesi arasimdaki siire gittikce daha da kisalmakta ve hizlanmaktadir. Bettis ve
Hitt’in (1995) aktardigina gore, teknolojik degisimlerin isletmeler iizerindeki etkilerini
ele alan calismalarda daha ¢ok kisalan iiriin yasam seyirleri ve bunun sonucu olarak
ortaya ¢ikan zamani temel alan rekabet bigimleri lizerine yogunlasilmistir. Tiim bunlara
bagl olarak da, kisalan iiriin gelistirme siirecleri daha da kisa iiriin yasam seyirleri
sonucunu dogurmakta, boylelikle siirekli daha hizli yeniligi temel alan rekabet bir

dongiisiine girilmektedir.

Gecmiste teknolojik yenilikleri koruyan pek ¢ok fiziksel engel bulunurken, artik
isletmeler ve sektorler daha bilgi yogun caliymaya basladigi, teknolojilerini ve teknoloji
gelistirme cabalarimni kiiresel boyuta tasidig: i¢in teknolojinin yayilmasi oniindeki bu tiir
engeller azalmaya baglamistir. Ayrica, 6zelikle Bati menseli isletmeler gelisen iilke
pazarlarma girmek amaciyla teknolojilerini yerel orgiitlere transfer etme gerekliligi ile
kars1 karsiya kalmaktadir. Bunlarin yanisira, yine gecmiste teknolojik yeniliklerin katma
deger yaratan bileseni donanmim olurken, giintimiizde pek cok sektdorde hizla Gnem
kazanmis olan temel bilesen yazilim haline gelmistir. Yazilim iizerinden gerceklestirilen
teknolojik yenilikler hem daha hizli ilerlemekte, hem de yazilimlar1 taklit etmek daha

kolay oldugu i¢in teknolojik yeniliklerin yayilmasi daha da hizlanmaktadir.

Bettis ve Hitt’e (1995, s. 9) gore, bilgisayar, yazilim ve telekomiinikasyon alanlar1
son derece hizli, karmasik, hatta neredeyse kaotik bir bicimde ilerleme kaydetmektedir.
Kisisel bilgisayarlar, cep telefonlari, fiber optik sistemler, bilgi veritabanlari, yerel ag
sistemleri yapay zeka, sanal gerceklik, uydu verici ve alicilar1 ile telekonferans
sistemleri bu alanlardaki yeniliklerden bazilaridir. Bu gelismelerin sonucunda ise, 20 yil
once kimsenin ongoremedigi bilgi yogun, bilgisayar yogun ve iletisim yogun bir isletme
cevresi ortaya ¢ikmustir. Sozgelimi, bilgi teknolojilerinde yasanan bu gelismelerin ve
bunlarin yayilma hizi 6niimiizdeki yillarda sadece daha da artacak gibi goriinmektedir.

Ayrica, Bettis ve Hitt’e (1995, s. 10), isletme ¢evresini dogrudan etkileyenlerin yalnizca
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yasanan gelismelerin niteligi degil, aym1 zamanda sozkonusu teknolojilerin
maliyetlerindeki diisiis ve bunlara ulasmanin kolaylagsmasi nedeniyle yine ayni hizla
degisen rekabet kosullar1 oldugunu ifade etmektedir. Ornegin, eskiden oldugu kadar
pahali olmayan bilgisayarlar ve gelisen telekomiinikasyon sistemleri sayesinde kiiresel
diizeyde kurulabilen aglar, teknolojik gelismelerin artmasina oldugu kadar bunlarin
yayllmasma da katkida bulunmaktadir. Boylelikle, gelismis bilgisayar sistemleri ve
bunlarin yarattif1 islem ve tasarim olanaklarindan yalmizca Kuzey Amerika, Bati
Avrupa ve Japonya’daki biiyiikk sirketler degil, diinyamin geri kalan kismi da
yararlanabilmektedir (Bettis ve Hitt, 1995, s. 10).

Teknolojinin tabani dogal olarak bilgiye dayanmaktadir. Mokyr (1990, aktaran
Bettis ve Hitt, 1995, s. 10) su gozlemi yapmistir:

“Bana gore, teknoloji niteligi geregi bilgi kuramu ile iliskilidir. Teknoloji, insanlarin
beyinleri disinda kendiliginden varolan bir sey degildir. Ayn1 bilim gibi, kiiltiir gibi ya da
sanat gibi, teknoloji de bizim bildigimiz, anladigimiz bir seydir ve dolayisiyla teknolojik
degisimler de bilgi birikimimizde meydana gelen birtakim degisiklikler olarak

distiniilmelidir.”

Bu goriise gore, pek cok sektorde goriilen teknoloji odakhilik ile isletmelerin
bilgisayar ve telekomiinikasyon teknolojilerinin kullanimindaki artig, kaginilmaz olarak
bilgi birikiminde de bir yogunlagsmaya neden olmaktadir. Bu bilgi birikimi beraberinde
farkli yenilikler ve gelismeler ortaya ¢ikarmakta, bu durum zaman i¢inde bir dongiiye

doniismektedir.

2.3.2. Teknoloji Cevresinde Yasanan Calkantilara Neden Olan Faktorler

Teknoloji, pazarlama cevresini sekillendiren temel giiclerden birisidir. Teknolojik
gelismeler, hangi alanda olursa olsun, sadece dogrudan iligkili oldugu sektorleri ve
pazarlar1 etkilememektedir. Ornegin, dijital teknoloji yalnizca devlet orgiitleri ve
isletmeler arasinda verilerin ve bilgilerin daha hizli akmasin1 saglamakla kalmayip, bu
alandaki yeniliklerin tiiketici teknolojilerine de uyarlanmasi sonucu analog santraller
yerine dijital santraller, internet, cep telefonlar1 sayesinde iletisim bi¢imlerini

degistirmistir (Friedman, 2000). Ya da mikrogip endiistrisinin gelisimi yalnizca
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bilgisayar endiistrisinin  gelisimini  tetiklememis, fotografciliktan yaymciliga,
otomotivden bankacilik sektoriine kadar pek cok farkli alanda teknolojik yeniliklerin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Dolayisiyla, teknolojinin isletme cevresinde meydana
gelen ciddi degisimlerin en 6nemli kaynaklarindan biri oldugunu sdylemek miimkiindiir

(Drucker, 1999).

Teknoloji en basit haliyle, yeni iiriinler ya da hizmetler yaratilmasmi (iiriin
teknolojisi) saglayan girdiler ile c¢iktilar arasinda (siire¢ teknolojisi) aracilik yapan
araclar, aygitlar ve bilgiler olarak tanimlanabilir (Rosenberg 1972’den aktaran Tushman
ve Anderson, 1986, s. 440). Teknolojinin gelisimi ve teknolojik yenilikler, her bilim
dalinin ilgisini ¢eken konular olmustur. Bazi ¢evreler, teknolojik gelismelerin aslinda
bir sans iiriinii ya da teknolojik deha sayesinde kendiliginden ortaya ¢ikan olgular
oldugunu ileri siiriip penisilinin ve radyoaktivitenin kesfini bu duruma Ornek
gostermektedir. Baz1 cevreler ise, en basta gemiler i¢cin yelkenin bulunusunu 6rnek
gostererek birbirinden bagimsiz kesiflerin ve buluslarin diizeyinde teknolojik
gelismenin tarihsel olarak ihtiya¢lardan kaynaklandigini ifade etmektedir. Bu goriislerin
yanisira, ekonomik talepler ve kalkinmanin teknolojik ilerlemeyi beraberinde getirdigini
one siirenler de bulunmaktadir. Ancak, yiizyillar boyunca pek cok farkli teknolojik
yeniligin gerceklesmis olmasi, tek basma bu goriislerden hicbirinin teknolojik
gelismenin  karmasik yapisini agiklamaya yetmemektedir. Teknolojinin, tarihin,
bireylerin ve pazarlarin yarattigi taleplerin bir etkilesimi sonucu ilerlemis oldugu

sOylenebilir (Tushman ve Anderson, 1986, s. 440).

Bettis ve Hitt 1995 yilinda gerceklestirdikleri caligmalarmmda isletme
stratejilerindeki degisiklere neden olan birtakim O©nemli teknolojik faktorler
belirlemisler ve bunlar1 Ozelliklerine gore anlamli kategorilere aymrmigslardir: (1)
teknolojik gelismelerdeki ile bunlarin yayilmasindaki artig; (2) bilgi ¢agt; ve (3) bilgi
yogunlugundaki artis. Sozkonusu bu faktorler birbiriyle yakindan iliskilidir ve biri
digerinin gelisimini tetikleyebilmektedir (s. 8).
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2.3.3. Teknoloji Cevresinde Yasanan Calkantilar ile Tlgili Goriisler ve

Tanimlar

Bazi cevrelerce “teknoloji devrimi” olarak da adlandirilan hizli teknolojik degisim,
isletme ve pazarlama yoneticileri agisindan rekabetin kosullarmi degistiren Onemli
kesintiler yasanmasina neden olmaktadir. Bu gelismeler dogrultusunda 1990’lardan bu
yana pek cok yazar (Achrol ve Kotler, 1999; Day, 1994; Mercer, 1996; Porter, 2001)
teknolojik gelismelerin pazarlamanin ¢ehresini degistirdigini, eskiye gore daha fazla

etkilesim ve iligki kurulmasina imkan sagladigim belirtmektedir.

Bettis ve Hitt’e (1995, s. 7) gore, ge¢cmiste ise yarayan yaklasimlar ve araclar artik
yetersiz kalmakta, buna karsilik telasla yeni yaklagimlar ve araglar gelistirilmeye
calisilmaktadir. Bu yeni isletme cevresinin bir diger 6zelligi de artan belirsizliktir.
Ornegin, iiretim teknolojilerindeki gelismeler Kkitlesel bireysellestirmeye olanak
saglamakta, bu da {irlin cesitlendirme siirecini eskiye gore ciddi anlamda
degistirmektedir. Pek c¢ok iiriin ve hizmete bilisim teknolojilerinin eklenmesi sayesinde
yazilima dayal1 iiriin ve hizmet farklilastirmasina gidilebilmektedir. Telekomiinikasyon
ve bilgisayar aglari, genel merkezlerdeki yoneticiler ile dis iilkelerdeki yan kuruluslar
ve ortaklarin daha kolay ve rahat iletisim kurmasi yoluyla yoneticilerin ¢aligma ve is

yapma bicimlerini degistirmektedir.

Bunlarin yanisira, teknolojinin orgiit i¢inde ve orgiitle iligkili diger aglarda daha
rahat kullanilmasina olanak vermektedir. Achrol’a (1991, s. 78) gore ise, teknolojik ve
yonetsel bilginin ¢ogalmast ile ekonomik ve siyasi sinirlar yavas yavas ortadan
kalkmakta, diinya smirlar1 olmayan tek bir kiiresel pazara doniismeye baslamaktadir.
Parcali bir yap1 sergileyen tiiketici tercihleri ve tiiketim aligkanliklarina teknolojik
coziimler bulunabilmektedir. Boylelikle, teknoloji tiim diinyayr “ortak paydalarda
birlesen” ve “standart tiiketici iiriinleri icin kiiresel pazarlar yaratan” bir yapiya
doniistiirmektedir (Lewitt, 1983). Ayrica, yine Bettis ve Hitt’in (1995, s. 7) ifade ettigi
izere, iirlin ve siire¢ yeniliklerinde yasanan hizli gelismeler bircok sektdrde rekabet
avantaji elde etmek ya da mevcut avantaji siirdiirmek agisindan giin gecgtikce Onem
kazanmakta; buna karsilik, siirate dayali orgiitsel siirecler teknolojik degisimin hizini

arttirmaktadir. Tapp ve Hughes ise (2004, s. 288) isletme yoneticilerinin yeni
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teknolojilerin sistemleri, siirecleri ve stratejileri lizerinde yarattigi karigikliklara ayak
uydurma cabasi i¢inde oldugunu belirtmekte; yeni teknolojilerin yarattigi etki ile

isletmeler icinde onemli degisiklikler meydana geldigini ifade etmektedirler.

Ote yandan, son 30 yilin en onemli teknolojik gelismelerinden olan internet ve
iligkili diger teknolojik yenilikler, bu zamana kadar isletmelerin elinde olan giiciin
tikketiciye dogru kaymasina neden olmakta, buna bagli olarak da isletmeler kendilerini
degisen diizene uydurmaya calismaktadirlar. Ornegin, yine Tapp ve Hughes’un (2004,
s. 284) aktardigina gore, internet pazarlama karmasinin tiim bilesenlerini 6nemli 6lgiide
etkilemeye baslamis; reklam, satig, tutundurma, pazarlama arastirmasi ve miisteri
destegi konularina yeni boyutlar eklemistir. Boylelikle isletmeler internet kanaliyla
miisterileri ile daha fazla etkilesime girebilmekte ve daha verimli iliskiler
kurabilmektedir. Kisaca Ozetlemek gerekirse, bas dondiiriicii bir hizla gerceklesen
teknolojik degisimler beraberlerinde son derece Onemli stratejik ac¢ilimlar da

getirmektedir.

Yukarida Dbahsedilen karmasik teknolojik gelismeler, pek c¢ok sektorde
kullanilagelen isletme stratejileri ve pazarlama stratejilerinin igerigini ve niteligini
degistirmektedir. Teknoloji yogun sektorlerde (6rnegin, elektronik, telekomiinikasyon
ve bilgisayar) ve teknolojiyi yogun bicimde kullanan sektorlerdeki sirketler (6rnegin,
havayollari, aracilik sirketleri, bankalar ve danigsmanlik sirketleri), stratejileri ile
teknolojik degisimler arasindaki iliskiyi tam olarak anlamak ve bu iliski dogrultusunda
hareket etmek durumundadir. Bunlarin yanisira, telekomiinikasyon ve bilgisayar
teknolojilerindeki ilerlemeler, her tiir isletmenin pazarlama yOnetimi agisindan son

derece onemli etkiler dogurmustur.

2.4. Isletme ve Teknoloji Cevresinde Yasanan Calkantilar ve Pazarlama

Yonetimi

Isletme cevresi ve teknolojik cevredeki gelismeler pazarlama, rekabet ortami ve
stratejik yonetim ac¢isindan da 6nemli sonuglar dogurmustur. Teknolojik gelismeler ve
kiiresellesme isletme cevresinde bir karmasa ortami yaratirken, bir yandan isletmeler

icin ciddi tehditler, 6te yandan ise ciddi firsatlar yaratmaktadir. Boylesi bir isletme
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cevresi, firsatlar1 derhal fark eden ve bunlardan faydalanan yenilik¢i isletmeleri
odiillendirmektedir. Bununla birlikte, meydana gelen gelismelerin isletmeleri karsi
karsiya biraktig1 karar ¢ok zordur. Ciinkii, 0rnegin, teknolojik yenilikler s6zkonusu
oldugunda isletmeler ya yeni teknolojiyi benimseyip var olmaya devam edeceklerdir ya

da diisiise gecmeye baslayacaklardir (Tushman ve Anderson, 1986, s. 446).

Bettis ve Hitt’e (1995) gore de, yasanan degisimler gecmiste uygulanan pazarlama
stratejileri bakimindan yeni yaklasimlar gerektirmektedir. Pazarlama uygulamalarini
etkileyen faktorleri soyle siralamak miimkiindiir: (a) Artan risk ve belirsizlik ile tahmin
yapabilme diizeyindeki diisiis; (b) sektor sinirlarmin belirsizlesmesi; ve (c) yeni
yonetsel zihniyet. Sirasiyla bu faktorlerin stratejik yonetim ve pazarlama yaklasimlar:

acisidan etkileri ele alinacaktir.

2.4.1. Artan Risk ve Belirsizlik

Ozelikle son otuz yilda yasanan gelismelerin isletmeler iizerindeki en 6nemli etkisi,
artan risk ve belirsizliktir. Giiniimiizde yasanan degisimler igletmeler agisindan korku
dolu bir ortam yaratmaktadir — 6rnegin, teknolojik degismeler ve kiiresellesme (Hitt, vd.
1998) ¢ok hizli gerceklesmekte ve isletmelerin iliskide oldugu hemen her alanda etkisini
hissettirmekte; buna karsilik s6zkonusu degisimlerin yOniinii ve etkisini tahmin etmek
zorlagmakta ve muazzam yatirimlar gerektirmekte, ayrica basarisizligin bedeli ¢cok agir

olabilmektedir (Bettis ve Hitt, 1995, s. 11).

Sozgelimi, onemli bir teknolojik bulus gergeklestiginde, yeni teknolojilerin test
edildigi bir teknolojik mayalanma donemi agmakta; bu donemde yeni iirtinler gelistirilip
yeni pazarlar tespit edilmektedir. Bu tiir teknolojik karmasa donemlerinde talep ya da
fiyatlarla ilgili tahmin yapmak son derece zorlagsmakta, teknolojik gelismeler pazar
cevresindeki belirsizligi bir kat daha arttirmaktadir (Tushman ve Anderson, 1986, s.
445). Daha dnceden uygulanagelen stratejik yonetimi yerini siirprizlere birakmaktadir.
Pazarlarin daha uzun degil, en fazla birka¢ ay i¢cinde nasil bir gelisme sergileyecegi
tahmin edilebilmektedir (Hitt vd., 1998). Dolayisiyla, isletmeler makul bir pazar ya da
maliyet tahmini yapamadan yatirimlarmi yapmak zorunda kalmaktadirlar. Son 30

yildaki gelismelerin yarattig1 bu belirsizlik durumu, isletmelerin ¢evrelerinde yasanan
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olagan belirsizlikten oldukca farkli olup, sonuclar: ile ilgili makul bir tahmin yapmak
gittikge giiclesmektedir, hatta Bettis ve Hitt (1995) tarafindan bu durum bilinmezlik
olarak adlandirilmaktadir.

Boylesi bir isletme cevresinde pazarlama stratejileri ve yatirimlari yalnizca
tahminlere dayanilarak yapilamamaktadir. Bu ylizden pazarlarmm durumunu ve
dinamiklerini anlamak, cevrede meydana gelebilecek gelismeleri takip edebilmek ve
bunlara karsilik gereken adimlar1 hizla atmak son derece Onemlidir. Yasanan
gelismelerin hizi nedeniyle, isletmelerin iglerinde bulunduklar1 sektorlerde yasanan
degisimleri ve bunlarin pazar ve rekabet kosullar: iizerindeki etkilerini tespit etmek,

istelik bunu hizla yapmak daha da fazla 6nem tasimaktadir.

Belirsizligin gecmise gore degisen bir baska 6zelligi de, degisimlerin, dzellikle de
teknoloji alanindaki yeniliklerin isletmeleri dogrusal olarak degil de, dalgalar halinde
etkiliyor olmasidir. Bu dalgalar karmasanin 6tesinde zaman zaman kaosa dahi neden
olabilmektedir. Bazen c¢ok kiiciik bir degisim, son derece O©Onemli sonuclar

yaratabilmektedir (Bettis ve Hitt, 1995).

2.4.2. Pazar ve Sektor Simirlarinin Belirsizlesmesi

Tiim isletme literatiiriinde pazar kavrami Oonemli bir smiflamay1 ifade etmekte,
biitiin isletmelerin 0yle ya da boyle bir pazar icinde faaliyet gosterdigi kabul
edilmektedir. Ancak, yasanan hizli degisimler pazar kavraminin anlamin1 degistirmeye,
mevcut sektorlerin  sinirlar1  bulaniklasmaya  baslamistir.  Pazarlarin  sinirlari
bulaniklasmaya basladikca, ikame iiriinler bagka sektorler tarafindan da iiretilmeye
baslanmis; teknolojiler birbirleriyle etkilesime girdik¢e, tamamyla yeni iiriinler ve yeni
iriin kategorileri ortaya cikmistir (Bettis ve Hitt, 1995, s. 13). Sozgelimi, teknoloji
ilerledikce, birden fazla islevi yerine getiren, hatta daha Once diisiiniilmeyen islevleri
yerine getiren iiriinlerin de sayisi artmistir. Bu durum da, mevcut iriinler ve sektorler

icin tamamiyla yeni ikameler ortaya ¢ikarmustir.

Pazarlarin ve sektorlerin sinirlarinin bulaniklasmasina katkida bulunan bir baska

faktor de isletmelerin kiiresel pazarlara acilmasidir. Dolayisiyla, ister yerel olsun ister
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kiiresel, pazarlarin niteliklerini ve kosullarini, ve bunlar i¢inde faaliyet gostermek icin
gereken kaynaklarin, stratejilerin ve eylemlerin neler oldugunu anlamak gittikce
giiclesmektedir. Yine Bettis ve Hitt’e (1995) gore, geleneksel pazar analizleri hareketli
bir nesnenin fotografin1 ¢ekmek gibidir; ancak teknolojinin degistirdigi yeni pazar
kosullarmin bu tiir bir analizini yapmak ise bir kuyrukluyildiz kiimesinin fotografin
cekmeye benzemektedir. Pazarlarin ve sektorlerinin sinirlarmin belirsizlesmesi neyin

fotografinin ¢ekilecegini belirlemeyi iyiden iyiye giigclestirmistir.

2.4.3. Yeni Yonetsel Zihniyet

Gecen zaman icinde yoneticiler, yillarin getirdigi deneyime bagl olarak yonetsel
zihniyetlerini gelistirmigler ve bunlara gore hareket etmislerdir. Yoneticilerin
deneyimleri de daha cok geleneksel oOrgiitler icinde gelismis ve buna bagl zihniyet
dogrultusunda da isletmenin cevresini takip etmek amaciyla formel stratejik planlama
ve pazarlama planlamas: kullanilagelmistir. Ancak, giiniimiiziin pazar ve rekabet
kosullar1 cercevesinde etkili uzun donemli stratejiler yaratmak ve bunlara bagh
planlama yapmak miimkiin goriinmemektedir. Bettis ve Hitt’e (1995, s. 13) gore, yeni
isletme cevresinin diisturu stratejilerde ve Orgiitlerde esnekliktir. Yasanan calkantilar
ayrica, yoneticilerin dikey yerine yatay bir Orgiitlenme yapisi zihniyetine ge¢melerini
gerektirmektedir ki, boylelikle hem pazar bilgisi birimler arasinda daha hizh
akabilmekte, hem de karar alma siiregleri dikey Orgiitlenmelerdekinden daha hizli

isleyip karsilik verme esnekligi arttirabilmektedir (Bettis ve Hitt, 1995).

Isletme cevresi ve teknolojik cevrede her giin hizla gerceklesen gelismeler ve yeni
Uriinlerin pazarlara sunulma hizi nedeniyle, isletmeler miisterilerinin taleplerini
karsilayabilecek ve rakiplerinin hamlelerine karsilik verebilecek eylemlerinde ve
stratejilerinde esnek olmak zorundadirlar. Isletmeler bu tiirden bir stratejik esneklige
sahip olabilmek icin de, kritik oneme sahip kaynaklarin kullamiminda esnekliklerini
koruyabilmek i¢in esnek karar alma siirecleri gelistirmek durumundadir (Sanchez,
1995). Bunun yanisira, yeni isletme cevresinde rekabetc¢i kalabilmek icin daha fazla
teknoloji gelistirme zorunlulugu nedeniyle isletmeler mevcut ve potansiyel rakipleri ile
stratejik ortakliklar kurma yoluna da daha fazla bagvurmaktadir (Bettis ve Hitt, 1995).

Cevrede goriilen bu dinamizm nedeniyle, yerlesik sektorlerde faaliyet gosterseler dahi,
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isletmeler statik konumda kalamamaktadir. Bu faktorler de yoneticilerin geleneksel
uygulamalari, siirecleri ve stratejileri terk edip yeni teknolojilerin gerektirdigi
yaklasimlara ge¢cmelerini gerektirmektedir. Yeni yaklasimlar ise, faaliyet gosterilen
pazarlar, mevcut ve potansiyel miisteriler ile rakipler hakkinda hep daha sey 6grenmeyi
zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla, ¢cevrede yasanan calkantilar pazar bilgisi ve pazarlama

arastirmalarmin onemini arttirmaktadir.

2.5. Isletme ve Teknoloji Cevresinde Yasanan Calkantilarin Pazarlama

Arastirmasina Etkisi

Isletmelerin hergiin kars1 karsiya geldikleri ¢evresel ve teknolojik riskler
kacinilmaz olarak stratejik kararlarin yeniden gozden gegirilmesini — hem uygulamadan
once hem de uygulama sirasinda — ve yeni stratejik secenekler olusturulmasini
gerektirmektedir (Evans, 1991). Dolayisiyla, bir isletmenin c¢evresinde yasadigi
calkantilar arttikca, isletmenin cevresindeki bu karmasa ve diizensizlikle ve bunlarin

kaynaklari ile ilgili daha fazla bilgiye ihtiyac1 olmaktadir.

Cevrelerinde yasanan degisimler, isletmelerin ¢evreye ayak uydurma ve ¢ok yonlii
diisiiniip hareket etme becerilerini gelistirmelerini  gerektirmektedir. Bu nedenle,
isletmelerin, ¢evrede bir yenilik gelistigi her seferinde yeni diizene gore, siirekli olarak
stratejilerini yeniden ayarlamalar1 ve aliman kararlara bagli olarak kaynaklarini da
yeniden tahsis etmeleri gereklidir. Isletme cevresi ve teknolojik cevrede yasanan
calkantilarin, 6zellikle miisteriler cephesinde yasanan ¢alkantilarin nedenlerini anlamak,
degisen pazarlarin ve miisteri tercihlerinin isletme acisindan ne tiir sonuglar
yaratabilecegini kavramak gerekmektedir (Narver ve Slater, 1990; Kohli ve Jaworski,

1990; Glazer ve Weiss, 1993; Day, 1994; Samli, 1996).

Isletmelerin cevrelerinde yasanan calkantilar dogrultusunda, isletme cevresi ve
teknoloji cevresi ile iligkili tarama ¢aligmalarini arttirmaktadirlar. Bu cevresel tarama,
isletmenin cevresinde meydana gelen degisimler ile ilgili olarak elde edebilecegi
bilgilerin neler oldugunu saptamasi, aramasi ve toplamasi siirecidir. Isletmeler
cevrelerinde yasanan gelismeleri ne kadar saldiragan, rekabetci ve hizla degisir nitelikte

algilarsa, cevreleri ile ilgili daha fazla bilgi edinmeye calisirlar. (Ijhaish, 1994). Elde
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edilmeye calisilan bu bilgiler genellikle isletmenin yakin cevresi i¢inde yer alan
miisteriler, tedarikciler, rakiplerle iliskili oldugu kadar, isletmenin genel cevresindeki
sosyo-kiiltiirel degisimler, degisen ekonomik ve siyasi kosullarla da ilgili olabilir

(Menon ve Varadarajan, 1992).

Cevresel tarama faaliyetlerinin en Onemli araglarindan biri, hi¢ kuskusuz,
pazarlama arastirmalar1 yoluyla elde edilen pazar bilgisidir (Kotler, 2006; Churchill,
1999). Isletmeler sézkonusu calkantilarin hem olas1 uzun dénemli, hem de kisa donemli
etkilerini belirleyebilmek i¢in pazarlama arastirmalarindan yararlanirlar (Narver ve

Slater, 1990).

Bunlarin yaninda, giiniimiizde teknolojide yasanan gelismeler isletmelere cesitli
yonlerden avantajlar sagladigi kadar, bu gelismelerin hizi nedeniyle ©Ongoriilemez
birtakim sorunlar1 da beraberlerinde getirmektedirler (Achrol, 1988; Kohli ve Jaworski,
1993; Day, 1994; Bettis ve Hitt, 1995). Ornegin, tiretim teknolojilerinde yasanan
gelismeler bunu Onceden fark eden ve kullanan isletmelere rekabet avantaji getirirken,
miisteri tarafinda nihai iiriinlerdeki teknolojik degisiklikler bazi iiriinlerin hizla dmriinii
doldurmasma ve ortadan kalkmasina neden olabilmektedir. Teknolojinin bu yanini
yakalayamayan, diger bir deyisle tiiketicilerin bekledigi teknolojik atilimi
gerceklestiremeyen isletmeler rakiplerinin  gerisinde kalmaktadir. Isletmelerin
cevrelerinde yasanan teknolojik cevrede yasanan calkantiyr anlamasi ve bundan nasil
yararlanabilecegini kavramasi acisindan bagvuracagi en temel araclardan birisi yine
pazarlama arastirmasi olmaktadir. Samlr’ya (1996) gore, isletme ¢cevresinde ve teknoloji

cevresinde meydana gelen calkantilar farkl bilgi ihtiyaclar:1 dogurmaktadir (Tablo 3).

Genel olarak pazarlama faaliyetleri, 0zel olarak ise pazarlama arastirmasi
faaliyetleri isletme c¢evresinde ve teknoloji cevresinde yasanan c¢alkantilar1 anlamak
acisindan en Onemli araclar olarak kabul edilmektedir. Daft (1992°den aktaran Ijhaish,
1994, s. 20), karmasiklik ve degisim yaratan cevresel kosullarin bilgi toplanmasi ve
toplanan bu bilgiler dogrultusunda hareket edilmesi ihtiyact dogurdugunu ifade
etmektedir. Ayrica, bir isletmeye tiiketici begenilerindeki degisimler, teknolojik
gelismeler, yenilikler ve rakiplerin faaliyetleri gibi alanlarda Oonemli Olgiide bilgi

saglayan ve bu yolla isletmeyi cevresine baglayan Onemli bir bilgi kaynagi olarak
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pazarlama arastirmalarmin isletmenin iletisim bicimlerinden birisi oldugunu ifade

edilmektedir (Daft 1992’den aktaran Ijhaish, 1994, s. 20).

Tablo 3. isletme Cevresinde ve Teknolojik Cevrede Meydana Gelen Calkantilarin
Yarattig1 Bilgi Ihtiyaclan

Faktor Elde Edilmesi Gereken Bilgiler Bilgi Kaynaklari
Devlet kurumlarinin hazirladig: verilerile
Ekonomik Ekonomik gostergelerin igletmenin performansi ﬁ{ma P erformanm'mn karslle'lstlrl%ma.s.l. .
g o o ~ . o Sozkonusu olan bir ekonomik kriz dénemi
Dongiiler iizerinde nasil etkili olacagim gosteren bilgiler. . ce . 1
ise bunun etkisini belirlemeye yonelik
tilkketici arastirmalart
Sirket birlesmeleri ve sirket alimlari ile bunlarla
Azalan Rekabet iliskili eylemlerin isletmenin performansi Devlet kurumlarinin, borsalarin ve araci
iizerindeki olas: etkileri hakkindaki biitiin kurumlarin hazirladig: raporlar
bilgiler.
Bilgive Erisim Rakiplerin bilgi elde etmeleri ve bunlardan nasil ~ Sebekeler, bilgisayar sistemleri tedarikgileri,
gy $ yararlandiklarina iligkin bilgiler. bilgi saglayicilar ve sahada ¢alisan ekipler
Dis Ulkeleri Yabanc iiriinlerin ve hizmetlerin pazarlardaki
YIS tt ¢ elli“ll( bet giicii ve bunlarin gelecekte yasabilecekleri Uluslar arasi ticaret verileri, sektdr raporlari
arattigr Rekabet  jegisimlerle ilgili bilgiler.
Degisen Gii¢ Oligop O.hsnk pazar k0§ullar1nda' ams ya da Sektordeki rakip sayis1 ve bunlarin pazar
Dengesi azalma ile pazarlardaki ekonomik glictin aylar1. Sirket birlesmeleri ile ilgili raporlar
enges yogunlastig1 noktalar hakkindaki bilgiler. paylatl. ¥ & P
Miisterilerin ya da tiiketicilerin tercihlerindeki
Tiiketicilerin eh son eg'll.l.mle'r ’ buglm1n lslet.m e}f:r, liriinleri ve Miisteri analizleri, pazarlama aragtirmalart ve
. hizmetleri iizerindeki olasi etkileri; ve e er . e
Degisen Yasam . . . tiiketici arastirmalar, tiiketimle ilgili ikinci el
Bicimleri isletmelerin bunlar1 nasil birer firsata veriler
Icimiert doniistiirebilecegi hakkinda elde edilecek
bilgiler.
Devletin rekabete kars: tutumlari ve bunlarin Ulkenin ekonomi ile ilgili planlari, kalkinma
Siyasi Etkenler isletmelerin pazar firsatlarimi nasil etkiledigine planlari, zaman serisi analizleri, tarihsel
iligkin bilgiler. veriler
Tekpolopk degl'sl'mler'ln ve ye'm'l iklerin h.(.:m Teknolojik yeniliklerin sayis1 ve
.. iiretim teknolojisi vb. isletme i¢i teknolojilerde . R .
Teknolojik . U, o benimsenmesi yoniindeki ¢aligmalar,
e getirece@i degisikliklere, hem de miisteri L
Yenilikler > . . bunlarin firma ac¢isindan etkilerini ele alan
tarafinda ne tiir egilimlerin ve tercihlerin ortaya alismalar
cikaracagina iliskin bilgiler. sals
Isten gikarmalarin igletmelerin ve rakiplerinin Firma ve rakipleri ile ilgili olarak
Isletmelerdeki pazarlarindaki rekabetciligini nasil tiiketicilerin degerlendirmelerini iceren
Kiiciilme etkileyebilecegi ile insan kaynaklari gelistirme arastirmalar, karsilagtirmali pazar
stratejileri hakkindaki bilgiler. performansi analizleri
Kisa donem verimliligine odaklanmanin .
‘sletmevi nasil etkilevebilecedi. avrica uzun Finansal kisitlamalarin firmanin performansi
Sonu¢ Odaklihk 3 etmeyl Y gl 2y lizerindeki etkilerinin analizi, rakiplerin

donemli performansina nasil katkida
bulunabilecegine iliskin bilgiler.

finansal stratejileri hakkinda analizler

Kaynak: Cogkun Samli. Information-Driven Marketing Decisions: Development of Strategic
Information Systems. Westport, CT: Quorum Books, 1996, s. 2’den eklemelerle uyarlanmaistir.
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Davis vd. (1991) isletme cevresinde yasanan calkantilar ne kadar artarsa,
pazarlamanin isletmeler i¢indeki roliiniin de o kadar onem kazanmaya basladigin1 ifade
etmektedir. Yazarlara gore, gevresel calkantilar igletmelerin pazarlama odaklilig1 ve
dolayisiyla bilgi toplama ve bunlar1 kullanma faaliyetleri (sozgelimi, pazarlama
arastirmalari, tiiketici arastirmalar1 ve bagimsiz danmismanlardan elde edilen bilgiler) ile
dogrudan iligkilidir. Diger bir deyisle, ¢evresel kosullardaki belirsizlik arttikca, isletme
yOneticileri bilgi toplama yOniinde daha fazla pazarlama faaliyeti gerceklestirmeye

baslamaktadir.

2.6. Pazarlama Arastirmalarina iliskin Goriisler

Bilgi isletmelerin, hatta tiim orgiitlerin can damarlarindan birisidir. Sagduyuya ve
icgiidiilere dayali bilgiler her zaman kararlar1 etkileyebilmektedir. Bilimsel yollarla
edinilmis bilgiler ise kararlarin daha akilci ve bilingli verilmesine katkida bulunur.
Miisteriler, rakipler ve pazarlarla iligkili bilgiler ise yOneticiler agisindan her seyden
daha ©nemli bilgilerdir. Isletmeler i¢in bu konular hakkinda formal olarak bilgi

saglayabilecek en 6nemli arag¢ ise pazarlama arastirmalaridir (Deshpande, 2001, s. 1).

Zaltman (2001, s. 81) ise, isletmelerin basarili olabilmek icin stratejik karar alma
slireclerinde pazarlama arastirmalarindan etkin ve verimli sekilde yararlanmalarinin sart
oldugunu ifade etmektedir. Buna gore, pazarlama arastirmalarindan yararlanilmasi ii¢
farkl ancak birbiriyle iliskili faaliyetin gerceklestirilmesini gerektirmektedir:

1. Konuyla ilgili ve faydali pazarlama arastirmasi bulgularinin gelistirilmesi;
2. Bu bulgularin aragtirmacilardan kullanicilara yayilmasi; ve

3. Yayilan bulgularin uygulamaya gegcirilmesi.

Pazarlama arastirmasi yoluyla yaratilan bilgilerin bu agsamalardan gecip karar alma
siireclerine dahil edilmesini en fazla etkileyen faktorlerden birisinin pazarlama
arastirmasi algist oldugu soylenebilir. Pazarlama arastirmasi algisi, arastirmada
pazarlama yoneticilerinin ya da 1ilgili alanlarda calisan yoOneticilerin pazarlama
arastirmalar1 ve pazarlama arastirmacilar1 hakkindaki genel goriislerinden meydana

gelen bir yapi1 olarak sunulmaktadir.
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2.6.1. Yoneticilerin Pazarlama Arastirmalan ile flgili Goriisleri

Arastirma yoluyla yaratilan bilgiden yararlanma konusunda iki nokta ©nem
kazanmaktadir. Bunlardan ilkine gore, arastirmacilar tarafindan daha faydali ve
uygulanabilir bilgi tiretildigi takdirde orgiitler ve uygulamacilar bu bilgiden daha fazla
yararlanacaktir (Shrivastava, 1987). Diger bir deyisle, arastirma kullanmak halihazirda
isletmeye fayda saglamaktadir, dolayisiyla daha fazla arastirma kullanildiginda daha iyi
sonuclar alinacak ve arastirmalardan daha fazla yararlanmak alinacak kararlarin
kalitesini arttiracaktir (Weiss 1977 den aktaran Menon 1989, s. 4). Bu varsayima gore,
yOnetici (1) tiretilen bilginin kendisi ac¢isindan faydal olduguna inanirsa, ve (2) bu bilgi
kendisine kullanabilecegi bicimde aktarilirsa arastirmadan daha fazla yararlanacaktir
(Peter ve Olson, 1983). ikinci noktaya gore ise, arastirma yoluyla yaratilan bilgiden
yararlanma seklinde ve diizeyinde temel faktor arastrmanin kendisi ve arastirmaci
olmasidan ¢ok, bilgiyi kullanacak kisinin/yOneticinin arastirma caligmalarina ulagsma

ve kullanma konusundaki istegi 6ne ¢ikmaktadir (Menon, 1989, s. 7).

Weiss ve Bucuvalas’a (1980°den aktaran Menon 1989, s. 30) gore, arastirma
yoluyla yaratilan bilgiden yararlanmada etkili olan faktorlerin basinda yoOneticilerin
arastirma ilgili goriisleri gelmektedir. Yoneticiler bir arastirma ile ilgili goriislerini,

(a) arastirmanin isleri ile ilgi diizeyine;

(b) aragtirmanin teknik kalitesi ve dogruluguna;

(c) arastirma ile ilgili beklentilerine;

(d) eyleme doniikliigiine, yani karar almada ne 6l¢iide yol gosterdigine; ve

(e) mevcut durum ile ne 6lgiide ¢elistigine bakarak belirler.

Dolayisiyla, arastirma yoluyla yaratilan bilgiden yararlanma konusunda
arastrmanin kendisi ile arastirmacinin rolii kadar yoneticilerin arastirmalarla ilgili
gorisleri de etkili olmaktadir. Literatiirde isletme i¢cinde pazarlama bilgisi yaratilmasi,
bunun kullanilmas1 ve paylasilmasi acisindan iist yonetimin ve diger yOneticilerin son
derece Oonemli bir rol oynadig1 kabul edilmektedir (Deshpande, 1982; Deshpande ve
Zaltman, 1984; Kohli ve Jaworski, 1990; Menon ve Varadarajan, 1992).
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Menon ve Wilcox (1994) ise, pazarlama yOneticilerinin pazarlama arastirmasina
yaklagimlarinin pazarlama arastirmasindan nasil yararlanilacag1 iizerinde etkili
oldugunu belirtmektedir. Pazarlama yoOneticilerinin sadece pazarlama arastirmalariyla
iliskili genel goriislerinin degil, ayn1 zamanda pazarlama arastirmasi yapilan konuyla
ilgili mevcut diisiinceleri ve tutumlarinin da arastirma yoluyla yaratilan bilgiden
yararlanma durumunu dnemli lgiide etkiledigi ifade edilmektedir. Ornegin, Perkins ve
Rao (1990), daha deneyimli pazarlama yoneticilerinin daha fazla bilgi arayisma girdigi
ve arastirma yoluyla yaratilan bilgiden daha fazla yararlanma egiliminde oldugunu
belirtmistir. Deshpande ve Zaltman (1982) ve Lee vd. (1987) de, pazarlama
arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgi pazarlama yOneticisinin diisiinceleri ya da
beklentilerinden ne kadar farkli bulgular ortaya koyarsa, bu bilgilerden yararlanma

diizeyinin de o kadar diistiigiinii ifade etmektedirler.

Daha oOnce yapilmis calismalarda, pazarlama yoOneticilerinin pazarlama
arastirmalarindan yararlanma konusundaki tutumlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden
birisinin yOneticilerin arastirmanin potansiyel yararlarina olan inanci oldugu One
stiriilmektedir (Menon ve Wilcox, 1994; Ogunmokun, Chin ve McPhail, 2005). Bunun
yanisira, yoneticilerin pazarlama arastirmalarindan yararlanmalarim etkileyen faktorler
arasinda sunlar sayilabilir:

e arastrmanin kalitesi (Aaker, Kumar ve Day 2004; Deshpande ve Zaltman,
1982);

¢ Onceden olugsmus beklentilere uygunluk (Weiss ve Bucuvalas, 1980);

¢ bulgularm sunumunun aciklig1 (Zaltman, 2001);

® isletme icinde politik agidan kabulii; (Aaker, Kumar ve Day 2004);

® mevcut durumu sarsmasi (Beyer ve Trice, 1982);

® arastirma raporunun icerigi ve yoneticiler acisindan siirpriz bulgular igermesi
(Deshpande ve Zaltman, 1982);

e yoneticilerin pazarlama arastirmalarini belirsizligi azaltma amaciyla kullanip
kullanmadig1 (Deshpande ve Zaltman, 1982);

e pazarlama yOneticileri ile arastirmacilar arasinda giiven olusmasi (Moorman
vd.; 1993; Menon ve Wilcox, 1994) ile

¢ arastirmanin olasi zaman ve para maliyeti (Aaker, Kumar ve Day 2004).
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Ayrica, yoneticilerin pazarlama arastirmalar: ile ilgili en yaygin sikayetleri,
arastirma projelerinin para kaybindan baska bir sey olmadigi, cilinkii calismalarin
aslinda olmas1 gerektigi gibi eyleme doniigsebilecek bulgular icermemesi olarak ifade
edilebilir. Cogu zaman bilgi edinmek yerine mevcut diisiinceleri onaylamak amaciyla
kullanilabilen pazarlama arastirmalari, yoneticiler tarafindan yeterince verimli olarak

degerlendirilmemektedir (Percy, 1996, s. 5).

Menon ve Wilcox’a (1994) gore, pazarlama yOneticileri zaman zaman pazarlama
arastirmalarinin  kapsamini bir strateji  gelistirmekte kullanilabilecek arastirmalarla
kisitlamakta; eger strateji gelistirmeye herhangi bir katki saglamiyorsa en azindan daha
once fark edilmemis bir durumla ilgili bilgi saglamasi beklentisini tasimaktadirlar. Bazi
yoneticiler ise, isletme faaliyetlerinde ©nemli bir degisiklik yaratmadigi siirece

pazarlama arastirmalarinin herhangi bir yarar saglamadigi diisiincesine sahiptirler.

Bunlarin yanisira, pazarlama arastirmalarindan yararlanma diizeyi arttikca,
pazarlama yoOneticilerinin pazarlama arastirmalarina ve arastirmacilarina yonelik

tutumlarinda da bir iyilesme oldugu gozlenmistir (Menon ve Wilcox, 1994).

2.6.2. Yoneticilerin Pazarlama Arastirmacilan ile flgili Goriisleri

Beyer ve Trice (1982), arastrmacinin arastrma yoluyla yaratilan bilgiden
yararlanilmasindaki bir etken oldugunu, kullanicilar ile arastirma arasindaki iletisim
gorevini arastirmacinin gerceklestirdigini 6ne stirmiistiir. Deshpande ve Zaltman (1982),
isletme yoneticileri ile pazarlama arastirmacilarinin arastirma projesinin  kilit
noktalarindaki etkilesiminin pazarlama arastirmalarindan yararlanma diizeyini
arttirdigini ifade etmektedir. Luck ve Krum (1981°den aktaran Krum vd. 1987, s. 10),
pazarlama arastirmasi siirecinde yonetici ile arastirmaci arasindaki agik ve diizenli
iletisimin gerceklestirilen pazarlama arastirmasi projesinin dogrulugu ve kalitesini

onemli dl¢iide etkiledigini 6ne siirmektedir.

Luck ve Krum (1981’den aktaran Krum vd. 1987, s. 10), etkin sekilde c¢alisan
pazarlama arastirmacilarmin (6zellikle de isletmenin kendi arastirmacilarinin) yalnizca

pazarlama arastirmasi projeleri tasarlayip gergeklestirmenin Otesinde stratejik karar
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sirecine de dahil olabildiklerini belirtmislerdir. Ancak, isletme yOneticilerinin
pazarlama arastirmacilari ile ilgili algisinin yalnizca sorumlu olduklari isi yapmalarinin

otesine gecemedigini de eklemislerdir.

Shrivastava (1984), arastirmacilar ile karar alici durumundaki yoneticilerin farkh
referans cercevelerine baglh olarak calistiklarini, dolayisiyla birbirlerinin beklentilerini
her zaman tam olarak anlayamayabildiklerini ifade etmektedir. Ayni noktaya vurgu
yapan Deshpande ve Zaltman (1982, 1984) arastirmacilar ile karar alicilarin farkh
gerceklikler ve varsayimlara sahip olduklarini, bu nedenle neredeyse farkli diinyalarda

yasadiklarini 6ne stirmiistiir.

Krum vd.nin 1987 yilinda gergeklestirdikleri ¢alisma, pazarlama yoOneticilerinin
pazarlama arastirmacilarindan (1) arastirma raporlar ve istatistikleri sunmanin 6tesinde
eyleme gecirilebilecek Oneriler sunmalarini, (2) acik ve anlasilir arastirma raporlari
hazirlamalarini, (3) sirketin i¢ dinamikleri ile iliskili olarak yoneticiler acisindan zararh
olabilecek bilgilerle ilgili daha verimli caliymalar yapmalarmi, (4) pazarlama
arastirmalariin karar alma siirecindeki rolii ve hayata gecirilebilecek diger faydalar ile

ilgili Oneriler bekledigini ortaya koymaktadir.

Zaltman ve Moorman (1988) ve Moorman vd. (1992), pazarlama arastirmalarindan
yararlanma konusunda en etkili faktorlerden birisi olarak arastirma kullanicilari ile
pazarlama arastirmacilart arasindaki giiven iligkisini gostermislerdir. S6zkonusu giiven
iligkisinin gelismesi agisindan 6ne c¢ikan hususlari ise aradaki etkilesimin kalitesi ve

arastirmacinin bu iligkiye ne 6l¢iide katildig1 olarak tanimlamislardir.

Zaltman ve Moorman (1988) ve Moorman vd. (1992) calismalarinda, kullanici ile
pazarlama arastirmacisi arasindaki etkilesim arttikca arastirmacinin isletmenin kendisi
ve pazarlama arastirmasi projesinde ele alinan pazarlama sorunu ile ilgili olarak daha
fazla bilgi edindigini, bunun da arastirma projesini daha iyi yonlendirip daha basarili bir
sekilde tasarlayabilmesine ve daha verimli ve faydali arastirma bulgular: iiretebilmesine
olanak sagladigint ileri siirmektedir. Barabba and Zaltman (1991), pazarlama
arastirmacisina projede ele alman konunun geri plam1 hakkinda genelde Onemli

olabilecek bilgi verilmedigini, bunun da arastirmanin tasarlanmasi, yiiriitiilmesi eksik
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noktalar biraktigi ve dolay1 arastirmanin degerini diisiirebildigini ifade etmektedirler.
Moorman vd.’ne (1992) gore, arastirma kullanicisi ile pazarlama arastirmacisi arasinda
kurulan giiven iliskisi bu tiir sorunlar1 ortadan kaldirabilmekte; gergeklestirilen projenin
daha dogru bi¢imde tasarlanmasini, buna bagli olarak da arastirmanin sonuglarindan

daha fazla faydalanilabildigini belirtmektedir.
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IKiNCi BOLUM

PAZARLAMA ARASTIRMALARINDAN YARARLANMANIN STRATEJIK
SECENEK BELIRLEMEDEKI ROLU

Stratejik planlama, rakiplerin Oniine gecebilmek ve isletme i¢in farkli manevra
secenekleri belirlemek acisindan gittikce daha fazla onem kazanmaya bagslamistir.
Ancak, isletme cevresinde giin gegtikce artan calkantilar, teknolojik gelismelerin hizi ve
bunlarin is yapma kurallar1 iizerindeki etkisi, isletme yOneticilerinin pazarlari,
miisterileri ve rakipleri ile ilgili daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymasma neden olmaktadir.
Boylelikle, isletme icin dogruluk olasiligi daha yiiksek kararlar verebilmek miimkiin
olmaktadr. Isletmelerin stratejik planlama yapabilmek agisindan stratejik seceneklerini

belirlemeleri bu noktada oldukc¢a fazla 6nem arz etmektedir.

Zhang (2008), stratejik secenek belirlemeyi, isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklari
ve yetkinlikleri, gelecekte ortaya cikabilecek firsatlardan ya da daralan imkanlarin
yaratti@1 kosullardan en iyi bicimde yararlanabilmek amaciyla yeniden diizenleme
becerisi olarak ifade etmektedir. Diger bir deyisle, stratejik secenekler, isletmelerin
dinamik rekabetci cevre kosullari ve belirsizlik altinda rekabet¢i konumlarini
gelistirmek adina gerceklestirebilecekleri eylemler olarak tanimlanabilir. Dinamik ve
belirsizligin hakim oldugu cevre kosullarinda 6nemli kararlar vermek zorunda olan
isletme yOneticileri ortaya ¢ikan firsatlardan yararlanabilmek icin birtakim stratejik
eylemlere girismek durumundadir. Stratejik secenekler, isletmelerin sahip olduklari
kaynaklar, yetkinlikler ve varliklar 1s18inda gelecekteki stratejik tercihlerine yol
gosterecek araglardir (Zhang, 2008).

Stratejik secenek belirlemek, strateji gelistirilmesini de beraberinde getirir. Bu
durum da, isletmelerin dinamik rekabetci cevre kosullar1 ve belirsizlik altinda
kaynaklarmi, yetkinliklerini ve sahip oldugu bilgiyi esnek sekilde kullanilmas: ile
miimkiindiir. Dolayisiyla, stratejik secenek belirlemenin temel gerekliliklerinden birisi
stratejik acidan esnek olabilmek, kaynaklarini ve yetkinliklerini kosullarin gerektirdigi
bicimde uyarlayabilmektir (Zhang, 2008). Giinlimiiziin isletme cevresinin yarattigi

belirsizlikler ve yogunlasan rekabet kosullari, stratejik esnekligi stratejik secenek
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belirlemenin ve strateji gelistirmenin ayrilmaz bir parcast haline getirmistir. Stratejik
esneklik, sadece gelecekte hangi adimlarin atilmasi gerektigi degil, gelecegin belirsiz
diinyasinda ayakta kalabilmek i¢in gereken hazirliklarin yapilmasi anlaminda stratejik
secenek belirlemeye yol gostermektedir. Bu anlamda kritik hususlardan birisi stratejik
esneklik konusudur. Diger bir deyisle, stratejik secenek belirlemenin amag¢ oldugu
durumlarda, ara¢ olarak kullanilabilecek en uygun yaklasimlardan birisi stratejik

esneklik olmaktadir.

Ote yandan, isletmelerin stratejik seceneklerini belirleyebilmek icin en basta
isletmelerin pazarlar1 tammalar1 gerekmektedir. Bu da, isletmelerin pazarlarini,
miisterilerini ve rakiplerini tanimak adina daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymalarina neden
olmaktadir. Ge¢mis deneyimler basarili faaliyetlerin neler olabilecegini tespit etmek
konusunda zaman zaman yoneticilere faydali olabilse de, belirsizlik ve riskin arttig1
giiniimiiz diinyasinda stratejik kararlar vermeden Once ihtiya¢ duyulan bilgileri elde
edebilmek icin pazarlama arastirmalarina bagvurmanin onemi yadsinmamalidir (Wee,
2001). Pazarlama arastirmalar1 ve stratejik secenek belirlemek, rakiplerin Oniine
gecebilmek ve isletme icin farkli manevra secenekleri belirlemek acisindan gittikce
daha fazla Onem kazanmaya baslamistir. Dolayisiyla, pazarlama arastirmalari,
isletmelerin stratejik esneklik yoluyla stratejik secenek belirleme cabalarina 6nemli

girdi saglayan siireclerden birisidir.

Ekonomik kriz donemleri gibi isletme c¢evresindeki belirsizligin daha da arttigy,
risklerin fazlalastigi bir durumda yoneticiler isletmeleri i¢in stratejik manevra alanlarini
genisletmek ve seceneklerini arttirmak igin neler yapabileceklerini kendilerine
sorduklarinda, pazarlama arastirmasi perspektifinden bu soruya pek cok farkli alanda
yararlanilabilecek bilgilerin toplanabilecegi olur. Tiiketici davramiglarinin degistigi,
tahminleme siiresinin orta vadeden kisa vadeye diistiigii kriz donemlerinde pazarlama

arastirmalar1 faydali araclar ve yol gosterici secenekler sunabilirler.

1. STRATEJIK ESNEKLIiK

1980’lerden bu yana, hizlanan teknolojik gelismeler ve artan kiiresellesmenin

etkisiyle dinamiklesen ve calkantilar yasanmaya baslanan igletme ¢evresinde, isletmeler
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sirekli olarak rekabet avantaji yaratmaya calismakta, ancak hiperrekabet¢i (Volberda,
1996) olarak da adlandirilan kosullar nedeniyle bu avantaj siirekli olarak asinmaktadir.
Bu kosullar nedeniyle, rekabet avantaji saglamak acisindan onemli bir kaynak olarak

stratejik esneklik kavrami onem kazanmaya baslamistir.

Bilgiye dayali varliklar, pazarlardaki ve iiriinlerdeki cesitlilik artigi, bunlara eslik
eden siirekli ve siddetli rekabet, pazarlamanm kullanmaya aligkin oldugu kavramlarin
etkisini azaltan bir pazarlama cevresi yaratmaya baslamistir (Matthyssens vd., 2005).
Hitt ve digerleri (1998); sektor sinirlarinin ortadan kalkmasini, endiistriyel isletmeler ile
hizmet igletmeleri arasindaki farkliliklarin yok olmaya baslamasini, lojistik alaninda
meydana gelen gelismeleri, bilgisayar destekli tasarim ve iletisimi, hiperrekabetci
pazarlar1 ve kiiresel pazarlarin acilmasini isletme pazarlarinda stratejik kesintiler

yasanmasinin baslica nedenleri olarak gostermektedir.

Eisenhardt (2002), kiiresel nitelikteki “siiratli oyun alanmnin”, istikrarsiz ve
ongoriilemez isletme kosullar1 yaratarak stratejilerin kaliciligini ortadan kaldirdigini
ifade etmektedir. Bu kosullarda pazarlama yoneticileri siirekli tetikte olmak, hizla
ogrenmek, fikirleri siiratle eylemlere doniistiirmek ve pazarlama planlarin1 durmaksizin
revize etmek durumunda kalmaktadirlar. Hitt ve digerlerine gore (1998), 21 yiizyilda
isletmelerin basarisi, esnekliklerini gelistirmeleri ile istikrarli ve istikrarsiz durumlar
arasinda bir denge kurabilmelerine baghidir. Isletmelerin ¢evrelerinde gerceklesen
olaylara kars1 tepki verebilmek i¢in birden fazla secenek gelistirmeleri gerekmektedir.

Bunun da en 6nemli yolu stratejik esneklik one ¢ikmaktadir.

Evans’a gore (1991), stratejik esneklik, isletmelerin stratejik manevra alanlarini
genisleten ve stratejik seceneklerini belirlemelerini saglayan en temel isletme
araglarindan birisidir. Ote yandan, Shimizu ve Hitt (2004), giiniimiiz ¢alkantil1 isletme
cevresinde bu tiir bir stratejik esneklik gelistirmenin ve korumanin en énemli, ancak bir

o kadar da zor bir yonetsel gorev oldugunu 6ne siirmektedir.
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1.1. Stratejik Esneklik Kavramuyla Tlgili Yaklagimlar

Stratejik esneklik, isletmelerin cevrelerinde yasanan degisimlere basarilt bir
bicimde ayak uydurma becerisidir (Chakravarthy, 1982; Evans, 1991; Greenley ve
Oktemgil, 1998; Combe ve Greenley, 2004). Bu alanda yapilan calismalar stratejik
esnekligin iki farkli boyutta kendini gosterdigini ortaya koymustur (Combe ve
Greenley, 2004, s. 1459). Bunlardan ilki, yukarida da bahsettigimiz {izere, isletmelerin
cevrelerinde yasanan degisimlere basarili bir bicimde ayak uydurma becerisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. ikinci boyut ise, karar ahicilar diizeyinde uygulanan stratejik
esnekliktir, ki burada stratejik karar almada yeni ve farkli secenekler yaratma iglevi 6ne

cikmaktadir (Aaker ve Mascarenhas, 1984; Fiegenbaum ve Karnani, 1991).

Stratejik esneklikle ilgili bu iki farkli bakis, bu alandaki ampirik ¢aligmalarda
kavramin ii¢ farkli yaklasimla operasyonellestirilmesine neden olmustur (Combe ve
Greenley, 2004, s. 1459):

1. Esnek Manevra Yaklasimi: Bu yaklasimi benimseyen yazarlar, stratejik
esnekligin, bir tiir stratejik manevra olarak, isletme diizeyinde uygulanan bir
esneklik oldugunu ileri siirmektedir. Bu yaklagimindan hareket eden yazarlar,
isletme diizeyinde stratejik esnekligin gerektirdigi yeteneklerden cok bu
kavrami uygulamanin isletmelere kazandirdiklari {izerine yogunlasmistir.
Ornegin, Evans’a (1991) gore, onleyici manevralar stratejik esnekligin bir
tiiridiir.

2. Esnek Siire¢ Yaklasimi: Bu yaklasimi benimseyen yazarlar daha ¢ok karar
alma siireclerindeki esneklige odaklanmiglardir. Burada stratejik esneklik,
karar alma siirecinin bir parcast olarak tanimlanmakta ve bu siirecte gerekli
olan ozellikler tespit edilmeye caligilmaktadir.

3. Esnek Bilissel Tarz Yaklasimi: Bu yaklasimda, karar alici birey diizeyinde
biligsel karar alma tarzlar1 ele alinmaktadir. Bu alanda calisan yazarlar stratejik

esneklikle ilgili becerilerin biligsel diizeyde var oldugunu 6ne siirmektedir.

Bu tez calismasinda isletmelerin stratejik yon ve secenek belirleme konular: ele
almacagr icin esnek manevra yaklasimindan yola ¢ikan tammlar ve

operasyonellestirmeler lizerinde durulacaktir.
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1.2. Stratejik Esnekligin Tanim

Esneklikle ilgili literatiir, pek cok farkli tanim ve esnekligin tiirleri ile ilgili farkl
smiflamalar ortaya ¢ikarmaktadir. Isletmeler hemen her islevi ile ilgili esneklige sahip
olmak durumunda oldugu i¢in imalat esnekligi, yenilik¢ilik esnekligi, vb. cesitli

simiflamalarla karsilasilabilmektedir. En genel haliyle esneklik,

“yonetimin kontrol kapasitesini arttirmak ve orgiitiin kontrol edilebilirligini gelistirmek i¢in
kullanilabilecek yonetsel becerileri ve bunlarin hangi hizda harekete gecirilebilecegini ifade

eden bir kavramdir,” (Volberda, 1996, s. 361).

Johnson ve digerleri (2003) genis bir literatiir taramas1 sonucunda, esneklikle ilgili
olarak yapilmis tamimlar icinde en sik karsilasilan siiflamayr su sekilde ortaya
koymaktadir:

1. Operasyonel esneklik: Giinliik operasyonlarla iligkili kisa donemli esnekligi
ifade eder. Talep, hammadde ya da ekipman sorunlari gibi kisa donemli
dalgalanmalar ile farkli cesitlerde iriinler iiretmekten kaynaklanan iiretim
slireci karmasalar1 vb. konularla ugrasir. Dolayisiyla, operasyonel esneklik
mevcut sistemde harekete gecmenin, yeniden yatirim yapmanin ve kesintilerin
hizina ve maliyetine karsilik gelmektedir.

2. Taktik Esneklik: Talep dalgalanmalar1 ya da pazarlarda olusan sorunlara
karsilik iirin tasarimlarinda ya da iiriin karmalarinda, iiretim makinasi ya da
ekipman kullaniminda yapilan degisikliklerle iliskilidir.

3. Stratejik Esneklik: Bir isletmenin gelecekte bagvurabilecegi stratejik
secenekler yaratilmasi, bunlarin korunmasi ve hayata gecirilmesini ifade
etmektedir. Stratejik esneklikle ilgili hemen hemen tiim tanimlar isletme
cevresinde meydana gelen degisimlere karsilik olarak birtakim eylemlere
girismeyi temel almaktadir. Bu agidan bakildiginda, stratejik esneklik bir tiir
isletme yetkinligi olarak kabul edilebilir.

Volberda ise (1996) esnekligin esasinda dort farkl tiirii oldugunu vurgulayarak
bunlarin ayn1 zamanda isletmenin i¢ ¢evresi ile dis ¢evresindeki degisimlere gore farkl

manevra yapma bicimlerini de beraberinde getirdigini 6ne siirmektedir:
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o Sabit durum esnekligi (diisiik cesitlilik, diigiik hiz): Uretilen isin diizeyi ve
niteliginin zaman i¢inde belirli bir istikrar gosterdigi durumlar icin, isletmenin
performansim1  optimal diizeye c¢ikarma hedefiyle olusturulmus sabit
prosediirleri igerir.

o  Operasyonel esneklik (diisiik cesitlilik, yiiksek hiz): Isletmenin mevcut yapilari
ve hedeflerine dayal: rutin yetkinlikleri icerir.

o Yapisal esneklik (yiiksek cegitlilik, diisiik hiz): Isletmenin yapisini, karar alma
ve iletisim siireclerini, degisen kosullara adim adim uydurmayi saglayacak
yonetsel becerilerden olusur.

o Stratejik esneklik (yiiksek cesitlilik, yiiksek hiz): Isletmenin hedefleri ya da
isletmenin cevresi ile iligkili yonetsel becerileri kapsar. Bu daha radikal
esneklik bicimi, isletmenin eylemlerinde ve bunlarin her birinin niteliginde

degismeler olmasin1 da gerektiren bir esneklik tiiriidiir.

Volberda (1996) yaptig1 bu smiflamadaki son ii¢ esneklik tiirii ile ilgili ornekleri
asagidaki bir tabloda gostermektedir (Tablo 4).

Tablo 4. Farkh Esneklik Tiirleriyle ilgili Ornekler

i¢c Cevre Dis Cevre
I¢sel Operasyonel Esneklik Duissal Operasyonel Esneklik
Rutin Manevra e Uriin hacminde degisim ® Gegici is¢i kullanilmast
Kabiliyeti ¢ Envanter olusturulmasi ¢ Birden fazla tedarik¢i kullanma

e Kaza ekiplerinin kullanilmasi

I¢sel Yapisal Esneklik Duissal Yapisal Esneklik
Uyarlama Amacli ® (Cok islevli ekiplerin kurulmasi e JIT kullanan tedarikgilerle caligma
Manevra Kabiliyeti ® Yonetsel rollerin degistirilmesi o Tedarikgilerle ortak isletmeler
kurma

e Kontrol sistemlerinde degisiklik

I¢sel Stratejik Esneklik Dugsal Stratejik Esneklik
Stratejik Manevra e Mevcut stratejinin terkedilmesi ® Yeni iiriin-pazar secenekleri
Kabiliyeti ¢ Yeni teknolojilerin kullanilmasi e Rakipleri kontrol etmek i¢in pazar

~ e iicii kull
e Tamamen yeni iiriinler gelistirilmesi guct kullanma

Kaynak: Henk W. Volberda, “Toward the Flexible Form: How to Remain Vital in Hypercompetitive
Environments”, Organization Science, Vol. 7, No. 4, Temmuz-Agustos 1996, s. 363’ten uyarlanmistir.
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Ratanapornsiri  (2003) ise, iki farkli yaklasimla esnekligin tanmimlandigini
aktarmaktadir. Bunlardan ilki, islevsel yaklasimdir. Islevsel yaklasim dogrultusunda
esneklik daha ¢ok iiretim esnekligi olarak tanimlanmis ve isletmelerin esnek iiretim
sistemleri ve esnek isgiicii uygulamalarin1 benimsemesi iizerine yogunlasilmustir. Ikinci
yaklasim olan Orgiitsel yaklagimla ilgili caligmalar 1970’lerde baslamis ve bu

caligmalarda esneklik birden fazla boyutu bulunan bir yap1 olarak ele alinmustir.

En genel aciklamasiyla stratejik esneklik, isletmelerin cevrelerinde yasanan
degisimlere basarili bir bicimde ayak uydurma becerisidir (Chakravarthy, 1982; Evans,
1991; Greenley ve Oktemgil, 1998; Combe ve Greenley, 2004). Yukarida bahsedilen
orgiitsel yaklasimdan yola c¢ikan yazarlar, birden fazla boyutu bulunan bu kavram i¢in,
temelde aymi hususlar1 ele alan, ancak birbirinden farkli pek cok tanim ortaya
koymustur. Stratejik esneklikle 1ilgili bu farkli tamimlar asagida Tablo 5’te

Ozetlenmektedir.

Orgiitsel yaklasima gore ilk calismalar1 gerceklestiren Ansoff esnekligin &nemi

izerine sunlar1 soylemektedir (Ansoff 1977’den aktaran Ratanapornsiri, 2003):

“Bazi felaketler onceden tahmin edilebilse dahi, devrimleri ve kesifleri ongérmeye calisan
bir isletme son derece verimsiz bir is yapiyor demektir. Bununla birlikte, bir isletme
felaketlere kars1 sigorta satin alabilir ve kendisi potansiyel buluslara para yatirabilir. Bunu
yapmak icin igletmenin hedefler listesine bir madde daha eklemesi gerekmektedir —

esneklik hedefi.”

Ansoff (1965°ten aktaran Ratanapornsiri, 2003), {iriin-pazar yatirimlarinda
cesitlilige gidilerek digsal esneklik, kaynaklarin akiskanligi yoluyla da igsel esneklik
elde edilebilecegini ifade etmistir. Bu alandaki ilk ¢aligmalar arasinda sayilabilecek
caligmalarinda Aaker ve Macarenhas (1984), stratejik esnekligi “isletmelerin,
performanslart iizerinde ciddi bicimde etkili olan onemli, belirsiz ve siiratli ¢evresel
gelismelere ayak uydurabilmesini saglayan isletme becerisi’ (s. 74)  olarak
tanimlamistir.  Gittikce istikrarsizlasmaya ve belirsizlesmeye baslayan isletme
cevresinde yetersiz kalan geleneksel stratejik yonetim yaklagimlar1 yerine onerdikleri

stratejik esnekligin arttirilmas1 gerektigini diisiinmektedirler. Bunun yolu olarak da,
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giiclii yonlerin cesitlendirilmesini, tam kapasite kullanilmayan kaynaklara yatirim
yapilmasini ve kaynaklarin yalnizca uzmanlagmis alanlarda kullanima tahsis edilmekten

uzaklasilmasini 6nermektedirler (Aaker ve Macarenhas, 1984).

Bu alandaki en 6nemli ¢aligmalardan birini, Ansoff’un ortaya koydugu hiicuma ve
savunmaya doniik isletme tutumlarindan yola c¢ikan Evans (1991) gerceklestirmis ve
oldukca kapsamli bir stratejik esneklik cercevesi gelistirmistir. Evans’a gore (1991),
stratejik esneklik yalnizca cevreye ve cevrede gerceklesen gelismelere ayak uydurmakla
smirli degildir. Esneklik, aynt zamanda, Ongoriilemez degisimleri cevreye empoze
etmeyi de igerir (s. 73). Evans, bu acidan bakarak stratejik esneklik ile gelistirdigi
cercevenin iki temel boyutu oldugunu ifade etmektedir (1991; s. 75):

1. Zamana bagh boyut: Kendi i¢inde iki ayr1 alt boyut igerir. Bunlardan ilki,
gelecekte gerceklesmesi beklenen doniisiimlere karsi hazirlik yapmayi iceren
gerceklesme oncesi boyuttur. Ikincisi ise, doniisiimii tetikleyen bir olay
gerceklestikten sonra yapilan diizenlemeleri kapsayan gerceklesme sonrasi
boyuttur.

2. Amac boyutu: Bu temel boyut da kendi i¢inde iki alt boyut icerir. Bunlar, bir
hamle baslatmay1 ve gerceklestirmeyi icine alan hiicum boyutu ile yikici
hamlelere kars1 savunmay1 ya da gecmiste yapilan hatalar1 diizeltmeyi iceren

savunma boyutudur.
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Tablo 5. Stratejik Esneklik Tanimlari

“Stratejik esneklik iki araci hedefle olgiilebilir: Uriin-pazar yatirimlarinda gesitlilige gidilerek elde edilen digsal esneklik, kaynaklarm
akiskanlig1 yoluyla elde edilen icsel esneklik”

“Esneklik isletmeye cevrede yasanan Onceden tahmin edilemeyen degisikliklere karsi daha fazla koruma, ya da daha basarili karsilik
verilmesini saglar”

“Isletmelerin, performanslar iizerinde ciddi bicimde etkili olan 6nemli, belirsiz ve siiratli cevresel gelismelere ayak uydurabilmesini
saglayan isletme becerisi”

“Isletmelerin hedef miisteri boliimleri eskisi oranla cekiciligini yitirdiginde, kendilerini pazarlarinda yeniden konumlandirmalarini, oyun
planlarini degistirmelerini ya da mevcut stratejilerini tamamen degistirmelerini saglayan isletme becerisi”

“Stratejileri degistirme yetenegi”

“Karar verilen degisikliklerin gerceklestirilmesini hizlandiran ve dnceden tahmin edilemeyen ¢evresel gelismelere karsilik verebilmeyi
saglayan, bunun yaninda dngoriilebilen degisimlerin beklenmeyen sonuglarina ayak uydurabilmeyi olanakli kilan isletme becerisi”

“Isletmelerin ¢evrelerinde gerceklesen degisimlere, rakipleri de dikkate alarak, zamaninda ve uygun bigimde karsilik verebilmesini saglayan
isletme becerisi”

“Dinamik rekabet cevresinden kaynaklanan ¢esitli taleplere karsilik vermesini saglayan isletme becerileri”

“Stratejik esneklik, isletmelerin belirsizliklere karsi iistiin bilgi ve becerilerinin destegi ile hedeflerini yeniden diizenleyerek karsilik
vermesini ifade etmektedir”

“Stratejik esneklik, isletmelerin bir yandan yeterli hizmet verilmeyen ya da heniiz tespit edilmemis pazarlarda firsat kollarken, diger yandan
da rakiplerin hamlelerine daha ustaca karsilik vermesini igerir”

“Isletmelerin degisen rekabet kosullarina karsi daha proaktif davranmasma ya da daha hizli cevap vermesine, dolayisiyla rekabet
avantajlarini siirdiirmesini saglayan bir isletme becerisi”

“Isletmelerin degisen pazar kosullarina daha hizli karsilik vermesine olanak veren bir isletme becerisi”
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Tablo 5 Stratejik Esneklik Tanimlar: (devam)

Golden ve Powel (2000) “Stratejik esneklik, cevredeki degisimlere ayak uydurmayi saglayan orgiit kapasitesi”

Johnson, Pui-Wan Lee, Saini ve  “Pazar yonelimli stratejik esneklik, isletmelerin miisterilerine {istiin deger sunma cabasiyla kendilerine 0zgii gercek stratejik secenekler
Grohman (2003) yaratma niyeti ve yetenegi”

Shimizu ve Hitt (2004) “Digsal cevrede yagsanan 6nemli degisimleri saptamayi, bu degisimlere karsilik isletme kaynaklarini yeni eylem rotalarina uyarlamayi, ve bu
tiir kaynak uyarlamalarinin zamani geldiginde yoniinii degistirmek konusunda hizli davranmay1 saglayan bir isletme yetenegi”

Kaynak: Johnson, J. L., R. Pui-Wan Lee, A. Saini, ve B. Grohmann. “Market focused strategic flexibility: Conceptual advances and an integrative model”, Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 31, No. 1, 2003, s. 76’dan eklemeler yapilarak uyarlanmistir.
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Evans (1991, s. 76), bu smiflamaya dayanarak dort tiir stratejik esneklikten
bahsedilebilecegini ifade etmektedir (Sekil 4).

Gerceklesme Oncesi Gerceklesme sonrasi
= Kivraklik Akigkanlik
=
=
an Cok yonliiliik Elastikiyet
g Dayaniklilik Diizeltebilirlik
s
=
= Garantiye alma Direng

Sekil 4. Stratejik Esneklik Cercevesi

Kaynak: Stuart Evans, “Strategic flexibility for high technology manoeuvres: a conceptual framework”,
Journal of Management Studies, Vol. 28, No. 1, 1991, s. 76’

Evans (1991, s 76), tanimladig1 boyutlar altinda yer alan isletme becerilerini
yukaridaki sekilde 6zetlemistir. Ornegin dayamiklilik, savunma amacl bir gerceklesme
Oncesi beceridir ve isletmelere cevrede gerceklesen Ongoriilemeyen olaylara karsi
koyabilme ve bdylece stratejilerini siirdiirebilme olanagi saglar. Diren¢ de savunma
amacli bir beceri olup, herhangi bir tetikleyici olay gerceklestikten sonra devreye
sokulur. Bu beceri sayesinde isletme toparlanip bir onceki durumuna tekrar ulasabilir.
Ote yandan garantiye alma, biiyiik zarar yaratmasi olasi bir degisime karsi sigorta
gorevi goren bir gerceklesme Oncesi savunma becerisidir. Cok yonliiliik ise,
Ongoriilemeyen ya da tamamiyla yeni gelismelere karsi birden ¢ok secenek yaratmayi
iceren hiicuma doniik bir beceridir. Evans, kisaca, arastirmasiyla stratejik esnekligin ¢ok

boyutlu yapisini ortaya koymaya caligmistir.

1990’lardan itibaren stratejik esnekligi ele alan calismalarda bir artis gozlenmis,
cesitli yazarlar bu kavramin farkli igletme baglamlarinda uygulanmasi konular: tizerinde
aragtirmalar gerceklestirmislerdir. Ornegin Sanchez (1995) iiriin rekabeti baglaminda
stratejik esnekligin katkisim1 inceledigi calismasinda, calkantili g¢evrelerde ayakta
kalabilmek ve rakiplerin kolayca taklit edemeyecegi rekabet avantaji yaratabilmek
acisindan stratejik esnekligin 6nemini dile getirmistir. Hitt ve digerleri 1998 yilinda

gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, isletmelerin stratejik esneklik ve rekabet avantaji
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yaratmak i¢in bagvurabilecekleri yollarin neler olabilecegi ilizerinde durmuglar ve
isletmelere su Onerileri getirmislerdir:
v Temel dinamik yetenekleri gelistirmek,
v Insan sermayesine odaklanmak ve bunu gelistirmek,
v" Yeni teknolojileri etkin bicimde kullanmak,
v Deger katacak stratejileri (6rnegin isbirligi) benimsemek,
v" Yeni bir 6rgiit yapis1 ve kiiltiirii gelistirmek.

Young-Ybarra ve Wiersema (1999), bilisim teknolojileri yapilan stratejik
isbirliklerinde stratejik esnekligin rolii lizerinde durmus, bu baglamda stratejik esnekligi
sosyal degisim ve islem maliyeti kuramu ile agiklamaya calismislardir. Bu arada
stratejik esneklik ve bununla ilgili konular1 yeni bir kavramsallastirma ¢abasi icine giren
Eisenhardt ve Martin (2000), stratejik esnekligi dinamik yetenekler ve emme kapasitesi
ile iligkilendirerek aciklamaya calismistir. Golden ve Powel (2000) ise, isletmeler
acisindan giin gectikce dnem kazanan stratejik esneklik ile ilgili olarak yapilan farkh
tanimlarm Ozellikleri ile her gecen giin farkli yeniliklerin ortaya ciktigi bilisim
teknolojilerinden nasil etkilendigini arastirmislardir. Yazarlara gore, stratejik esnekligin
tanimlar1 (a) cevrede yasanan degisimlere karsilik verme siiresinin uzunluguna, (b)
mevcut seceneklerin c¢esitliligine, (c) hangi acidan esneklige bakildigina (hiicum ya da

savunma), ve (d) esnekligin yaratildigi odaga (i¢csel ya da digsal) gore degismektedir.

Young, Sapienza ve Baumer (2003), alicilar ile saticilar arasindaki ticari iligkilerde
esnekligin isletme verimliligine nasil katkida bulundugunu ortaya koymaya
calismislardir. Shimizu ve Hitt 2004 yilinda gergeklestirdikleri caligmalarinda,
yOneticilerin stratejik esnekligin 6nemini ve bunu gelistirmenin zorlugunu daha iyi
anlamasmi saglama cabasina girmis, isletmelerin cevrede gerceklesen siirekli
degisimlerin yarattig1 kosullarla basa ¢ikabilmesi icin stratejik esneklik temelli 6neriler

gelistirmeye calismislardir.

Evans’in (1991) yukarida aciklanan c¢alismasindan yola c¢ikan Ratanapornsiri
(2003), stratejik esneklik kavrami iki ayr1 yaklagimla incelenebilecegini ileri siirmiistir:
reaktif ve proaktif stratejik esneklik. Reaktif stratejik esneklik, temel olarak uyum

saglama yetenegine dayanmaktadir. Buna gore, bu tiir esneklik, isletmelerin ¢evreye
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uyum saglamasit varhigmi devam ettirebilmesi agisindan olmazsa olmaz kosuldur.
Isletmelerin, stratejik siiprizlere etkili bicimde karsilik verebilmek icin becerilerini,
kaynaklarmi ve siireglerini nasil yapilandirdig: ile ilgilenir. Proaktif stratejik esneklik
ise, cevresinde nasil firsat yaratabilecegi ve bunlardan nasil yararlanabilecegi ekseninde
aciklamalar ortaya koymaktadir. Bunun yaninda, cevrede gerceklesen ciddi degisimlere
ya da Ongoriillemez olaylara karsi nasil hazirlikli olabilecegi konusunda da Oneriler

icermektedir.

Ayn1 donemlerde bir bagka grup yazar stratejik esneklik kavramini pazar odaklilik
ile birlikte ele alan calismalar gerceklestirmislerdir. Grewal ve Tansuhaj’a (2001) gore,
stratejik esneklik acikca ifade edilmese de bir Olciide pazarlama kavramimin
benimsenmesi icermektedir. Ciinkii, pazarlamanin uygulamasi en basit haliyle mevcut
ve potansiyel miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinde yasanan degisimleri yakalamayi
gerektirmektedir. Bu gerekliligi yerine getirmek beraberinde, karar alicilarin stratejik
karar almada segenekler gelistirmesini ve pazarlardaki degisimlere ayak uydurulmasmi
getirir ki, tam bu noktada stratejik esneklige ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak yazarlar,
pazar odakliligm ile stratejik esnekligin birbirinden farkli oldugunu, 1997 Tayland’da
baslayarak biitiin giineydogu Asya’ya ve oradan da diinyaya yayilan ekonomik kriz gibi
ciddi sok donemlerinde pazar odakliligin isletmelere yeterli olmayip, stratejik esneklik
gibi bir aracin devreye sokulmasi gerektigini ampirik bulgularla destekleyerek

gostermislerdir.

Kisa bir siire sonra gerceklestirdikleri ¢calismalarin Johnson Pui-Wan Lee, Saini ve
Grohman (2003), stratejik esneklikle ilgili kavramsallagtirmalardaki eksiklige dikkat
cekmislerdir. Yazarlara gore, stratejik esneklikle ilgili literatiiriin biiyiik boliimiiniin
icsel ve reaktif perspektiflere odaklandigini ve pazarlarla iligkili son derece 6nemli
stratejik eylemlerle iliskilendirilmedigini ifade etmislerdir. Oysa, “isletmelerin
miisterilerine iistiin deger sunma ¢abasiyla kendilerine 6zgii gercek stratejik secenekler
yaratma niyeti ve yetenegi” olarak tanimladiklar1 (Johnson vd., 2003, s. 77) pazar
yonelimli stratejik esneklik, isletmelerin basarisin1 ve miisterilerine iistiin deger sunma

cabalarim destekleyen bir kavramdir.
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Javalgi, Whipple, Ghosh ve Young (2005), yine pazar odaklilik ve stratejik
esneklik arasindaki iligkiden yola cikarak gerceklestirdikleri calismalarinda, pazara
odaklanmak s6zkonusu olmadan, herhangi bir tiir esnekligin isletmelerin iistiin deger ve
rekabet avantaji yaratmasina katkida bulunamayacagini savunmaktadir. Johnson ve
digerlerinin (2003) tamimladig1 pazar yonelimli stratejik esneklik kavraminin
isletmelerin basarisinda énemli bir oynadigini ileri siiren yazarlar, bunun da dogrudan
isletmelerin pazar odaklilik diizeyleri ile ilgili oldugunu diisiinmektedir. Hamsal ve
Agung (2007) giintimiiziin dinamik rekabet¢i isletme cevresinde stratejik esnekligi ve
stratejik istikrar1 birlikte ele alan paradoksal isletme stratejilerinin kazanan stratejiler
oldugunu gostermek amaciyla Endonezya bankacilik sektorii lizerinde bir arastirma
gerceklestirmis ve stratejik esnekligin bankalarin performansi iizerinde olumlu yonde

etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
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1.3. Stratejik Esnekligin Onemi

Daha once de belirttigimiz iizere, Hitt, Keats, ve De Marie (1998), 21. yiizyilda
isletmelerin basarisimi, stratejik esneklik yaratmalarma ve istikrarli durumlar ile
istikrarsizlik gosteren durumlar arasinda bir denge olusturmalarina baglamaktadir.
Stratejik esneklik, gelecekle ilgili olasi senaryolar iiretmek ve stratejik segenek
yaratmak acisindan son derece onemli olsa da, Aaker ve Masceranhas (1984) stratejik
esnekligi arttirmak igin sistematik, kapsamli ya da formal herhangi bir yol
bulunmadigina dikkat cekmektedir.

Stratejik esneklik, c¢evredeki degisimlere ayak uydurabilmeyi (Aaker ve
Masceranhas, 1984), gerektiginde oyun planmi degistirmeyi (Young-Ybarra ve
Wiersema, 1999), planlanan degisimleri gergeklestirmeyi (Evans, 1991) ve bunlarin
yaninda gerceklesmesi beklenen olaylarin ongoriilemeyen sonucglarma karsilik vermeyi

(Bahrami, 1992) saglar.

Stratejik esneklik yoluyla ¢cevreye uyum gostermek iistiin performans gostermenin
onemli kosullarindan birisi haline gelmistir. Dolayisiyla, hem isletmelerin stratejik
yonlerini belirlerken, hem de karar alicilarin stratejik karar siireclerinde bu tiir bir
esnekligi benimsemeleri giin gectikce onem kazanmaktadir (Combe ve Greenley, 2004).
Sanchez’e gore ise (2005), stratejik esneklik, yarattigi karar secenekleri ve rekabet
avantaji ile dinamik ve belirsiz isletme cevrelerinde rakiplerin kolayca taklit

edemeyecegi stratejiler iiretilmesini saglamaktadir.

Evans’a gore (1991), isletmeler stratejik manevra alanlarini genisletmek ve
bunlarint hizimm1 arttirmak, ayrica stratejik seceneklerini cogaltmak i¢in stratejik
esneklige ihtiya¢c duymaktadirlar ki, bu stratejik esnekligin isletmelere sagladigi en
biiyiik katk: olarak degerlendirilebilir. Yazara gore, isletmeler ¢evrelerinde herhangi bir
ciddi degisim yasanmadan Once ya da yasandiktan sonra segenekleri dogrultusunda
birtakim stratejik manevralar yaparak hem mevcut durumlarini koruyabilirler, hem de
ortaya c¢ikan firsatlardan yararlanmak icin hareket gecebilirler. Diger bir deyisle,

hiicuma ve/veya savunmaya doniik eylemler i¢ine girebilirler.
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Bu noktadan yola ¢ikan Evans (1991), daha 6nce aciklanan ¢ercevesini gelistirerek,
ilgili durumlarda hangi seceneklere basvurulabilecegini ve bunlar dogrultusunda hangi
manevralarin gerceklestirilebilecegini belirlemistir. Bu yeni ¢erceve asagida Sekil 5’te

gosterilmektedir.

Sekil 5’te gosterilen oncelik manevralari, temel olarak doniisiimleri baslatmak
amaciyla kullanilir. Bu tiir manevralar rakiplere karsi siirpriz hamleler yapma ya da
belirli bir alandaki oyunun kurallarin1 degistirme amacini tasir. Oncelik manevralari
yoluyla stratejik esneklik yaratabilmek icin gerekli olduklar1 zaman gelmeden stratejik

seceneklerin olusturulmasi gerekir.

Oncelik Manevralari . Cikarci Manevralar
HUCUM
» Secenek yaratma sFreadardan yararlanma
»SLrpriz harleler yapmak =Avanta) keldiraclama
»Iniziyatfi ele cegirme< Ko gig endirre
Sonra
— — — Degisim siireci f — — —
Once
Keruyucu Manevralar Diizeltici Manevralar
+Kayipla-a kars sigota . - *Kanamay durdurma
« Tarmpon yerestirme SAVUNMA + Zarar tamir etme
«Fadaliklardan kuturma *Hatalardan ders aima

Sekil 5. Stratejik Esneklik — Manevra Alanlan ve Stratejik Secenekler

Kaynak: Stuart Evans, “Strategic flexibility for high technology manoeuvres: a conceptual framework”,
Journal of Management Studies, Vol. 28, No. 1, 1991, s. 76.

Bir isletme siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturma ¢abasima giristiginde, yeni bir
is alanina girmenin getirecegi yiiksek risk iceren ¢coziimler ya da rekabet yogunlugunda
yasanabilecek inanilmaz bir artig gibi yikici sonuclara kars: kendini korumaya almasi
gerekmektedir. Bu tiir kosullarda, isletmelerin kendilerini korumak icin bir tiir sigorta
edinmeleri ya da zararsiz bicimde geri cekilmelerini saglayacak korumali bir yol

birakmalar1 akillica bir davranig olacaktir. Bu tiir bir esneklik, en basit haliyle “biitiin
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yumurtalar1 ayni sepete koymamak”, ya da strateji literatiiriinde kullanildig: iizere

garantiye alma stratejisi uygulamaktir.

Isletme cevresinde rastlant1 sonucu gerceklesen olaylarin yanisira, kazalar, gecmiste
yapilmis hatalar ya da yikici rekabet hamleleri gibi nedenlerden dolay1 isletmelerin
varligint siirdiirmesini ciddi anlamda zorlastiran durumlar meydana gelebilir. Bu
bakimdan “diizeltici” stratejik esneklik, sozkonusu bu durumlardan kurtulmak igin

ithtiya¢ duyulan yenileyici isletme yetenegi anlamina gelmektedir.

Isletmeler kimi zaman sadece sansin yiizlerine giilmesi ya da dogru zamanda dogru
yerde olmalarindan dolayr kendilerini Ongoriillemez ancak mutlaka faydalanilmasi
gereken durumlarin i¢inde bulunurlar. Iste bu tiir durumlarda ¢ikarci manevralar yoluyla
firsat¢t bir stratejik esneklik elde edilebilir. Bu tiir esneklik isletmeler agisindan son
derece onemlidir, ciinkii, 6rnegin yeni bir iiriin hi¢ beklenmedigi halde bir anda sektor
standard1 haline gelip, talebinde inanilmaz bir patlama yasanabilir. Bu durumlarda

firsattan yararlanmak i¢in de bu tiir bir esneklige ihtiya¢ duyulur.

Evans’in (1991) gelistirdigi bu cerceve, hem de stratejik esnekligin kapsamini ve
cok boyutlulugunu anlamak, hem de esneklik kavramini agiklamak i¢in kullanilan farkl

terimler arasindaki karisiklig1 gidermek agisindan son derece yararhdir.

Evans’in (1991) cercevesinden yola c¢ikarak gerceklestirdigi c¢alismasinda
Ratanapornsiri (2003) stratejik esnekligi dort boyutlu olarak degil de, iki temel boyutta
ele almistir. Bunlar, proaktif stratejik esneklik ve reaktif stratejik esnekliktir. Proaktif
stratejik esnekligi, Evans’in siniflamalarindan yola c¢ikarak, rakiplere karsi siirpriz
hamleler, inisiyatifi ele gecirme, kivrak ve c¢ok yonlii olma yoluyla isletmelerin
rakiplerinden Once harekete gecmesini saglayan gerceklesme Oncesi mekanizmalar
gelistirme becerisi olarak tanimlamistir. Bu tiir esneklik ayni zamanda, cevreyi
sekillendirmeyi ve degisimleri baslatmay1 olanakli kilan kaynak ve yetenekleri de igerir.
Ratanapornsiri’ye (2003) gore, bu tiir stratejik esneklik yOneticilerin isletme ¢evresini
etkileme ve yonetme becerisine sahip oldugu goriisiinii temel almakta, ve isletmelere
pazarlarm yoOnelimlerini kontrol edip firsatlar yaratarak geleceklerini sekillendirme

imkanm1 saglamaktadir. Ansoff’'un (1980) isletme c¢evresindeki =zayif sinyaller
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kavramindan yola c¢ikan Ratanapornsiri (2003), bu tiir sinyalleri tam anlamiyla
belirginlesmeden tespit eden ve bunlara gore hazirliklarini gergeklestiren isletmelerin
proaktif stratejik esneklik yoluyla firsatlar1 yakalayarak rakiplerinden Once rekabet

avantaji elde edebilecegini ifade etmektedir.

Reaktif stratejik esneklik ise, yine Evans’in (1991) siniflamalarindan yola ¢ikarak,
isletmelerin cevrelerinde gerceklesen degisimlere karsilik vermesini ifade etmektedir.
Burada esas olan, isletmelerin cevrelerindeki gelismelere ve degisimlere ayak
uydurabilmesidir. Reaktif stratejik esneklik becerisini gelistirmis isletmeler, temelde
savunmaya doniik, dikkatle hazirlanmis ve test edilmis hamleler gerceklestirirler.
Isletmeler kendilerini gelecekte ortaya cikabilecek olasiliklara kars: koruma eylemlerine
de girigseler, asil olarak reaktif nitelikteki becerilerini gelistirmis olmaktadirlar. Diger
bir deyisle, isletmeler yalnizca herhangi bir degisim gerceklestikten sonra savunma
amacl eylemler degil, ayn1 zamanda olas1 gelismelere karsi hazirlikli olabilmek i¢in de
korumaci onlemler alabilirler ki, bu da Evans’in herhangi bir degisim gerceklesmeden
once ve gerceklestikten sonra siniflamasiyla ortiigmektedir. Bu tiir becerisini gelistirmis
isletmeler daha c¢ok korumaci, c¢ikarc1 ve diizeltici manevralara basvururlar
(Ratanapornsiri, 2003). Hamsal ve Agung (2007) da, isletmelerin cevrelerindeki
gelismelerle basa cikabilmek icin proaktif ve reaktif stratejik esneklik Ozelliklerine
sahip olmas1 gerektigi noktasindan hareket ederek Evans’in bakis acisim

benimsemislerdir.

Isletmelerin proaktif ya da reaktif stratejik esneklige gore atabilecekleri adimlar

asagidaki tabloda 6zetlenmektedir (Tablo 6).
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Tablo 6. Proaktif ve Reaktif Stratejik Esneklik Manevralar

Stratejik Konular

Uriin —pazar
cesitlendirmesi;
Biiyiime

Rekabete kars1 tutum

Yeniliklerin niteligi
Teknolojik cesitlilik

Insan kaynaklart
becerileri

Finansal tamponlar

Orgiit yapisi

Yonetsel yaklagim

Cevreyle ilgili goriis

Proaktif

Temel yeteneklerle iliskili cok
sayida tiriin-pazar

Saldirgan ve riskli eylemler.
Sektorde degisimleri baglatmak.

Uriin odakli: Radikal

Yiiksek

Cok cesitlilik gosteren,
multidisipliner kaynak

Ozel projelere ayrilmis likidite

Matriks, merkezilesme diizeyi
diisiik, tirtin-pazar odakli
orgiitlenme

Segim

Rekabet avantajinin kaynagi,
firsatlar

Reaktif

Diisiik diizeyde iiriin-pazar
cesitlendirmesi ve temel yeteneklerden
cok firsatlara baglh olarak cesitlendirme

Savunmaci eylemler. Yalnizca
sinandiktan sonra atilan tedbirli
adimlar.

Siire¢ odakli: Marjinal
Diisiik (temel)

Diisiik ¢esitlilik ve uzmanlasma

Likidite

Islevsel ve merkezilesmis Grgiitlenme

Deterministik

Risk ve belirsizligin kaynagi, sansli ise
firsat

Kaynak: V. Ratanapornsiri, “The Moderating Influence of Strategic Flexiblity on Relationship of
Market Orientation and Business Performance”, Yayinlanmamis Doktora Tezi, H. Wayne Huizenga
School of Business and Entrepreneurship, Nova Southeastern University, 2003, s. 50’den uyarlanmistir.

2. EKONOMIiK KRiZ DONEMLERINDE PAZARLAMA ARASTIRMALARI

Genel olarak pazarlama faaliyetleri, 0zel olarak ise pazarlama arastirmasi

faaliyetleri isletme ve teknoloji cevresinde yasanan calkantilar1 anlamak agisindan en

onemli araclar olarak kabul edilmektedir. Ozellikle de, kiiresel ekonomik kriz ya da

mali kriz gibi isletmenin hem genel hem de yakin ¢evresini derinden etkileyen kosullar

ortaya ciktiginda isletmelerin ¢evrelerinde siirekli olarak degisen kosullar1 diizenli ve

sistematik olarak taramasina imkan saglayan pazarlama arastirmalarinin 6nemi daha da
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artmaktadir. Daft (1992°den aktaran Ijhaish, 1994, s. 20), karmasiklik ve degisim
yaratan cevresel kosullarin bilgi toplanmasi ve toplanan bu bilgiler dogrultusunda
hareket edilmesi ihtiyac1 dogurdugunu ifade etmektedir. Isletmelere cevrelerindeki
temel bilesenlerle ilgili olarak tiiketici begenilerindeki degisimler, teknolojik gelismeler,
yenilikler ve rakiplerin faaliyetleri gibi alanlarda 6nemli Olciide bilgi saglayan ve bu
yolla isletmeyi cevresine baglayan Onemli bir bilgi kaynagi olarak pazarlama
arastirmalarinin igletmenin iletisim bi¢imlerinden birisi oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir (Daft 1992’den aktaran Ijhaish, 1994, s. 20).

2.1. Ekonomik Krizlerin Kapsami

Egilmez’e (2009) gore, ekonomik kriz dendiginde neyin anlasilmasi gerektigi
konusunda bir goriis birligi yoktur. Saglam (2009, s. 171), esas olarak siirdiiriilemez
oldugu herkes tarafindan kabul edilen bir durumun, bir tetikleyicinin etkisiyle, fiilen
sirdiiriilemez hale gelmesini kriz olarak tanimlamaktadir. Ancak en temel haliyle
ekonomik kriz, tiiketici talebinde ve isletmelerin yatirimlarindaki biiyiik diisiisler,
igsizlik oranmda artig, dolayisiyla yasam standartlarindaki ciddi diisiisler seklinde
kendisini gosterir. Bu tiir ekonomik krizlere genellikle finansal piyasalardaki
belirsizlikler, hisse senedi fiyatlarindaki diisiisler ve yerli paranin dovize gore deger
kaybetmesi eslik eder (Egilmez, 2009, s. 48). Krizler zaman zaman finans sektoriinden
kaynaklanabildigi — giiniimiizde yasanan krizin de esas nedeni kiiresel finans sektoriidiir

— gibi, kimi zaman da reel sektdrden baslayip diger alanlara yayilabilir.

Yine Egilmez’e (2009, s. 49) gore, krizi tammlanmasinda sorun oldugu gibi kriz,
dalgalanma ve durgunluk gibi kavramlarin kullaniminda da farkliliklar goriilmektedir.
Egilmez’in (2009) Ornegine gore, 2007°de ABD piyasasinda yasanan subprime
mortgage kredilerindeki batisi yol agtigr kiiresel sarsint1 o haliye kalmis olsa idi bir
kriz yerine dalgalanma yasanmus olacakti. Ancak 2008 yilinda mortgage piyasasinin iki
dev kurumukamu kesimince devralininca, bu da bankalarmn batisina dogru yayilan bir

slirece doniisiince yasanan duruma kriz denmeye baslanmustir.

Saglam (2009, s. 186), “kiiresel ekonomik degisimlerin, entegrasyon diizeyine bagl

olarak sistem icindeki tiim iilkeleri etkilemesinin kacinilmaz” oldugunu diisiinmektedir.
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Egilmez (2009) ise, sermaye hareketlerinin serbestlesmesi ve kapitalizmin
kiiresellesmesiyle birlikte 6zellikle biiyiik ekonomilerde ¢ikan ekonomik krizler kiiresel
alan daha kolaylikla ve hizla yayilir hale gelmistir. Diger bir deyisle, diinya iilkelerinin
yaklasik onda dokuzu piyasa ekonomisi sistemi i¢inde ve sermaye hareketlerinin serbest
birakildig1 konumda oldugu i¢in krizlerin de yayilmasi ¢ok daha biiyiik bir olasilik arz
etmektedir. 2007 yilinda ABD mortgage kredileri krizi olarak baslayan ve benzer
nedenlerle Ingiltere’ye sicrayan ekonomik kriz 2008 yilnn ikinci ceyreginde kiiresel
bir krize doniismiistiir. Baslangigta bu krizin Cin, Hindistan, Rusya ve Brezilya basta
olmak {iizere gelismekte olan iilkeleri pek etkilemeyecegi diisiiniilirken, bu tahmin
gerceklesmemis ve diinyanin hemen hemen her yeri krizden etkilenmeye baslamistir
(Egilmez, 2009, s. 53). Odabas1 (2009, s. 21) krizlerin yayilmasinda, kiiresellesmenin
yanma bilisim teknolojierinin sagladig1 olanaklar1 da ekleyerek diinya ekonomilerinin
ve is diinyasmin gelismelere birbirlerine bagli olarak aninda tepki verdigini, diger bir
deyisle “Kelebek Etkisi” adi verilebilecek senkronik bir etkilesim i¢inde olundugunu

ifade etmektedir.

2.2. Ekonomik Krizlerin isletmeler Uzerindeki Etkileri

Genel anlamda ekonomik krizlerin isletmeler tizerindeki etkileri, krizin ¢iktig1 yere,
yayillma alanina ve siiresine gore degismektedir. Bununla birlikte her krizin isletmeler
tizerinde agir etkileri olmaktadir. Kriz talep daralmasi nedeniyle ¢iktiginda, isletmelerin
trettiklerini satamayacaklar1 dolayisiyla iiretimlerini diisiirmelerini gerektirir. Diisen
tiretim, biilyiimede diisiise neden olur. Bunu isten c¢ikarmalar takip eder, bu da azalan

gelir nedeniyle talebin daha da diismesi anlamina gelmektedir (Egilmez, 2009, s. 151).

Egilmez (2009), genel olarak krizlerin isletmeler agisindan {i¢ 6nemli riski
beraberinde getirdigini belirtmektedir:

e Kur Riski: Yabanci para cinsinden geliri olmayan ya da yabanci para
cinsinden geliri yabanci para cinsinden bor¢lanmasindn daha diisiik olan
isletmelerde krizlerin yaratacagi kur riski ciddi anlamda olumsuz etkiler
yaratmaktadir.

¢ Faiz Riski: Ekonomik krizlerin oldugu ortamlarda eger deflasyon s6zkonusu

degilse, faizlerde de artis yasanir. Bankalarin kredi vermede isteksiz
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davranmalarinin yanisira, faizleri de yiikseltirler ve isletmeler yatirimlar: i¢in
veya diger ihtiyaclar1 i¢in kredileri alamamaya baslarlar. Bir bagka durum ise
eskisine gore daha yiliksek faizle kredi alma riskidir ki, bu da isletmelerin
maliyetlerini yiikselttigi gibi karliliklarmi diisirtir.

Piyasa Riski: Isletmeler acisindan piyasa riski talebin daralmasi olarak
aciklanabilir. Biliylimede yavaslama, issizlikte artis basladiginda talepte de

daralma meydana gelir ve isletmelerin satiglari, dolayisiyla gelirleri diiser.

Krizlerin genel etkilerinden cok giinlimiizde yasanan kiiresel krizin isletmeler

izerindeki etkilerini ele alan Odabasi (2009), bu donemin bir ekonomik savas

gerektirdigini ve isletmeler acisindan sorunlar1 dort ana baslik altinda incelenebilecegini

belirtmektedir:

1.

Kaynak bollugunun, kaynak kitligina doniismesi. Tim diinyada ve Tiirkiye’de
ekonomik biiyiimedeki yavaslama, pazarlarin kiiciilmesine ve satiglar ile
tretimin  diismesine neden olacaktir. Pazarlarin kiiciilmesi isletmeler
acisindan nakit akis1 sorunlar1 yaratmaktadir.

Kiiresel kriz nedeniyle iiriin ve hizmet fiyatlarindaki gerileme. Ic ve dis
talepteki daralma, maliyet baskilarini arttirmakta ve iiriinlerin rekabetci
konumlar1 gerilemeye baslamaktadir. Uzun vadede iirlinlerin marka ve
imajlarin1 olumsuz yonde etkileyebilecek bir fiyat rekabetine dogru yonelim
baslamustir.

Yiiksek fiyat uygulamasi. Son yillardaki yiiksek hizda seyreden ekonomik
biiylime, tiikketim egilimi toplumlarda talebin rahatlamasina ve gelismesine
neden olmustu. Bu da iiriin fiyatlarinda degerinden fazla bir yiikselmeye
neden olmustu. Ancak kiiresel ekonomideki likiditenin azalmasi, karlarin
azalmasi, yliksek satis fiyati-yiiksek kar aligkanligimi siirdiirmeyi olanaksiz
hale getirmistir.

Krizle birlikte degisen tiiketici davramislari. Hem Tiirkiye’de hem de tiim
diinyada degisen tiiketici psikolojisi ve davranislar1 iirlin ve hizmetlere
yonelik talebin daralmasi sonucunu beraberinde getirmektedir. Keyfi
harcamalarini azaltan, deger bilinci ve tasarruf egilimi artan tiiketiciler, fiyat-

deger iligkisine 6nem vermeye baslamstir.
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2.3. Ekonomik Kriz Donemlerinde Uygulanabilecek Onlemler

Egilmez’e (2009) gore, ekonomide daralma yasanwrken isletmelerin yasanan
daralmadan miimkiin oldugunca az hasarla kurtulabilmek i¢in bazi dnlemler almasi
gerekmektedir. Oncelikle, maliyetlerin gozden gecirilip hangi kalemlerden kisinti
yapilabilecegine karar verilmelidir. Odabasi (2009) kisintilarin yaninda tasarruf
onlemleri de alinabilecegi belirterek maliyet kontrolii ile birlikte stok kontrolii, enerji
tasarrufu, liikks faaliyetlerden kurtulma ve ¢ok gerekli olmayan varliklarin satisi, vb.
tasarruf Onlemleri onermektedir. Ayrica, tasarruf onlemlerinin yanisira bunlara temel
olusturabilecek verimlilik ¢aligmalar: arttirilip verimli olmayan faaliyet ve sistemlerden
uzaklagsmanin onemini vurgulamaktadir. Egilmez (2009), yatirimlar1 yavaslatmanin ve

zamana yaymanin da uygun bir 6nlem oldugunu ileri siirmektedir.

Koksal vd. (2007), genel pazarlama stratejisi ile ilgili olarak isletmelerin kriz
donemlerinde ana oyuncular olmadiklar1 pazarlardan ¢ekilme ve Ang vd (2000) ise
giiclii olduklar1 kaynaklara agirhk verme gibi uygulamalar i¢cine girdiklerini ifade
etmektedirler. Ekonomik kriz donemlerinde karl dig pazarlara girmek, ozellikle de kriz
yurtici faaliyetleri ciddi sekilde olumsuz yonde etkiliyorsa, dikkate alinmasi gereken bir

stratejik secenek olarak diisiiniilmelidir (Rao vd, 1988).

Ekonomik kriz donemlerinde isletmelerin maliyetlerini azaltmak i¢in ilk
basvurduklar1 yollardan birisi pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kisintiya
gitmek olmaktadir. Shama (1993), pazarlama yoneticilerine bu tiir genel geger recetelere
itibar etmemelerini; ekonomik krizlerin etkilerinin her igletme i¢in farkli oldugunu ifade
etmektedir. Kriz donemlerinde pazarlama yoneticilerinin faaliyet gosterdikleri isletme
cevresini daha iyi anlamak i¢in sistematik yontemler gelistirmelerini ve kullanmalarini
Oneren Shama (1993), boylelikle pazarlama yoneticilerinin kars1 karsiya kaldiklari
cevresel kosullara karsi daha rahat harekete ge¢cme imkanimna sahip olacaklarini
belirtmektedir. Bu tiir bir sistematik tarama yontemi ayrica, pazarlama yoneticilerine
isletmelerinin pazarlama stratejilerini ekonomik kosullara gore yeniden diizenleme ve

rafine etme olanag: da taniyacaktur.
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Lovelock (1997), olasi kriz donemleri ile ilgili olarak pazarlama faaliyetleri
acisindan kriz donemlerinde uygulanabilecek alternatif senaryolar gelistirip proaktif bir
tutum sergilemenin dogru olduguna inanmaktadir. Kriz donemlerinde almabilecek
maliyetleri diisiirme, daha verimli sistemler gelistirme ve kullanma, miisterilerle iletisi
gelistirme gibi faaliyetleri herhangi bir kriz yasanmadan Once gergeklestirme; iiriin ve
sire¢ yeniliklerine agirlik vererek isletmeyi her tiirli duruma hazirlamay:

savunmaktadir.

Pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak ekonomik kriz donemlerinde alinabilecek
Onlemleri pazarlama karmasi elemanlar1 ile birlestiren Odabast (2009) sunlari
onermektedir:

> Uriin ile ilgili onlemler
o Verimsiz iirlinlerden kurtulma
o Satilan iiriinlerle ¢caligma
o Giiven yaratan markalara agirlik verme
o Fayda yaratan iiriinlere agirlik verme
o Uzun Omiirlii iiriinler yaratma
o Daha fonksiyonel 6zellikler tasiyan iirlinler yaratma

o Stoksuz ve ucuz iiriin iiretimi

o Dabha diisiik fiyatlar uygulama

o Deger-fiyat iligkisine onem verme

o Tiiketiciye gore fiyat ve 6deme vadesi uygulama
» Dagitim

o Dogrudan satis ve dagitim ¢aligmalarina baglama

o Verimsiz satig noktalarindan kurtulma

o Hizmet kalitesini arttirma

o Hizl ve verimli dagitim gerceklestirme
» Tutundurma

o Indirimler ve kampanyalar diizenleme

o Firsat satislar1 uygulamalar1 yapma

o Aktif satisa agirlik verme

o Medyay: farkli bicimlerde kullanma
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o Dijital iletisimi daha yogun kullanma
o Acik, net ve teklestirilmis marka imaj1 kullanma

o Pazarlama iletisiminde yalnizca imaj ve statii vurgusu yapma

Odabas1 (2009), pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak pazarlama karmasi
bilesenlerine iliskin uygulamalarin disinda, tiiketicinin giivenini kazanmak, miisterileri
korumak icin miisteri iliskilerine agirlik vermek, miisterilere daha fazla deger yaratmak

gibi konularda da Oneriler sunmaktadir.

2.4. Ekonomik Kriz Donemlerinde Yakalanabilecek Pazarlama Firsatlar:

Egilmez’e (2009) gore, ekonomik krizler iyi durumda olan, borcu az likiditesi
yikksek olan isletmeler acisindan 6nemli firsatlar yaratmaktadir. Benzer sektorlerde
likidite sikintis1 ¢eken ya da farkli sektorlerde sikinti yasayan isletmeleri degerinden
daha diisiik bir bedel karsiligi almak gibi onemli bir firsat ortaya cikabilir. Bunun
yaninda, kismt1 yapilacak maliyet faktorleri gézden gecirilirken isletmenin ciddi bir
denetimden ge¢cmesini ve boylece daha yalin bir organizasyon haline doniismesi imkani

yaratilabilir.

Ekonomik kriz donemlerinde ortaya cikabilecek pazarlama firsatlarini tespit
edebilmek icin Oncelikle pazarlama stratejilerinin doneme uygun sekilde yeniden
diizenlenmesi gerekmektedir (Shama, 1993). Ekonomik kriz donemine girer girmez
pazarlama biitcelerinde kisintiya gitmeyen, hatta kriz donemlerinde pazarlama
biit¢elerini arttiran igletmelerin varliklarini daha rahat bi¢cimde siirdiirdiigii; kriz bitince
de pazarlama biitcelerini kismis isletmelere gore daha hizli sekilde pazar paylarimi
yiikselttikleri One siiriilmektedir. Pazarlama literatiiriinde kabul gormiis haliyle,
pazarlama biit¢elerinin uzun donemli olarak planlanmasi, pazarlama harcamalarinin ise

kisa donemli olarak ele alinmasi gereklidir (Koksal vd., 2007).

Kim (1992) ve Werner (1991) genel olarak uygulananin aksine, ekonomik
durgunluk ve kriz donemlerinde pazarlama iletisimi ve tutundurma harcamalarinda
kisint1 yapmanin isletmeler bir sey kazandirmayacagi; bu tiir harcamalarini sabit tutan,

hatta kriz donemlerinde arttiran isletmelerin hem kriz doneminde hem de sonrasindaki
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refah doneminde satislarinda, gelirlerinde ve pazar paylarinda artis yasadiklarmi
belirtmektedir. Dolayisiyla, ekonomik kriz donemlerinde pazarlama iletisimi
stratejilerinin dikkatle ele alinmasi gereklidir. DeDee and Vorhies (1998’den aktaran
Koksal vd. 2007), ekonomik kriz donemlerinde de tiiketicilerin aligveris yaptigini,
ancak diisen satin alma giicli nedeniyle Onceliklerinin ve 6nem verdikleri hususlarin
degistigini ifade ettikten sonra, isletmelerin degisen tiiketici davranislarini bir firsat
olarak degerlendirip pazarlama iletisimi ¢caligmalarinda giivenilirlik, emniyet ve uzun

Omiirliilik gibi noktalara deginilmesinin daha mantikli olacagini savunmaktadirlar.

Yine DeDee and Vorhies (1998°’den aktaran Koksal vd. 2007), ekonomik kriz
donemlerinde Ar-Ge caligmalarina daha fazla kaynak aywran isletmelerin daha iyi bir
performans sergiledigini tespit etmistir. Shama (1992) ise, ekonomik kriz donemlerini
miisteriler ile iletisimi giiclendirecek bir firsat olarak diisiiniip, satis personeli gibi
miisterilerle dogrudan temas halinde olan calisanlarin yetkilerini arttirarak miisterilerin

ihtiyaglarmi anlama konusunda dogrudan iletisime agirlik vermeyi onermektedir.

Ang vd. (2001) Giineydogu Asya ekonomik krizinde bir pazarlama inovasyonu
olarak tamamen farkli dagitim kanallarina giren ve farkli satis noktalar1 iizerinden
satiglarim1  gerceklestiren isletmelerin krizi bir firsat haline doniistiirdiigiinii ve
rakiplerinin bu yolla Oniine gectigini tespit etmistir. Ayrica, bu isletmeler farkli iiriin

tasarimlar1 ve ambalaj boylar1 da kullanarak avantajlarmi gelistirmislerdir.

2.5. Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalarmin Rolii

Isletmeler ekonomik kriz donemlerinde yukarida sayilan onlemleri alabilir,
pazarlama stratejilerini farklilagtirabilir, pazarlama biit¢elerini degistirebilir. Tiim bunlar
isletmenin ve yoneticilerin krizle ilgili algilarma ve gelecek beklentilerine bagli olarak
gerceklestirilir. Pazarlama arastirmalari, ekonomik kriz donemleri gibi isletmenin genel
ve yakin cevresindeki tiim bilesenleri derinden etkileyen ortamlarda isletmelerin
Onlerini gormelerine, stratejik acidan alternatifler gelistirmelerine, ne tiir uygulamalar
yapabileceklerine, pazarlama startejilerinde ne tiir degisikliklere gidebileceklerine
yardimc1 olacak araclara sahip bir pazarlama faaliyetidir. Pazarlama arastirmalari,

Shama’nin (1993) ekonomik kriz donemlerinde hayata gecirlebilecek pazarlama
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uygulamalar1 ile ilgili olarak asagida sunulan listedeki tiim kararlar i¢in girdi
saglayabilecek niteliktedir:

¢ Pazarlama startejisini degistirme

e Stratejik planlama ¢abalarini arttirma

e Hedef pazarlarda degisiklige gitme

e Farkli baz1 boliimleri kesfetme

¢ Pazarlama inovasyonlar: gerceklestirme

¢ Fiyatlandirma degisiklikleri ve fiyat kampanyalar1

e Uriin dizilerine yeni iiriin ekleme

e Bazi iiriin dizilerini veya iirlinlerden vazgecme

¢ Tutundurma ¢aligmalarinin niteligini degistirme

e Pazarlama iletisiminde kullanilabilecek tiiketici vaadlerini belirleme

® Hangi tiir medyaya agirlik verilmesi gerektigini tespit etme

® Ar-Ge caligmalarinin yoniinii belirleme

e Eklenebilecek yeni dagitim kanallarinin niteligini belirleme

e Farkl alanlar ya da sektorlere yatirim yapma

3. PAZARLAMA ARASTIRMALARI VE STRATEJIK SECENEK BELIiRLEME

Arastirmada pazarlama arastirmasinin ge¢gmis boliimlerde sozii edilen islevlerinden
yola cikilarak, bilgi yaratma ve bu bilgilerden yararlanilmasi yoluyla isletme i¢cinde
stratejik secenek belirlemedeki rolii ortaya konmaya calisilacaktir. Bu dogrultuda,
pazarlama arastirmasindan yararlanmayi etkileyen stratejik unsurlar ile sirketin stratejik
seceneklerini belirleme, olusturma ve bunlar arasindan tercih yapmada pazarlama
arastirmasindan yararlanma bi¢imlerinin etkisi dlciilmeye calisilacaktir. Bir isletmenin
stratejik secenek ve manevra alani belirlemede basvurdugu stratejik esneklik, isletmenin
gelecegini planlamak amaciyla stratejik seceneklerini belirlemesi, yaratmasi ve hayata

gecirmesi olarak aciklanmaktadir.

Day’e (2001, s. 27) gore, orgiitsel 0grenmenin amaci yoOneticilerin pazardaki

firsatlar1 rakiplerinden ©Once ©Ongdrmesine ve bunlardan yararlanmasina yardimci



@» ANADOLU UNIVERSITESI

95

olmaktir. Ancak pazarlarin mevcut durumunu en ince ayrintisina kadar betimlemek ve
sirketin rakiplerine gore konumunu dikkatle kalibre etmek yeterli degildir. Iyi
yoneticilerin mevcut miisterileri elde tutmak, yeni miisteri kazanmak ve rakipleri
uzaklastirmak icin gerceklestirilen eylemlerin pazarda ne tiir etkiler yarattigmi
belirlemek icin de ellerindeki bilgiden yararlanmalar1 gerekmektedir (Day, 2001, s. 27).
Bu ac¢idan baktigimizda, pazarlama arastirmasinin stratejik secenek belirleme agisindan
isletmeye yaptig1 en 6nemli katkimin stratejik esnekligin gelistirilmesine sagladigr girdi
oldugu rahatlikla sdylenebilir. Stratejik esneklik ile isletme c¢evresindeki belirsizlik
arasinda yakin bir iliski oldugu ileri siiriilmektedir (Hamsal ve Agung, 2007). Cevredeki
calkantilar arttik¢a, isletmelerin belirsiz bicimde degisen ¢evrede varliklarmi devam
ettirebilmelerinde stratejik esneklik 6nemli bir rol oynamaktadir. Hitt ve digerlerine
gore (1998, s. 26) son derece degisken, calkantili ve belirsizlik i¢eren isletme ¢cevresinde
isletmelerin edinmesi gereken en Onemli Ozellik stratejik esnekliktir. Bettis ve Hitt’e
(1995, s. 13) gore, yeni isletme ¢evresinin diisturu stratejilerde ve orgiitlerde esnekliktir.
Stratejik esneklik, degisimle ve uyum saglamayla baglantilidir ve rekabet¢i stratejilerin

stirdiiriilmesine olanak saglar.

Ayrica Hamsal ve Agung’un (2007, s. 44) ifade ettigi lizere, stratejik esneklik,
calkantili ve Ongoriillemez isletme cevrelerinde faaliyet gosteren isletmelerin
performanslar1 iizerinde onemli etki yaratmaktadir. Arastirmada, bu yapilar arasindaki
iliskiye belirsizligi azaltmak, karar siireclerine girdi saglamak ve stratejik secenek
belirlemeye katkida bulunmak gibi islevleri olan pazarlama arastirmasinin aracilik ettigi

varsayilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
PAZARLAMA ARASTIRMALARINA YAKLASIM VE STRATEJIK SECENEK
BELIiRLEMEDE KULLANIMI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde oncelikle arastirmada hangi sorudan yola ¢ikildigi, diger bir deyisle
arastirmanin amact aciklanmaktadir. Ardindan arastirmanin 6nemi ve hipotezleri
tartisilmakta, daha sonra arastrma modeli ve c¢alisma evreni hakkinda bilgi
verilmektedir. Bunlardan sonra arastirmanin veri toplama aracinin gelistirilmesi ve veri
toplama siirecleri ayrintili sekilde aciklanmaktadir. Veri analizine iliskin ilk adimlarin
ardindan, arastirma kapsaminda ele almmis betimsel sorulara iliskin bulgular ortaya
konacaktir. Daha sonra arastrmada kullanilan c¢ok degiskenli analizler agiklanip,
ardindan c¢ok degiskenli analizilerin bulgular1 iizerinde tartisilacaktir. Son kisimda ise
bulgulardan yola cikilararak arastirmanin sonuglar1 ortaya konacak ve bu sonuglar

dogrultusunda Oneriler sunulacaktir.

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, Tiirkiye’nin en biiyiik 6zel sirketlerinin stratejik secenek
belirleme siirecinde gerceklestirdikleri pazarlama arastirmalarindan yararlanip
yararlanmadiklarin1 belirlemektir. Diger bir deyisle, arastirmada esas olarak pazarlama
arastirmalariin stratejik secenek belirlemedeki roliiniin ne olduguna cevap bulmak
amaglanmaktadir. Isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklar1 ve yetkinlikleri gelecekte
ortaya cikabilecek firsatlardan ya da daralan imkanlarin yarattigi kosullardan en iyi
bicimde yararlanabilmek amaciyla yeniden diizenleme becerisi olan stratejik secenek
belirlemek, en basta isletmelerin pazarlari tanimalar1 gerekmektedir. Bu da, isletmelerin
pazarlarini, miisterilerini ve rakiplerini tanimak adma daha fazla bilgiye ihtiyac
duymalarina neden olmaktadir. Bu agidan pazarlama arastirmalart stratejik secenek
belirleme siirecine pazarlar, miisteriler ve rakipler hakkinda onemli girdiler saglayan bir
islev olarak ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla, pazarlama arastirmalari ile stratejik

secenek belirleme siireci arasinda kuramsal olarak Onemli bir iliski oldugu
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varsayimindan yola c¢ikilan arastirmada, pazarlama arastirmalarmin bu siirecte nasil

kullanildigini tespit etmeye ¢alisiimigtir.

Ote yandan, pazarlama arastirmalar1 gerceklestirmek kendi bagma yeterli degildir.
Her isletme kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda pazarlama arastirmalar1 gerceklestirebilir.
Fakat Onemli olan pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilginin amaclar
dogrultusunda kullanilmasidir. Hem pazarlama arastirmalarinin gerceklestirilmesi
acisindan, hem de pazarlama arastirmalarindan yararlanmay1 etkileyen birtakim orgiitsel
siirecler ve digsal faktorler bulunmaktadir. Buna bagh olarak da, arastirmanin bir diger
amaci olarak, Tiirkiye’nin en biiylik 6zel sirketlerinde bir orgiitsel kiiltiir olarak pazar
odakliligin, yine orgiit icinde sekillenen pazarlama arastirmalar1 algisinin ve digsal
faktorler olarak pazarlama arastrmalarinin 6nemini arttiran isletme ve teknoloji
cevresindeki calkantilarin pazarlama arastirmalarindan yararlanmada etkili olup

olmadiginim belirlenmesidir.

Bunlarin yanisira, Tirkiye’deki biiyilkk 6zel sirketlerin ne Olgiide pazarlama
arastirmasi gerceklestirdikleri, daha ¢ok ne tiir pazarlama arastirmalarina ihtiyag
duyduklari,  gerceklestirdikleri  pazarlama  arastirmalarindan  hangi  amaglar
dogrultusunda yararlandiklar1 ve profesyonel pazarlama arastirmasi sirketleri ile ¢calisip

caligmadiklar1 gibi betimsel veriler de elde edilmeye ¢alisilacaktir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Pazarlama arastirmalarinin tiim pazarlama kararlarma temel girdileri sagladigi ve
stratejik pazarlama planlamasinin vazgecilmez bir unsuru oldugu literatiirde kabul
gormiis bir konu olmakla birlikte, bu konuda ampirik olarak inceleyen calisma sayisi
son derece sinirhdir. Menon ve Wilcox’un (1994) pazarlama arastirmalarindan
yararlanma bi¢imlerinin neler oldugunu belirlemeye yonelik ¢alismasi ve bunu turizm
sektoriinde yeniden test eden Yaman ve Shaw’un 1998 tarihli ¢alismalarinin disinda, bu
yap1iy1 herhangi bir stratejik pazarlama degiskeni ile birlikte ele alan bir caligma sayisi
cok smirhdir. Pazarlama arastirmalarinin stratejik secenek belirlemede girdi saglama
islevine literatiirde sik¢a deginilmekle beraber, bu iliski ampirik acidan ele alinmis bir

konu degildir. Genel isletme ve pazarlama literatiiriinde gerceklestirilen kapsamli
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taramaya karsin, pazarlama arastirmalarina iliskin literatiirde ve Ozellikle Tiirkce
literatiirde, pazarlama arastirmalarindan yararlanma, bunun bic¢imleri ya da olgiisiine
ilisgkin ¢alisma sayisinin  sinirli  oldugu, hatta Tiirk¢e literatiirde bulunmadigi
goriilmiistiir. Bu agidan bakildiginda, genel olarak pazarlama, 6zel olarak da Tiirkce
pazarlama literatiiriinde bu arastirmanin 6zgiin calismalardan birisi oldugunu sdylemek

mimkiindiir.

Bunlarin yaninda, 0Ozellikle Tirkiye’deki biiyiikk o6zel sirketlerin pazarlama
arastrmalar1 kullamimlar1 ile ilgili olarak elde edilecek betimsel veriler ve bu
sirketlerdeki pazarlama yoneticilerinin pazarlama arastirmalar1 hakkindaki goriisleri, bu
sirketlere hizmet veren profesyonel pazarlama arastirmas: sirketleri agisindan da 6nem
tasitmaktadir. Dolayisiyla uygulamacilara, pazarlama yOneticilerinin pazarlama
arastirmalar ile goriisleri ve beklentilerinin bundan sonraki hizmetleri agisindan 6nemli
ipuclar1 saglayacagmna ve dikkatle ele alindiginda pazarlama arastirmasi sektoriiniin

gelismesine katkida bulunabilecegine inanilmaktadir.

1.3. Arastirmanin Cercevesi ve Hipotezleri

1.3.1. Arastirmanin Cercevesi

Kuramsal kisimda ag¢iklandigi lizere, arastirma kapsaminda

e pazar odaklilik, isletme cevresi ile teknolojik cevrede yasanan calkantilar ve
pazarlama arastirmalar1 algist degiskenlerinin pazarlama arastirmalarindan
yararlanma bi¢imleri izerindeki etkisi;

® pazarlama arastirmalarindan yararlanma bigimlerinin de stratejik secenek
belirleme ve ekonomik kriz donemlerinde pazarlama arastirmalar1 yapisi

tizerindeki etkisi

incelenecektir. Incelenecek bu iliskiler bir cerceve halinde asagida Sekil 6’da
gosterilmektedir. Bu iligkileri incelemek icin Yapisal Esitlik Modellemesi analizleri

kullanilacaktir.
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1.3.2. Arastirmamin Hipotezleri

Degiskenler arasinda ongoriilen iligkiler arastirma hipotezleri ile ifade edilmis ve
arastirma kapsaminda 14 hipotez belirlenmistir. Bu hipotezler, arastirmanin amaclari
dogrultusunda cevaplanmasi gereken sorulara karsilik gelen cevaplardir (Balci, 2005).
Arastirma kapsaminda incelenecek iliskiler tek tek ele alinarak bunlardan yola ¢ikilarak
olusturulan hipotezler asagida aciklanmaktadir, ayrica hipotezler Sekil 6 iizerinde de

goriilebilir.

Pazar Odaklilik ile Pazarlama Arastirmalart Iligkisi: Pazarlama arastirmalarindan
yararlanma, isletme icinde pazar odaklilik yaklasimimi gelistirmek agisindan onemli bir
role sahiptir (Jaworski and Kohli 1993). Glazer ise (1991), bilgi-yogun bir isletme
cevresinde bilgiden yararlanmanin 6nemini vurgulamaktadir. Pazar odaklilik agisindan,
isletme icinde pazar bilgisi yaratmak kadar 6nemli bir bagka faaliyetin de bu bilgilerin
yayilmas1 oldugunu 6ne siiren Kohli ve Jaworski (1990), bir sonraki adimin da elde
edilen bu bilgilere gore hareket edilmesi oldugunu tespit etmistir. Day’e (1994) gore ise,
pazar yonlii ya da pazar odakl isletmeler, faaliyet gosterdikleri pazarlardaki olaylar1 ve
egilimleri siirekli olarak algilama ve bunlara gore hareket etme becerisine sahiptirler.
Bunlarin yaninda, pazar odakl isletmeler, pazarlarin miisteri cekmek ya da bunlar: elde
tutmak amaciyla gerceklestirilen eylemlere nasil karsiik verecegi; pazarlama
kanallarindaki iliskilerin nasil gelistirilecegi ya da rakiplerin nasil Oniine gecilecegi gibi
konularda daha donaniml olurlar. Bu tiir isletmelerde iist yonetimden en alt kademe
calisana kadar herkes pazar firsatlarindan haberdar olur ve bunlardan yararlanmaya
calisir. Bu goriiselr dogrultusunda, isletmelerin pazar odaklilik diizeylerinin pazarlama
arastrmast ile dogrudan iliskili oldugu, hatta pazarlama arastirmalarindan
yararlanma bi¢imleri arasinda da dogrudan ve olumlu bir iliskiden s6z edilebilir. Pazar
odakliligin temel yapitasini pazar bilgisi kullanmak olusturmaktadir. Pazar odaklilik da
buna karsilik bilgiden ve pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden
yararlanmay1 énemli Olciide etkileyen bir yapiya doniismektedir. Bunlara bagl olarak,
pazar odaklilik diizeyinin pazarlama arastirmalarindan yararlanma bi¢imleri tizerindeki

etkisi asagidaki hipotezlerle test edilecektir:
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H;: Pazar odaklilik, isletmelerin pazarlama arastirmalarindan bilgi tabanm
gelistirme amacl olarak yararlanmalarii olumlu bigimde etkilemektedir.
H,: Pazar odaklilik, isletmelerin pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik olarak

yararlanmalarini olumlu bi¢cimde etkilemektedir.

Isletme Cevresindeki Calkantilar ile Pazarlama Arastrmalary  Iliskisi:
Isletmelerin hergiin karsi karsiya geldikleri cevresel ve teknolojik riskler kacinilmaz
olarak stratejik kararlarin yeniden gozden gecirilmesini ve yeni stratejik secenekler
olusturulmasini gerektirmektedir (Evans, 1991). Dolayisiyla, bir isletmenin ¢evresinde
yasadig1 calkantilar arttik¢a, isletmenin cevresindeki bu karmasa ve diizensizlikle ve
bunlarin kaynaklar ile ilgili daha fazla bilgiye ihtiyaci olmaktadir. Glazer (1991), bilgi-
yogun bir isletme cevresinde bilgiden yararlanmanm O6nemini vurgulamaktadir, ote
yandan bu tiir bilgi-yogun cevrede yasanan degisimler, isletmelerin cevreye ayak
uydurma ve c¢ok yonlii diisiinip hareket etme Dbecerilerini gelistirmelerini
gerektirmektedir. Bu nedenle, isletmelerin, ¢evrede bir yenilik gelistigi her seferinde
yeni diizene gore, siirekli olarak stratejilerini yeniden ayarlamalar1 ve alinan kararlara
bagl olarak kaynaklarini da yeniden tahsis etmeleri gereklidir. Ortaya ¢ikan calkantilar,
Ozelikle miisteriler cephesinde ortaya ¢ikan calkantilar isletmelerin bunlarin nedenlerini
anlamaya sevk etmekte, degisen pazarlarin ve miisteri tercihlerinin isletme agisindan ne
tiir sonuclar yaratabilecegini kavramalarin1 gerektirmektedir (Narver ve Slater, 1990;

Kohli ve Jaworski, 1990; Glazer ve Weiss, 1993; Day, 1994; Samli, 1996).

Bu siirecin en 6nemli girdilerden biri ise, hi¢ kuskusuz, pazarlama arastirmalari
yoluyla elde edilen pazar bilgisidir. Isletmeler sozkonusu calkantilarin hem olas1 uzun
donemli, hem de kisa donemli etkilerini belirleyebilmek icin pazarlama
arastirmalarindan yararlanirlar. Bu Onermelere bagli olarak isletme c¢evresindeki
calkantilarin pazarlama arastirmalarindan yararlanma bigimleri iizerindeki etkisi

asagidaki hipotezlerle ele alinacaktir:

Hj: Isletmelerin cevrelerindeki galkant1 diizeyi, pazarlama arastirmalarindan bilgi
tabanmmi  gelistirme amacli olarak yararlanmalarmi  olumlu  yonde

etkilemektedir.
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Hy: Isletmelerin cevrelerindeki calkant1 diizeyi, pazarlama arastirmalarindan

eyleme doniik olarak yararlanmalarini olumlu yonde etkilemektedir.

Teknoloji Cevresinde Yasanan Calkantilar ve Pazarlama Arastirmalar Iliskisi:
Giiniimiizde teknolojide yasanan gelismeler isletmelere cesitli yonlerden avantajlar
sagladig1 kadar, bu gelismelerin hizi nedeniyle Ongoriillemez birtakim sorunlar1 da
beraberlerinde getirmektedirler (Achrol, 1988; Kohli ve Jaworski, 1993; Day, 1994;
Bettis ve Hitt, 1995). Sozgelimi, iiretim teknolojilerinde yasanan gelismeler bunu
onceden fark eden ve kullanan isletmelere rekabet avantaji getirirken, miisteri tarafinda
nihai iirtinlerdeki teknolojik degisiklikler bazi tirtinlerin hizla dmriinii doldurmasina ve
ortadan kalkmasina neden olabilmektedir. Teknolojinin bu yanim yakalayamayan, diger
bir deyisle tiiketicilerin bekledigi teknolojik atilimi gergeklestiremeyen isletmeler
rakiplerinin gerisinde kalmaktadir. Oyle veya boyle isletmelerin ¢evrelerinde yasanan
teknolojik ¢alkantiyr anlamasi ve bundan nasil yararlanabilecegini kavramasi acisindan
basvuracagi en temel araclardan birisi yine pazarlama arastirmasi olmaktadir. Samli’ya
gore, (1996) isletme cevresinde ve teknolojik cevrede meydana gelen calkantilar
isletmelerin pazarlama arastirmalar1 yoluyla elde edebilecegi cesitli bilgi ihtiyaglari
dogurmaktadir. Bu bakis acis1 benimsenerek arastirma kapsaminda teknoloji ¢cevresinde

yasana calkantilar ve pazarlama arastirmalar: iliskisi su hipotezlerle incelenecektir:

Hs: Isletmelerin yasadigi teknolojik calkant1 diizeyi, pazarlama arastirmalarmdan
bilgi tabanm gelistirme amacli olarak yararlanmalarini olumlu yonde
etkilemektedir.

Hg: Isletmelerin yasadigi teknolojik calkant1 diizeyi, pazarlama arastirmalarmdan

eyleme doniik olarak yararlanmalarini olumlu yonde etkilemektedir.

Pazarlama Arastirmalart Algist ve Pazarlama Arastrmalary Iligkisi: Pazarlama
arastirmalar1 algis1 pazarlama arastirmalarmin kullanimi ve bunlardan yararlanma
bicimleri lizerinde en acik bicimde etkili olan yapilardan birisidir. Menon ve Wilcox’a
(1994) gore, pazarlama yoneticileri zaman zaman pazarlama arastirmalarinin kapsamini
bir strateji gelistirmekte kullanilabilecek arastirmalarla kisitlamakta; eger strateji
gelistirmeye herhangi bir katki saglamiyorsa en azindan daha once fark edilmemis bir

durumla ilgili bilgi saglamas1 beklentisini tasimaktadirlar. Baz1 yoneticiler ise, isletme
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faaliyetlerinde onemli bir degisiklik yaratmadigi siirece pazarlama arastirmalarinin
herhangi bir yarar saglamadig1 diisiincesine sahiptirler. Bunlarin yanisira, pazarlama
arastirmalarindan yararlanma diizeyi arttik¢a, pazarlama yOneticilerinin pazarlama
arastirmalarina ve arastirmacilarma yonelik tutumlarinda da bir iyilesme oldugu
gozlenmistir (Menon ve Wilcox, 1994). Pazarlama arastirmalar: algisi ile ilgili olarak

elde edilen bilgilere dayanarak bu caligmada su hipotezler test edilecektir:

H;7: Pazarlama arastirmalar1 algisi, pazarlama arastirmalarindan bilgi tabanimi
gelistirme amacli olarak yararlanmay1 olumlu yonde etkilemektedir.
Hg: Pazarlama arastirmalar1 algisi, pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik

olarak yararlanmay1 olumlu yonde etkilemektedir.

Pazarlama Arastirmalaru ile Stratejik Esneklik Iliskisi: Pazarlama arastirmalari bir
yandan, isletmelere pazarlari, miisterileri ve rakipleri hakkinda bilgi saglamak islevi
dogrultusunda pazar odaklilig1 desteklemektedir. Ote yandan, oynanan oyunun kurallar
yeniden tanimlandiginda ya da oyunun kendisi tamamiyla degistiyse mutlaka
basvurulmasi gereken stratejik esnekliktir (Evans, 1991). Degisen kurallar1 6ngérmek
ya da bunlara cevap verebilmek ac¢isindan isletmelerin en fazla ihtiya¢ duydugu girdi ise
pazar bilgisidir ki, pazarlama arastirmasi da bunun en onemli kaynaklarindan birisidir.
Isletmelere cevrelerinde gerceklesen tiim 6nemli degisimler hakkinda bilgi saglayarak
stratejik secenek belirlemede 6nemli bir katkisi olan islev pazarlama arastirmasidir.
Sanchez (1995), isletmelerin iiriinleri ve pazarlari ile ilgili stratejilerini ve seceneklerini
belirlerken artik daha fazla yenilik¢i pazarlama aragtirmasi yontemlerine bagvurdugunu
belirtmistir. Ozellikle, “gercek zamanli” pazarlama arastirmalar1 sayesinde isletmeler,
miisterilerinin {iirtinlerine karst tepkilerini daha hizli 6grenebilmekte ve stratejik
manevralarmi1 zamaninda gerceklestirebilmektedir (Sanchez, 1995). Bu dogrultuda
stratejik esneklik ile pazarlama arastirmasindan yararlanma arasinda bir bag kurmak
miimkiindiir. Isletmeye cevresi ile ilgili girdileri saglayan en 6nemli araclardan birisi
olan pazarlama arastirmasi, isletmenin rekabet avantajini siirdiirmesini saglayacak
stratejik esnekligi de desteklemektedir. Pazarlama arastirmalarindan hem bilgi tabanim
gelistirme amacli hem de eylem doniik yararlanmanin stratejik esnekligin iki tiirii olarak
tanimlanmis proaktif ve reaktif stratejik esneklik tiirleri iizerinde etkili oldugu

varsayilabilir. Buna bagli olarak da arastirmada su hipotezler test edilecektir:
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Hy: Pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden bilgi tabanm gelistirmek
amacl yararlanma, proaktif stratejik esnekligi olumlu yonde etkilemektedir.
Hj¢: Pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden bilgi tabanini gelistirmek
amacl yararlanma, reaktif stratejik esnekligi olumlu yonde etkilemektedir.

H;;: Pazarlama arastirmalari yoluyla yaratilan bilgiden eyleme doniik olarak

yararlanma proaktif stratejik esnekligi olumlu yonde etkilemektedir.
Hj;: Pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden eyleme doniik olarak

yararlanma reaktif stratejik esnekligi olumlu yonde etkilemektedir.

Pazarlama Arastirmalart ile Ekonomik Kriz Dénemleri [liskisi: Isletmeler
ekonomik kriz donemlerinde varligini siirdiirmek i¢in gereken cesitli onlemleri almanin
yanisira, pazarlama stratejilerini farklilastirabilir ve pazarlama biitgelerini degistirebilir.
Tiim bunlar isletmenin ve yoneticilerin krizle ilgili algilarina ve gelecek beklentilerine
bagl olarak gerceklestirilir. Pazarlama arastirmalari, ekonomik kriz donemleri gibi
isletmenin genel ve yakin ¢evresindeki tiim bilesenleri derinden etkileyen ortamlarda
isletmelerin Onlerini gormelerine, stratejik agidan alternatifler gelistirmelerine, ne tiir
uygulamalar yapabileceklerine, pazarlama startejilerinde ne tiir degisikliklere
gidebileceklerine yardimci olacak araglara sahip bir pazarlama faaliyetidir. Pazarlama
arastirmalar;, Shama’nin (1993) ekonomik kriz donemlerinde hayata gecirlebilecek
pazarlama uygulamalar ile ilgili olarak Onerdigi tiim kararlar i¢in girdi saglayabilecek
niteliktedir. Bu nedenle arastirma kapsaminda pazarlama arastirmalar1 ile ekonomik kriz
donemleri arasindaki iliskiyi inceleyebilmek amaciyla asagidaki hipotezler test

edilecektir.

Hj3: Pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden bilgi tabanini gelistirmek
amacgl yararlanma, ekonomik kriz donemlerinde pazarlama arastirmalarini
olumlu yonde etkilemektedir.

Hj4: Pazarlama arastirmalari yoluyla yaratilan bilgiden eyleme doniik olarak
yararlanma, ekonomik kriz donemlerinde pazarlama arastirmalarini olumlu

yonde etkilemektedir.
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2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma siirecini agiklamak amaciyla Sekil 7°de bir akis semas1 hazirlanmistir. Ik
olarak, arastirmanin sorular1 ve buna bagl degiskenler belirlenmis, daha sonra bunlar
dogrultusunda arastrmanmn modeli ve hipotezleri olusturulmustur. Bundan sonra,
arastirmanin amagclari dogrultusunda evren belirlenmistir. Bundan sonraki asamada veri
toplama aracinin gelistirilmesine baslanmig, literatiirden arastirmada kullanilacak
degiskenler icin gecerli ve giivenili 6lgekler bulunmustur. Daha sonra, arastirmanin veri
toplama aracinin gelistirilmesinde yararlanmak ve arastirma bulgularini destelemek
amaciyla kullanilacak derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Bu goriismeler
sonucunda ve yine literatiir yardimiyla arastirmanin degiskenleri veri toplama aracinda
kullanilacak maddeler i¢in bir madde havuzu olusturulmustur. Madde havuzu uzman
panelinde degerlendirildikten sonra veri toplama aract olusturulmus ve kontrol
edildikten sonra veri toplama aracina son hali verilmistir. Bundan sonraki asamada veri
toplama araci belirlenen Orneklem iizerinde uygulanmaya baslamistir. Bunlar1 takip
eden asamalar, veri toplama siirecinin tamamlanmasi ve arastirma verilerinin analiz
edilip raporlastirilmasidir. Arastirma siirecinin her bir asamasi ilerleyen kisimlarda

aciklanmaktadir.

2.1. Arastirma Modeli

Balcr’ya (1993) gore, arastirma deseninin, arastirmanin sorularia cevap bulmayi ya da
arastrma hipotezlerini test etmeyi giivence altina alan arastirma plant oldugu
sOylenebilir. Arastirma deseni temelde arastirma sorularmna gecerli, objektif ve
ekonomik cevaplar bulmak i¢in gelistirilir. Dolayisiyla, arastirma desenini belirleyen
arastirmanin sorunu ya da sorunun hipotezler olarak ifade edilmis seklidir. Arastirma
deseni ayni zamanda arastirmaciya verileri toplama ve analiz etme yolunu da gdsteren
islevdir . Nedensel karsilastirmali arastirma modelleri, bir deneysel arastirma yapmadan
once degiskenler arasi iliskileri arastiran, bazen de deneysel arastirmalar yerine
kullanilan modellerdir. Nedensel karsilastrmali arastirma modelleri, degiskenler arasi
iliskileri arastiran bir yaklasgimdir (Balci, 1993, s. 50). Arastirmada, nedensel

kargilastirmali arastirma modeli kullanilacaktir.
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Sekil 7. Arastirma Siireci

2.2. Arastirmanin Evreni

2.2.1. Arastirma Evreninin Belirlenmesi

Arastirmanin evreni, Capital dergisinin arastirmasi sonucu belirlenen Tiirkiye nin

en biiylik 500 ozel sirketi siralamasindaki 6zel sektor kuruluslari olusturmaktadir.

Capital dergisinin “En Biiyiik 500 Ozel Sirket” listesinin tercih edilmesinin nedeni,
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listede yer alan sirketlerin nitelikleri itibariyle daha fazla pazarlama arastirmasi
gerceklestiren ve bunlardan daha fazla yararlanan sirketler olmasi varsayimima
dayanmaktadir. Capital dergisi, 2008 yilinda “Tiirkiye’nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi”
arastrmasinin 11.sini gerceklestirmistir (Capital, Agustos 2008). Bu listede yer alan
sirketler 2007 yilsonu rakamlarma gore belirlenmistir. Aragtirmanin evrenini olusturan

500 biiyiik 6zel sirket listesi EK 1°e sunulmaktadir.

Arastirmanin evrenini olusturmasina karar verilen Capital dergisinin belirledigi
“Tiirkiye’nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi” listesi iizerinde bir tam sayim yapilmasina
karar verilmistir. Tam sayim genellikle sadece kiiciik hacimli sonlu evrenlere
uygulanmaktadir (Ozmen, 2000, s. 10). Bu tam sayimda, analiz birimini sirketler, ana
katilimciyr ise bu firmalardaki en iist diizey pazarlama veya satig yOneticisi gibi
tinvanlara sahip ya da ilgili alanlarda farkli {invanlarla c¢alisan yOneticiler

olusturmaktadir.

2.2.2. Arastirma Evreni Acisindan Yapilan On Hazirhiklar

Sozkonusu En Biiyiik 500 Ozel Sirket listesi, Capital dergisinin 2008 yil1 Agustos
sayisinda yaymlanmistir ve buradan temin edilmistir (Capital, 2008). Listeye 2007 yili
cirolarma gore dahil edilen sirketlerden 11 tanesi ismini ve adresini aciklamak
istememistir. Dolayisiyla, veri toplama aracinin gonderilebilecegi sirket sayisi 489

adede diigmiistiir.

Bundan sonra, listede geriye kalan 489 6zel sektor sirketinin adresleri ve telefon
numaralar1 belirlenmeye baslamistir. Bu esnada listede yer alan sirketlerden 1 tanesinin
adres ve telefon bilgilerine hi¢cbir sekilde ulasilamamustir. Bunu takiben, ilgili
sirketlerdeki en iist diizey pazarlama yoOneticisinin kim oldugunun belirlenmesine
yonelik on hazirliklar baslamistir. Bunun i¢cin Once, standart sekilde kullanilacak bir
telefon goriigsmesi metni hazirlanmistir. Bu goriisme metni, arastirmanin kim tarafindan
ve hangi amacla gerceklestirildiginden kisaca bahsedilen bir boliim ile telefon
goriismesini yapmaktaki amactan, yani arastirmanin amaclar1 dogrultusunda caligmaya
katilmasi istenen nitelikteki yoOneticinin kim oldugunu Ogrenmeyi amaglayan bir

boliimden olugmaktadir. Gériisme metni tamamlandiktan sonra, listede yer alan sirketler



@» ANADOLU UNIVERSITESI

108

tek tek aranarak ilgili yoneticinin ismi 6grenilip kendisine kargo ile aragtirmanin veri

toplama aracinin gonderilecegi belirtilerek calismaya katilmaya davet edilmistir.

Yapilan telefon goriismeleri sonucunda, veri toplama aracinin goénderilmesi
planlanan 489 sirket icinde,

¢ [ sirketin tasfiye edildigi;

e 25 tane sirketin de pazarlama ve satis faaliyetlerinin yine listede yer alan grup
sirketleri tarafindan gerceklestirildigi, dolayisiyla biinyelerinde arastirmada
ilgilenilen nitelikte boliim ve yonetici (yani pazarlama boliimii ve yoneticisi ya
da en azindan satig boliimii/yoneticisi)

olmadig1 Ogrenilmistir. Bu cergevede arastirmanin evreni, adres ve telefonuna
ulagilamayan 1 sirket ile birlikte Capital dergisinin “En Biiyiik 500 Ozel Sirket Listesi”
icinden 462 adet sirkete diismiistiir.

Arastirma verileri, daha once de bahsedildigi tizere, Yapisal Esitlik Modellemesi ile
analiz edilecektir. Bu analiz yontemi Ozellikle orneklem ile ilgili olarak birtakim
gereklilikler icermektedir. Kline (1998) ve Simsek (2007) normal dagilmis bir veri seti
icin genel olarak 100 sayisinin asgari, 200 sayisinin da tercih edilebilir sinir olarak
kabul edildigini belirtmektedir. Katilimer sayisinin 100’iin altinda kaldig: yapisal esitlik
modellemelerinde genel olarak kullanilan En Yiiksek Olabilirlik Kestirim yontemi
yerine Genellenmis En Kiiciik Kareler yontemi ile de tahmin yapilabilmektedir (Simsek,
2007). Bu durumda en az 100 isletmeden geri doniis saglanmaya calisilan bir siireg

izlenmesine karar verilmistir.

2.3. Veri Toplama Araci ve Gelistirilmesi

Arastirmanin amagclar1 dogrultusunda elde edilmesi gereken verilerin, veri toplama
arac1 olarak yapisallagtirilmig soru formu ile toplanmasina ve bunun iki kisimdan
olusmasina karar verilmistir. ilk kisimda sirketin pazarlama arastirmalar1 gerceklestirip
gerceklestirmedigi, pazarlama arastirmalar1 gerceklestirirken sirket icinde nasil bir
orgiitlenme oldugu, pazarlama arastirmalarinin nasil gerceklestirdigi ve ne tiir
pazarlama arastirmalar1 gerceklestirildigi gibi konular1 irdeleyen c¢esitli sorular

bulunmas: planlanmaigtir.
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Veri toplama aracimin (soru formunun) ikinci kisminda ise, arastirmanin ana
cercevesi kapsaminda bulunan igcsel ve digsal degiskenleri irdeleyen sorular
bulunmasima karar verilmistir. Yapisal Esitlik Modellemesi geregi, arastirmada ele
aliman bu degiskenler aslinda birer ortikk degiskendir ve Olciimlenmeleri gozlenen
degiskenler araciligiyla olabilmektedir. Arastirma cercevesine dahil edilen bu
degiskenlerin biiyiik boliimii daha 6nce farkli calismalarda kullanilmis degiskenlerdir.
Arastirmanm soru formu birtakim asamalar sonucunda meydana getirilmistir. Soru

formunun gelistirilmesi siireci asagidaki asamalardan olusmaktadir:

2.3.1. incelenecek Degiskenlerin Tespit Edilmesi

Arastirma kapsaminda ele alinacak degiskenlerin neler olabilecegi konusunda ilk
olarak bir literatiir taramasi yapilmistir. Bu taramada alanla iligkili kitaplardan,
uluslararas siireli yayinlardan, tezlerden, ulusal siireli yayinlardan ve 6zel kuruluslarca
yayinlanan raporlardan yararlanilmistir. Tarama sonucunda betimsel veri saglayacak
sorularin neler oldugunun yani sira, arastirmanin c¢ercevesinde incelenecek pazar
odaklilik, isletme ve teknoloji ¢evresindeki calkantilar, pazarlama arastirmalar1 algisi,
pazarlama arastirmalarindan yararlanma bigimleri, stratejik esneklik ve ekonomik kriz
donemlerinde pazarlama arastirmalar1 seklindeki degiskenler belirlenmistir. Bu
degiskenler incelenirken

=>» pazar odaklilik, isletme cevresideki calkantilar, teknolojik ¢evrede yasanan

calkantilar ve pazarlama arastirmalar1 algis1 degiskenleri ile pazarlama
arastirmalarindan yararlanma bi¢imleri degiskeni arasindaki iligki; ve

=>» pazarlama arastirmalarindan yararlanma bigimleri degiskeni ile de stratejik

secenek belirleme ve ekonomik kriz donemlerinde pazarlama arastirmalari

degiskenleri arasindaki iligkiler

ele almacaktir. Bu cerceveden de anlasilacagi iizere, “pazarlama arastirmalarindan
yararlanma bicimleri” bir yandan stratejik esneklik degiskeni iizerinde etkili iken, diger
yandan pazar odaklilik, vs gibi degiskenlerin etkiledigi bir degisken durumundadir.
Yani cerceve kapsaminda bulunan degiskenler, yerine gore hem bagimli, hem de

bagimsiz degisken konumunda yer alarak birbiriyle baglantili birden fazla bagimlilik
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iligkisinin test edilmesini gerekli kilmaktadir. Boylesine bir iligkiler biitiiniiniin
analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi onemli avantajlar saglamaktadir (Joreskog ve

Sorbom, 1993).

Yapisal Esitlik Modellemesinin bu tiir bir avantaj saglarken, diger yandan modelde
hangi degiskenlerin bagimli hangilerininse bagimsiz oldugununa karar vermeyi
zorlagtirmaktadir. Bu zorlugu asmak amaciyla YEM terminolojisinde dissal
(exogenous) ve icsel (endogenous) degisken kavramlari kullanilmaktadir. Digsal
degisken, modelde baska hi¢cbir degisken tarafindan yordanmayan degisken; ig¢sel
degisken ise modelde baska bir degisken ya da degiskenler tarafindan yordanan
degiskenlerdir (Simsek, 2007, s. 16). Arastirma ¢ercevesinin yer aldig1 Sekil 6’ya gore,

= [csel Degiskenler, Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bicimleri;
Stratejik  Esneklik ve Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama
Arastirmalaridir.

= Dissal Degiskenler ise Pazar odaklilik; Isletme cevresindeki calkantilar;

Teknoloji cevresindeki ¢alkantilar; Pazarlama arastirmalar: algisidir.

2.3.2. incelenecek Degiskenlerin Operasyonellestirilmesi

Kerlinger (1979), bir degiskenin operasyonellestirilmesini, bir degisken ya da
yapiy1 Olgebilmek icin gerekli olan eylemleri belirleyerek, bu degisken ya da yapiyi
uygulamada anlaml sekilde kullanilabilir hale getirmek olarak a¢iklamaktadir. Creswell
(2008) 1ise bir degiskenin operasyonel tanimini, sOzkonusu degiskenin nasil

tanimlandigini ve nasil 6l¢tildiigiinii belirleme siireci olarak aciklamaktadir.

Dolayisiyla, operasyonellestirme bir degiskenin Olciilmesi konusunu da giindeme
getirmektedir. Churchill’e (1998) gore Olgme, unsurlara niceliklerini temsil edecek
sekilde sayilar atamanin kurallar1 olarak tamimlanabilir. Olgme isleminde esas onemli
olan, Olciilecek nesnelere Ol¢iimde kullanilmak iizere atanan sayilardan ziyade,
Olciilecek nesnenin Ozelliklerini dogru bir sekilde belirleyebilmek ve bu Ozellikleri
dogru bigimde temsil edecek sayilar1 tespit edebilmektir (Churchill, 1998). Olgiilecek
nesnenin Ozelliklerine gore sayilarin atanmasi sirasinda dlgeklendirme kavrami devreye

girmektedir.
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Churchill (1998), dlgek sozciigiiniin genellikle iki farkli anlam tasiyacak sekilde
kullanildigin1 dile getirmektedir. Birinci kullanimda ¢dl¢ek, Olcmenin ya da
olciimlemenin “diizeyi”ni ifade etmektedir. ikincisinde ise, arastirmada kullanilan belirli
bir tiir araca ya da “Olgek”’e isaret etmektedir. Birinci kullamimi cgercevesinde ele
almirsa, McDaniel ve Gates’e (1999, s. 323) gore, olcekleme 0znel diisiinceleri, hatta
zaman zaman soyut kavramlari niceliksel olarak oOl¢cmeye doniik islemleri igerir.
Olcekler 6lciimleme araclaridir ve cesitli kavramlar hakkindaki goriislere ve tutumlara
semboller ya da rakamlar atanmasi yoluyla sézkonusu goriislerin ve tutumlarin nicel
olarak Ol¢iilmesine olanak tanirlar. Karsilastirmali 6lcekler, grafik Olcekler, siralamali
Olcekler ve maddelendirilmis Olcekler gibi farkli Olcek tiirleri gelistirilmis olmakla
birlikte, pazarlama arastirmalarinda diisiince ve tutum dlgmeye yonelik olarak en fazla
kullanilan 6l¢ekler maddelendirilmis Ol¢eklerdir. Bunlar arasindan en sik kullanilanlarin
basinda Likert tipi maddelendirilmis 6l¢ek gelmektedir (McDaniel ve Gates, 1999, s.
323). Arastirmada Olcek ifadesi seklindeki bu sorulara katilimcilarm 5°1i Likert dlcegi,
yani 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4= Katiliyorum ve 5= Kesinlikle Katiliyorum seklindeki yanit

kategorilerinden birini kullanarak yanit vermeleri planlanmustir.

Arastirma kapsaminda incelenecek degiskenlere iligkin olarak gerceklestirilen
literatiir taramasinda pazarlama alaninda daha once de pek ¢ok calismada kullanilmig
gecerli ve giivenilir olgekler bulunmustur. Olgekler lgmek iizere gelistirildikleri
konunun bir 6zelligini ya da birden fazla 6zelligini 6l¢gme durumlarina gore tek boyutlu
olcek ve cok boyutlu ol¢cek olarak siniflandirilmaktadirlar (McDaniel ve Gates, 1999, s.
323). Bu arastirmada incelenmek iizere belirlenen degiskenler i¢in literatiirden elde

edilen dlgekler nitelikleri itibariyle ¢ok boyutlu 6lgek olma 6zelligine sahiptirler.

2.3.2.1. Pazar Odakhhik

Pazarlama yaklasiminm isletme icinde Orgiit kiiltiirii olarak benimsenmesini ifade
eden ‘“Pazar Odaklilik” (Deshpande ve Webster, 1989), konuyla ilgili 6ncii ¢caligmalar1
gerceklestiren pazarlamacilar tarafindan farkli boyutlar itibariyle Olclimlenmeye

calisilmistir. Arastirmada Narver ve Slater’m 1990 yilinda Pazar Odaklilik yapisini
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O0lcmek amaciyla gelistirdigi 6lcek kullanilacaktir. Narver ve Slater (1990) Pazar
Odaklilign, her biri birden fazla dl¢cek maddesi ile dlgiilen ili¢ davranigsal boyut ve iki

karar olciitiinden olusan tek boyutlu bir yapi oldugunu belirtmektedir. Arastirmada

Narver ve Slater’in (1990) belirledigi ii¢ davranigsal boyut olan

o  Miisteri Odaklilik (6 6lgek maddesi),

® Rakip Odaklilik (4 6lgek maddesi) ve

® Birimler Arast Koordinasyon (5 6l¢cek maddesi)
Narver ve Slater’in da 6ne siirdiigii sekilde tek boyutlu bir yap1 olarak kullanilacaktir.
Pazar Odaklilik yapisinin karar olgiitlerini olusturan Uzun Déonemli Perspektif ve Kar
Yaklasumi unsurlarinin, hem Narver ve Slater’m (1990) ¢calismasinda hem de ayn1 konu
tizerinde calisan diger arastrmacilarin caligmalarinda istatistiksel olarak anlaml
sonuclar iirettikleri kanitlanamamistir (Bearden vd., 1993, s.262). Buna bagh olarak da,
sozkonusu iki karar 6lciitii arastirma disinda brrakilmistir (Pazar Odaklhilik Olcegi EK
2’de sunulmaktadir).

2.3.2.2. Isletme Cevresindeki Calkantilar

Miller (1987), isletme cevresini belirleyen boyutlarin, diger bir deyisle isletme
cevresinde yasanan calkantilarin oranimi belirleyen boyutlarin ¢evredeki
a. dinamizm (misteriler ve rakiplerle iligkili belirsizlikler, pazar egilimlerindeki
degisimler ve yenilikler),
b. saldirganlik (rakiplerin sayisi, rekabet edilen konular ve rekabeti ve cevreyi
belirleyen yasal diizenlemeler) ve
c. heterojenlik (pazarlama ve iiretim faaliyetlerindeki degisim gereklilikleri gib)
oldugunu ifade etmektedir.
Buradan yola cikarak, 1987 yilinda bu kavramlar1 operasyonellestirmeye ¢aligtig1 bir
Olcek gelistirmistir. Bu Olcek genel anlamiyla cevresel degisim ve calkantilari ele

almaktadir.

Miller’t takiben, Jaworski ve Kohli (1993) pazar odakliligi temel alan
caligmalarinda isletme cevresinin ve isletme cevresinde yasanan calkantilarin pazar
odaklilikla dogrudan iliskili oldugunu ileri siirmiislerdir. Isletme cevresindeki

calkantilar1 daha ¢ok pazarda yasanan calkantilar olarak ele alan Jaworski ve Kohli
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(1993), kavramu isletmelerin temel gelir kaynagi olarak kabul ettikleri miisteriler
yoniinden agiklamaya calismis ve bu calkantilar1 pazarda yer alan miisteriler ve bunlarin
tercihlerindeki degisimler olarak ifade etmislerdir. Yazarlar, calkantilarin daha fazla
yasandig1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin pazar kosullarinin gerektirdiklerine
ayak uydurabilmek ve miisterilerin degisen ihtiyaglarmi zamaninda karsilayabilmek icin
iriin ve hizmetlerinde siirekli olarak degisiklikler yapmak durumunda kaldigim ileri
siirmektedir. Jaworski ve Kohli (1993), bu kavramsal yaklasim dogrultusunda da bir
isletmenin miisterilerinin tercihlerinin zaman i¢inde ne Olciide degistigini anlamaya
doniik olarak “pazarlardaki calkantilar” admi verdikleri 6 maddeden olusan bir 6lgek

gelistirmislerdir.

Arastirmada, isletme cevresinde yasanan calkantilar1 6lgmak amaciyla hem daha
genis bir perspektiften bakan Miller’in (1987), hem de pazarlardaki ¢alkantilar1 ele alan
Jaworski ve Kohli’nin (1993) yaklasimlarim birlikte ele alan bir 6lgek kullanilacaktir.
Buna gore, isletme cevresinin genel bilesenlerindeki calkantilar icin Miller’in (1987)
gelistirdigi Olcegin 4 maddesi ile temel olarak miisterilerin davranislarina dayanan
pazarlardaki calkantilar1 6lcmek icin de Jaworski ve Kohli’nin (1993) gelistirdigi
Olcegin 6 maddesinden olusan bir Olciimleme aract kullanilmasina karar verilmistir

(Isletme Cevresinde Yasanan Calkantilar Olcegi EK 2°de sunulmaktadir).

2.3.2.3. Teknoloji Cevresindeki Calkantilar

Jaworski ve Kohli (1993) isletme cevresinin onemli boyutlarindan birisi olarak da
teknoloji cevresinde yasanan ¢alkantilar1 gdstermektedir. Teknoloji ¢cevresinde yasanan
calkantilar1 mevcut teknolojide yasanan degisimin diizeyi olarak aciklayan Jaworski ve
Kohli (1993), teknolojinin miisteri ihtiya¢ ve isteklerini karsilama agisindan rekabet
avantaji1 yaratabilecek boyutlardan birisi olarak degerlendirmektedir. Dolayisiyla,
siklikla hizli bir degisime ugrayan gelisen teknolojileri kullanan isletmelerin bunun
sikintisint yasayabilecekleri gibi, olgunlasmamis bu teknolojiler sayesinde teknolojik
yenilikler yaratarak rekabet avantaji elde edebilmektedir. Ote yandan, olgunlasmis ve
stk degismeyen teknolojileri kullanan isletmeler yasanan teknolojik degisimlerden,
diger bir deyisle teknoloji cevresindeki calkantilardan ¢ok fazla etkilenmeyecektir.

Ancak, teknoloji ve teknolojik yenilikler bu tiir isletmelerin rekabet avantaji elde
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edebilmek icin kullanabilecekleri bir boyut durumunda degildir. Bu kavramsal
cerceveden yola cikan Jaworski ve Kohli (1993), teknoloji c¢evresinde yasanan
degiskenligi ve calkantilar1 6lcmek i¢in bes maddeden olusan bir dlgek gelistirmislerdir.
Arastirmada da teknoloji c¢evresindeki calkantilarin  Ol¢iimiinde bu  Olgekten
yararlamilmaktadir (Isletme Cevresinde Yasanan Calkantilar Olgegi EK 2’de

sunulmaktadir).

2.3.2.4. Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bicimleri

Glazer (1991), bilgi-yogun bir isletme cevresinde bilgiden yararlanmanin dnemini
vurgulamaktadir. Konunun Onemine karsin, isletme biliminde bilgiden yararlanma
konusunu ele alan ¢aligmalar nitelik itibariyle bir biitiinliik sergilememektedir. Bunun
yaninda, pazarlama arastirmalarindan yararlanma konusunu dl¢iimlemeye yonelik diger
caligmalar (sozgelimi, Deshpandé ve Zaltman 1982), pazarlama arastirmalarindan
yararlanma kavramini cok dar bir cercevede tanimlamis, arastirmalardan yararlanma
bicimlerini ve diizeylerini cok genel sekilde ele almis, ve “arastirmalardan yararlanma
kavraminin ¢ok yonlii bir kavram olmasi durumunu ve arastirmalardan yararlanmanin
mevcut bazi bi¢cimlerini” goz ardi etmislerdir (Menon ve Wilcox 1994, s. 3). Menon ve
Wilcox, 1994 yilinda Marketing Science Institute tarafindan yayinlanan USER: A Scale
to Measure the Use of Market Research adli raporlarinda, bahsedilen bosluklar:
gidermek amaciyla gelistirdikleri 6lgcegi agiklamaktadirlar. USER 0Olcegi isletmelerde
bilginin kullanimini operasyonellestirmek acisindan literatiire Onemli bir katki

saglamustir.

Isletmelerde pazarlama bilgisinden yararlanma ile ilgili olarak Menon ve
Varadarajan’in 1992 yilindaki Oncii ¢caligmasini temel alan USER 6lgegi, “karar alma
siirecinde bilgiden hangi bigimlerde yararlanildig: ve hangi dl¢iide kullanildigina” baglh
olarak bilgiden yararlanma kavramini1 kavramsallastirma ¢abasi icermektedir (Menon ve
Wilcox 1994, s. 3). Menon ve Wilcox (1994), arastirmalardan yararlanma bi¢imlerinin
“isletmenin bilgi tabamini gelistirme amach yararlanma, duygusal sekilde yararlanma
ve eyleme doniik olarak yararlanma” seklinde iicli bir smniflama altinda

toplanabilecegini One siirmektedir:
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o Bilgi tabamimi gelistirme amaclh yararlanma (Arastirmayi kullananlarin
caligmada kapsanmis konulardaki bilgisi ve anlayisinda degisiklikler yaratan
yararlanma tiiriidiir)

o Eyleme doniik yararlanma (Arastirmayr kullananlarin  eylemlerinde,
uygulamalarinda veya politikalarinda, dogrudan arastirmanin bulgular1 ya da
oOnerileri ile iliskili degisiklikler olmas1 durumudur. Bu tiir yararlanmanin bir
de sembolik boyutu bulunmaktadir. Bu tiir durumlarda, yoneticiler aragtirmay1
ve/veya bilgiyi karar alma siirecinde bilginin i¢sel niteliklerine gore degil de,
yalnizca goriiniisii kurtarmak i¢in kullanirlar)

o Duygusal sekilde yararlanma (Pazarlama arastirmasi ¢alismalarindan duygusal
sekilde yararlanma, Olciilmesi zor bir boyuttur. Ciinkii bu boyut genel olarak
arastirma projelerinden memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi, projelere olan

giiveni ya da giivensizligi iceren bir yararlanma bi¢imidir.)

Bunun yam sira, “igletmenin bilgi tabanini gelistirme amagl yararlanma ve
duygusal gsekilde yararlanma” bigimlerinin, “iiriin ve siire¢” alt boyutlari
bulunmaktadir. Bilgi tabani hem arastirmanin ¢iktilarindan, yani uriinlerden otiirii,

hem de arastirma projesi gerceklestirme, yani arastirma siireci nedeniyle gelisir.

“Eyleme doniik olarak yararlanma” bi¢iminin ise kendi icinde “aracgsal
yararlanma ve sembolik yararlanma” olmak iizere iki alt boyutu bulunmaktadir.
Aracsal yararlanma yine kendi icinde yerinde kullanma ve uygunsuz kullanma olmak
tizere iki alt boyuta ayrilmaktadir. Sozgelimi, yerinde kullanma, “eldeki bilgileri
arastirmayi1 gerceklestirme amaci ve arastirmanin bulgularmin gerektirdikleri ile tutarh
bicimde kullanmak anlamma gelirken; wuygunsuz kullanma, bilingli sekilde eldeki

bilgilerden carpitilmis halde yararlanmadir (Menon ve Wilcox, 1994, s. 4).

Menon ve Wilcox (1994), ilk analizlerinden sonra duygusal sekilde yararlanma
boyutunu 6lgekten ¢ikarmislardir, ¢linkii “higbir yonetici kendini iyi hissetmek i¢in
arastirmalar1 kullanmamakta, daha ziyade arastirma bulgular1 kendi 6nsel varsayimlari
ile uyumlu ciktiginda veya belirsizligi azalttiginda ya da karar alma siireclerindeki
pozisyonlarm giiclendirmeye yardim ettiginde kendilerini iyi hissetmektedirler” (s. 7).

Dolayisiyla, dlcek alti alt boyu igceren iki boyutlu hale gelmistir. Menon ve Wilcox
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(1994) bahsedilen bu boyutlar1 ve alt boyutlar1 icermek iizere 30 maddelik bir havuz

yaratmislardir.

Menon ve Wilcox (1994), ilk asamada cevap aldiklar1 bu otuz maddelik dl¢cegi test
etmek icin bir aciklayici faktor analizi gerceklestirmisler, ve elde ettikleri sonuclara
gore bu 30 maddelik dlcek beklendigi gibi 6 faktor iceren bir ¢6ziim sunmustur. Daha
sonra ikinci agamada LISREL programi yardimiyla bir dogrulayici faktor analizi
gergeklestirmislerdir. Dogrulayici faktor analizi, bazi diizeltmelerle 30 maddelik 6lcek
icin tatmin edici sonuglar vermistir. Ancak, istatistiksel olarak daha saglam bir 6lgek
arayisina giren Menon ve Wilcox (1994), her bir faktorden 2’ser madde c¢ikarmuis,
boylelikle alt1 alt boyuttan her biri i¢in ii¢c madde belirleyerek 18 maddelik bir 6lgek
ortaya koymuslardir. Bu arastirmada da Menon ve Wilcox’un (1994) kullanilmasimi
Oonerdigi bu 18 madde kullamlmistir (Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma

Bigimleri Olcegi EK 2’de sunulmaktadir).

2.3.2.5. Stratejik Esneklik

Ratanapornsiri (2003), Evans’m (1991) stratejik esneklik ile ilgili olarak ileri
siirdiigii kavramsal cerceve iizerinde calisarak, yine Evans’in (1991) belirledigi stratejik
esneklik boyutlarina bagli olarak kavrami operasyonellestirme yoluna gitmistir.
Ratanapornsiri (2003),

¢ jisletmenin siirpriz yapma, inisiyatif alma, kivraklik ve ¢cok yonliiliik 6zelliklerine

dayanan ve nitelik olarak hiicuma doniik kabul edilen yetkinliklerini Proaktif
Stratejik Esneklik altinda;
® jisletmeyi korumaya doniik ve diizeltici yetkinlikleri Reaktif Stratejik Esneklik
altinda toplamigtir.
Buna gore, sirketlerin stratejik esneklik diizeyleri proaktif ve reaktif stratejik
esnekliklerinin ~ ortalamasi  hesaplanarak  belirlenebilmektedir.  Arastirmada
Ratanapornsiri’nin (2003) gelistirdigi Stratejik Esneklik 6lgegi temel alinmakla birlikte,
Hamsal ve Agung’un 2007 yilinda Endonezya bankacilik sektorii ile ilgili
caligmalarinda kullandiklar1 ve yine Evans’in (1991) calismasindan aldiklar: ifadelerle

olcek zenginlestirilmistir (Stratejik Esneklik Olcegi EK 2’de sunulmaktadir).
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Pazarlama Arastirmalart Algisi ve Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama
Arastirmalart degiskenlerinin operasyonellestirilmesi ile ilgili hazirhiklar ilerleyen

kisimlarda ayrmtili bigimde anlatilmaktadir.

2.3.3. Degiskenlerle iliskili Olarak Belirlenen Olceklerin Terciimesi ve

Geri Terciimesi

Literatiir taramas1 sonucunda bulunan gecerli ve giivenili dlceklerin daha onceki
caligmalarda Ingilizce olarak kullanilmis olmasi nedeniyle bu arastirmada

kullanilabilmeleri i¢in arastirmaci tarafindan Tiirkce’ye terciimeleri gerceklestirilmistir.

Bundan sonra, Tiirk¢e’ye terciime edilmis Olcekler, terciime esnasindan terciime
hatas1 nedeniyle herhangi bir anlam kaybma ugrayip ugramadigii tespit etmek
amaciyla gelistirilen akademik yoOntemlerden birisi dogrultusunda Tiirkce’den
Ingilizce’ye geri terciime edilmistir (back translation). Tiirkce’den Ingilizce’ye terciime,
hem egitimi ve alani itibariyle arastirilan konulara yakinligi, hem de uzun yillar ana dili
Ingilizce olan iilkelerde yasadig1 icin Ingilizce diline hakim olan bir bagka akademisyen
tarafindan gerceklestirilmistir. Ilk terciime ve Tiirkce’den Ingilizce’ye geri terciime
sonuclart birbiriyle karsilastirildiginda, 76 6lcek ifadesinden yalnizca 5 tanesinde,
anlam ag¢isindan sorun olmamakla birlikte, anlasilirligr arttiracak nitelikte degisiklikler

yapilmustir.

2.3.4. Veri Toplama Aracina Eklenen Yeni Degiskenlerle ilgili Cahsmalar

2.3.4.1. Literatiir Taramasi ve Olcek Maddeleri Olusturulmasi

2009 yili basinda tiim diinyada etkileri hissedilen kiiresel ekonomik krizin
etkilerinin konu baglaminda arastirmanin hem kuramsal hem de uygulama kisimlarina
dahil edilmesine karar verilmistir. Bu cercevede, Tiirkiye’deki biiyiik sirketlerin
ekonomik kriz donemlerinde degisen pazar kosullar1 ve tiiketici tercihlerini anlamada
pazarlama arastirmalarmmdan ne Ol¢iide yararlanildigina iliskin bir kisim eklenmesine
karar verilmistir. Buna bagh olarak, tekrar pazarlama ve pazarlama arastirmasi

literatiirtinde ilgili konular hakkinda tarama yapilmis; literatiir taramasi sonucunda
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arastirmanin  kuramsal boliimiine eklenebilecek kisim olusturulmustur. Ancak,
uygulama kisminda kullanilabilecek ampirik c¢alismalara ulasilamamasi {izerine,
pazarlama literatiiriindeki kuramsal ¢alismalar (Shama, 1993; Koksal ve Ozgiil, 2007;
Odabast 2009) ve arastirmanm soru formunun gelistirilmesi amaciyla 6n hazirhk
niteliginde gerceklestirilen derinlemesine goriismelerden elde edilen bulgular
cercevesinde soru formuna eklenebilecek sorular tespit edilmis; bunlar 6l¢cek maddeleri

olarak ifade edilmistir.

Bunun yani sira, daha Onceden arastirma kapsaminda ele alinmasi diisiiniilmeyen
pazarlama arastirmacilarinin miisterilerine hizmet verme agisindan yetkinligi ve
uzmanlik diizeyi konusu, gergeklestirilen derinlemesine goriismeler sirasinda pazarlama
yOneticilerinin pazarlama arastirmalari ile ilgili tutumlarin1 6nemli 6l¢iide sekillendiren
unsurlardan birisi olarak ortaya ¢ikmistir. Bunun iizerine konunun arastirma kapsamina
alinmasma karar verilmis ve konuyla ilgili literatiir taramasi gerceklestirilmistir.
Konunun kuramsal kismu ile ilgili ¢caligmalar tamamlandiktan sonra, literatiirden elde
edilen ampirik ¢aligmalarin sonuclar1 degerlendirilmeye baslanmigtir. Daha sonra,
konuyla ilgili olarak literatiirden bulunan az sayida ampirik calisma (Cagley, 1986;
Krum ve digerleri, 1987; Zaltman ve Moorman, 1988; Moorman ve digerleri, 1993) ve
derinlemesine goriismelerden elde edilen bulgular cercevesinde veri toplama aracina

eklenebilecek Olcek ifadeleri tespit edilmistir.

2.3.4.2. Uzman Paneli ve Olcek Maddelerinin Degerlendirilmesi

Churchill (1979), olcek gelistirme siirecinde uzman goriislerinin, degiskeni
olusturan uygun Olcek maddelerin se¢imi agisindan oldukc¢a yararli bir ydntem
oldugunu belirtmistir. Gelistirilen maddelerin ele alinan degiskenin tiim yOnlerini
kapsayip kapsamadigi acisindan kapsam gecerliliginin dikkate alinmasi gerektigine
dikkat ¢eken Churchill (1999), kapsam gecerliligini saglamanin 6ncelikle dikkatli bir
literatiir taramasi1 gerektirdigini, sonrasinda ise uzman panellerinden ya da jiirilerden

yararlanilabilecegini belirtmektedir.

Hazirlanan bu  Olcek  maddelerinin  olusturulmas:  planlanan  yapilara

uygunluklarinin, anlamliliklarinin ve anlasilirhiklarmin degerlendirilmesi amaciyla da
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bir uzman paneli diizenlenmistir. 15 Nisan 2009 giinii Sosyal Bilimler Enstitiisiinde

gerceklestirilen yaklagik 3 saatlik uzman panelinde olusturulan madde havuzu

degerlendirilmistir.

Pazarlama Arastirmalarina iliskin goriisler 6l¢gegi, Ogunmokun vd.’nin 2005 yilinda
gerceklestirdikleri ¢calismadan yola ¢ikilarak olusturmustur. Olcegi ilk olarak gelistiren
ve kullanan McDaniel ve Parasuraman’dan (1985) sonra kullanan Panigrahi vd. (1996)
ve Ogunmokun vd. (2005) de, bu 6lcegi aymi sekilde “Isletmenin Durumu, Pazarlama
Arastirmalarimin - maliyet/Fayda — Durumu, — Isletmenin  Pazarlama  Arastirmast
Gergeklestirme Becerisi ve Pazarlama Arastirmalarin Gelecekteki Onemi” olmak
tizere dort bashik altinda toplayarak kullanmiglardir. Ancak, so6zkonusu bu ii¢
arastirmada da Olcek caligmalarda herhangi bir i¢sel tutarlilik analizi ya da faktor analizi
ile incelenmemistir. Dolayisiyla, dlgegin alt boyutlarina verilen isimler McDaniel ve

Parasuraman’m (1985) tercihidir.

Uzman panelinde, pazarlama arastirmacilarmin yeterliligi ve uzmanlik diizeyi
degiskeninin aslinda pazarlama arastrmalarma iligkin goriisler yapist (Ogunmokun,
Chin ve McPhail, 2005) degiskeni ile birlestirilip, “Pazarlama Arastirmalart Algist”
adli bir degisken altinda toplanabilecegine karar verilmistir. Bu dogrultuda iki yap1 i¢in
mevcut bulunan Olcek maddeleri kapsam gecerliligi acisindan degerlendirilerek
hangilerinin veri toplama aracina dahil edilecegine karar verilmistir. Uzman panelinde
sonra, bahsedilen pazarlama arastirmalarina iligkin goriisler Olgeginden incelenecek
konuya iligkin anlamli veri saglamayacak 6 madde c¢ikarilmis, ayrica pazarlama
arastirmacilarma iligkin goriislerden olusan 6 madde eklenmistir. Boylece oOlcek 5
maddesi olumlu, 6 maddesi olumsuz olarak ifade edilen Pazarlama Arastirmalarina
liskin Goriisler ve Pazarlama Arastirmacilarina Iliskin Goriisler olmak iizere iki alt

boyuttan meydana gelecek sekilde bi¢cimlendirilmistir.

Buna ek olarak, “Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalart”
degiskeni ile ilgili olarak olusturulan madde havuzu da benzer bicimde degerlendirilmis
ve bunlarin arasindan hangi ifadelerin veri toplama aracina dahil edilecegine karar
verilmistir. Uzman paneline sunulan madde havuzu ve bunlar arasindan veri toplama

aracina dahil edilenler Tablo 7’de sunulmaktadir.
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Tablo 7. Uzman Paneline Sunulan Madde Havuzu ve Degerlendirmeler

Madde Havuzu

Pazarlama Yoneticilerinin Pazarlama Arastirmalar ile
ilgili Goriisleri

1. Isletme cevresinde siirekli olarak degisimler yasandig
icin, pazarlama arastirmalari firmalara bu degisimleri
anlamada yardimeci1 olur

2. Bir firmanin iiriinlerine yonelik talep arzdan daha fazla
ise, pazarlama arastirmasi yaptirmaya gerek yoktur

3. Bugiiniin is diinyasinda sirketimiz ¢ok sert bir
rekabetle karsi karsiya

4. Sirketimizin sahip oldugu miisteri sayisindan
memnunuz

5. Hedef pazarlarimizla ilgili yeterince bilgiye sahip
oldugumuz icin pazarlama arastirmalarinin bize pek
faydasi olmayacaktir

6. Isimizi basarihi bir sekilde siirdiirmek icin gerekli olan
faaliyetlerle karsilastirildiginda, pazarlama
arastirmalari o kadar da 6nemli degil

7. Pazarlama arastirmalarinin sonuglari, daha giivenilir
satig tahminleri yapmak agisindan oldukga faydali

8. Pazarlama aragtirmasi siirecinin getirecegi maliyetler,
biiyiik bir hata yapmanin maliyeti yaninda pek énemli
sayllmaz

9. Pazarlama arastirmast siireci, ¢ok maliyetli ve ¢ok
fazla zaman aliyor

10. Pazarlama arastirmasi, sirketin satiglarina, karina ve
biiyiimesine biiyiik bir katki saglayamaz

11. Pazarlama arastirmalari, firmamizin harcayacagi
cabaya degmeyecek kadar karmasgik bir siireg

12. Basarili iiriinler, yalnizca kapsamli bir pazarlama
arastirmasinin ardindan pazara siiriilebilir

13. Pazarlama arastirmalari sirketimiz agisindan bir israftir

14. Gerekli personel ve uzmanliga sahip olmadigimiz icin
pazarlama arastirmasi yapmiyoruz

15. Yapilacak bir pazarlama arastirmasinin sonuglarini
uygulamaya gecirmekte giicliik cekeriz

16. Yapilacak bir pazarlama arastirmasinin sonuglarini
degerlendirmekte giicliik ¢ekeriz

17. Kurallarina uygun sekilde yapilan pazarlama
arastirmalar1 gelecekte bizim sektoriimiizde ¢ok biiyiik
onem kazanacak

Degerlendirme Sonrasit Maddeler
Pazarlama Arastirmalan Algisi

Pazarlama aragtirmalari, igletme cevresinde siirekli
olarak yasanan degisimleri anlamamiza yardimci
olur

Sirketimizin iiriinlerine yonelik talep ¢ok oldugunda
pazarlama arastirmast yapmaya ihtiyag duymayiz

Hedef pazarlarinuzla ilgili yeterli bilgiye sahip
oldugumuz i¢cin pazarlama arastirmalarimin bize pek
faydast olmayacaktir

Pazarlama arastirmalar sirket yonetimi ile ilgili
temel isletme faaliyetleri kadar onemli degildir

Pazarlama arastirmast sonuglari, daha giivenilir
satis tahminleri yapmakta oldukca faydalidir

Ciddi bir hata yapmaktansa, pazarlama arastirmast
stirecinin getirecegi maliyete katlanmay: tercih ederiz

Pazarlama arastirmalar: sirketimizin performansina
onemli bir katki saglamaz

Pazarlama arastirmasi, sirketimizde harcayacagimiz
cabaya degmeyecek kadar karmagik bir siirectir

Yalnizca kapsaml bir pazarlama arastirmasmin
ardindan pazara sunulan iiriinler basarii olur

Pazarlama aragtirmalar: sirketimiz acisindan bir
israftir

Pazarlama arastirmalart gelecekte bizim
sektoriimiizde ¢ok biiyiik onem kazanacak
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Madde Havuzu

Pazarlama Arastirmacilarinin Uzmanlik Diizeyi

1.

Pazarlama aragtirmacilari, pazarlama arastirmalarinin
yapilmasinin nedeni olan pazarlama sorunlarini
anlarlar

Pazarlama arastirmacilari, hizmet verdikleri pazarlama
yoneticilerinin pazarlama bilgisi ihtiyaclarini anlarlar

Pazarlama arastirmacilari, arastirma sonucu olarak
yalnizca karmasik tablolar ve analizler sunarlar

Pazarlama arastirmacilari, pazarlama arastirmasi
yaptiklart alanda pazarlama yoneticilerinin uyguladigi
pazarlama stratejilerini bilirler/anlarlar

Pazarlama arastirmacilari, pazarlama arastirmasi
yaptiklart alanlarda ve konularda uzmanlagmislardir

Pazarlama arastirmacilari, pazarlama arastirmasi
yaptiklart sektorleri ve bu sektorlerin dinamiklerini iyi
bilirler

Pazarlama arastirmacilari, arastirilmasit gereken
pazarlama sorunu ile en dogrudan iliskili arasgtirma
yontemini kullanirlar

Pazarlama arastirmacilari, pazarlama arastirmasinin
bulgularini pazarlama yoneticilerine agik ve net
bicimde anlatirlar

Pazarlama arastirmacilari, pazarlama arastirmasi
bulgularini pazarlama yoneticilerinin yararlanabilecegi
eylem oOnerilerine dontistiiriirler

121

Tablo 7: Uzman Paneline Sunulan Madde Havuzu ve Degerlendirmeler (Devam)

Degerlendirme Sonrasi1 Maddeler

Pazarlama Arastirmalan Algisi

Pazarlama arastirmacilart bizim pazara iliskin ne tiir
bilgilere ihtiyacimiz oldugunu anlarlar

Pazarlama arastirmacilar yalnizca karmagik
tablolar ve analizler sunarlar

Pazarlama aragtirmacilar yaptiklar iste yeterli
uzmanliga sahiptir

Pazarlama arastirmacilar: pazarlama arastirmast
yaptiklari sektorleri ve bu sektorlerin dinamiklerini
iyi bilirler

Pazarlama arastirmacilar, arastirllmas gereken
pazarlama sorunu icin her zaman en dogru yontemi
kullanirlar

Pazarlama arastirmacilary, elde ettikleri bulgulart
yararlanabilecegimiz dnerilere doniistiiriirler

Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalari Degiskeni

1.

Kriz donemlerinde pazarlarimizin krize 6zgii
dinamiklerinden yola ¢ikarak pazarlama stratejileri
gelistiriyoruz

Kriz donemlerindeki firsatlart 6ngorebiliyoruz

Kriz donemlerinde miisterilerimizin tercihlerini
O0grenmenin 6nemine inantyoruz

Kriz donemlerinde sirketimizin manevra alaninin genis
olmasi gerektigine inaniyoruz

Kriz donemlerinde pazarlarin degisen kosullarini takip
etmek gerektigini diistiniiyoruz

Kriz donemlerinde yeni iiriin fikirlerinin daha fazla
onem kazandigina inaniyoruz

Kriz donemlerinin yaratabilecegi tehditleri nceden
gorebiliyoruz

Kriz donemlerinde pazarin kosullarina gore bekleyip
gorme yaklasiminin énemli olduguna inaniyoruz
Kriz donemlerine 6zgii gelecek senaryolari
gelistiriyoruz

Pazarlama arastirmalari, ekonomik kriz
donemlerinde pazarlama stratejilerimizi gozden
gecirmemize yardumct olur

Pazarlama arastirmalari, ekonomik kriz
donemlerinde degisen tiiketici tercihlerini
anlamanuz saglar

Pazarlama arastirmalari, ekonomik kriz
donemlerinde sirketimizin manevra alamini
genigletmemize yardimci olur

Pazarlama arastirmalari, ekonomik kriz donemlerine
0zgii dinamikleri anlamamizi saglar

Pazarlama arastirmalari, ekonomik kriz
donemlerinde pazarlama inovasyonlari (yeni dagitum
kanallart yaratmak; yeni iiriin tiirleri geligtirmek;
Sfarkli ambalaj boylart kullanmak vb.) yapmamiza
olanak saglar

Pazarlama arastirmalari, ekonomik kriz donemlerine
ozgii senaryolar gelistirmemizi saglar
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Degerlendirme sonucglarina gore Ol¢cek maddelerinin diizenlenmesi ve yazimi
tamamlanarak onaylar1 almak iizere yeniden uzman paneli iiyelerine sunmustur. 24
Nisan 2009 giinii uzman paneli iliyelerinden alinan onay ile soru formuna eklenecek

sorulara son sekli verilmistir.

2.3.5. Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi ve Son Seklinin Verilmesi

Ingilizce’den Tiirkce’ye terciimeleri ve Tiirkce’den Ingilizce’ye geri terciime
kontrolleri gerceklestirilmis 6lcek ifadeleri; ekonomik kriz donemlerinde pazarlama
arastirmalar1 ve pazarlama arastirmalar1 algisi ile iligkili uzman paneli sonucu nihai hali
verilen Ol¢ciim ifadeleri; ve pazarlama arastirmalar1 ile ilgili genel betimsel veri
saglayacak sorular veri toplama aracini yani soru formunu olusturmak iizere bir araya

getirilmistir.

Hazirlanan soru formu, iist diizey yoneticilere hitap edecek sekilde gorsel ve
bicimsel olarak diizenlenmistir. Bundan sonra; imla kurallari, anlam ve ilgili degiskenin
alt boyutunu kapsamasi agisindan uzmanlar tarafindan kontrol edilmistir. Arastirmanin

soru formunun son sekli EK 3’te sunulmaktadir.

2.4. Veri Toplama Teknigi ve Siireci

2.4.1. Veri Toplama Teknigi

Arastirmanin evrenini olusturacak isletmelerin adreslerinin belli olmasi, farkl
illerde ve bolgelerde faaliyet gostermeleri ve arastirmanin niteliginden dolayi

arastirmada postalama yolu ile anket tekniginden yararlanilmistir.

Postalama yoluyla gerceklestirilen anket caligmalar1 arastirmacilara birtakim
avantajlar saglamaktadir. Bunlarin basinda arastirmanin saha calismasinin maliyetinin
diisiik olmast gelmektedir (Aaker vd., 2004, s. 233). Proctor’a (2002, s. 130) gore ise,
postalama yoluyla yapilan anket ¢calismalarinda maliyetin diisiikliigii bir avantaj olmakla

birlikte, arastirmacinin bu tiir caligmalarda deneyim sahibi olmas1 ve hangi 6lciide geri
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doniis orani elde edilecegini bilmesi gerekmektedir. Bunun yaninda, postalama yoluyla
yapilan anket caligmalarinda anketor kullamilmadigi icin, cevaplarda anketorlerden
kaynaklanan hatalar olmaz. Ayrica, anketor kullanilmamasi en biiyiikk maliyet
unsurlarindan birinin ortadan kalkmasi anlamina gelmektedir (Proctor, 2002, s. 131).
Ancak McDaniel and Gates’e (1999, s. 189) gore, bu tiir caligmalarda anketor
kullanilmamas1 zaman zaman, 6zellikle de ¢aligmanin 6rnekleminin niteliklerine bagl
olarak bir zayifliga doniisebilmektedir. Kimi ¢alismalarda katilimcilar sorulara cevap

verirken danisabilecekleri bir kiginin yanlarinda olmasini isteyebilmektedir.

Ote yandan, postalama yoluyla gerceklestirilen anket calismalari, yiizyiize goriisme
yapmanin zor oldugu kisilerden (bir “esik tutucu” — drnegin, kapici, giivenlik gorevlisi,
resepsiyonist, sekreter - tarafindan kisisel temastan korunan yoOneticiler ve
profesyoneller — drnegin avukatlar, doktorlar - gibi belirli gruplardan) bilgi almak i¢in
de kullanilan avantajl bir tekniktir (Proctor, 2002, s. 133). Postalama yoluyla yapilan
anket caligmalarinin bir baska 6nemli avantaji bircok konu hakkinda bilgi istemeyi ve
bunlara cevap almayr miimkiin kilmasidir. Yiizyilize goriisme yapilmamasi nedeniyle,
katilmcilar agzi siki davranmaz, diisiinceleri, tutumlari, kisisel aligkanliklari ve
duygular1 hakkinda bilgi verir. Ayrica, katilimcilarin sorular1 nasil cevaplayacagina
yonelik herhangi bir miidahele yoktur. Dolayisiyla, kisi sorular1 kendisi i¢in uygun olan
bir durumda cevaplayabilir. Sorulara hemen cevap vermesi yolunda bir baski olmamasi

nedeniyle, iizerinde diisiinerek cevap verme imkani vardir (Proctor, 2002, s. 131).

Bu arastirmada da, pazarlama yoneticilerinden hem calistiklar1 sirketin politikalari,
hem de 6zellikle pazarlama arastirmalari ile ilgili olarak kendi goriisleri hakkinda bilgi
edinmek amacglandig1 i¢in saha calismasini postalama yoluyla gerceklestirmenin daha
verimli olacagina karar verilmistir. Boylelikle pazarlama yoneticisi karsisinda kendisine
soru soran bir kisiye cevap vermek zorunda olmadigi icin diisiincelerini belirtirken daha

diiriist, samimi ve dogru cevaplar vermesinin saglanabilecegi diisiintilmiistiir.

Dillman’a (2007, s. 323) gore, arastirmanin sinirlarini ¢izmek, orneklem se¢mek,
ilgili kisilerle temas kurmak ve katilimcilardan anket yoluyla bilgi almak acisindan en
zor ¢aligmalardan biri isletmelerle gerceklestirilen caligmalardir. Sirket yoneticileri ile

posta yoluyla yapilan calismalarda geri doniis oranlar1 arastirmacilar acisindan zaman
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zaman sorun yaratabilmektedir. Bu tiir caligmalarda geri doniis oranlar1 %9’dan
(Rodriguez-Pinto vd., 2008) sozgelimi %81’e (Narver ve Slater, 1990) kadar
degisebilmektedir. Yang ve digerleri (2006) uluslararasi isletmecilik konusunda makale
yayinlayan alt1 6nemli dergide 1992 ile 2003 yillar1 arasinda yayimlanmis 1296 ampirik
arastirmay1 inceledikleri meta analizde, posta yoluyla gerceklestirilmis anket
caligmalarinda ortalama olarak %27.4’likk bir geri doniis orant oldugunu tespit
etmislerdir. Ulkemizden bir &rnekte de, bu calismanin evrenini olusturan sirketlerle
benzer ozellikler tasiyan IMKB’ye kote olmus sirketlerle 2005 yilinda
gerceklestirdikleri calismada Danigsman ve Erkocaoglan (2005) toplamda %17.2°1lik bir
geri doniis orani elde etmistir. Dillman (2007, s. 323-24) ise, iiniversitelerin arastirma
merkezlerinin isletmelerle postalama yoluyla anket calismasi gerceklestirdiginde
ortalama %351°lik bir geri doniis oran1 elde edebildigini; ancak bu tiir caligmalar devlet
kurumlar tarafindan gerceklestirildiginde geri doniis oranlariin %75’lere ulasabildigini

belirtmektedir.

2.4.2. Veri Toplama Siirecinin Daha Verimli Gerceklestirilmesi Icin

Alinan Onlemler

Proctor (2002, s. 133), postalama yoluyla gerceklestirilen anket caligmalarinda veri
toplama aracinin isletmedeki “ilgili kisiye” ya da belirli bir tinvana gonderildiginde
gormezden gelinmesi seklinde bir egilim oldugunu, dolayisiyla daha kisisel yontemler
kullanilmast gerektigini ifade etmektedir. Dillman (2007, s. 324) {iniversitelerin
arastirma merkezlerinin postalama yoluyla gergeklestirdigi anket ¢caligmalarinda sadece
sirkete ya da “ilgili kisiye” gonderim yapildiginda geri doniis oranlarmin ortalama
%40’ta kaldigini, ancak kisiye 6zel gonderim yapildiginda geri doniis oranmin %72’ye
kadar ¢ikabildigini 6ne siirmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada da En Biiyiik 500 Ozel
Sirket listesinde yer alan sirketlerden arastirmanin evrenini olusturan igletmelerin en iist
diizey pazarlama yoneticilerinin isimleri ve agik adresleri tespit edilerek gonderim
dogrudan kisinin adina yapilmistir. Ayrica Pedrana vd. (2008), gonderimlerin normal
posta yerine taahhiitlii postayla gonderilmesinin ¢calismanin verimliligini ve geri doniis
oranm arttirdigmi 6ne siirmektedir. Bu Onermeden yola ¢ikarak, arastirmanin veri

toplama aracinin yoneticinin ya da en azmdan sekreterinin/asistaninin dogrudan eline
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gecmesi ve sirket icinde herhangi bir dagitim noktasmna takilmamasi amaciyla

postalamalar kargo yoluyla gerceklestirilmistir.

Ayrica, postalama yoluyla saha calismasi gerceklestirirken gonderi yapilacak
kisileri ya da isletmeler sézkonusu ise gonderi yapilacak yoneticileri 6nceden haberdar
etmenin caligmaya katilim oranimi arttirabildigini; veri toplama araci gonderilecek
kisilere calismanin baslamasindan birka¢ giin 6nce haber verilmesi gerektigini ifade
edilmektedir (Gegez, 2007; Malhotra, 2004; Proctor, 2002). Proctor’a (2002, s. 133)
gore, burada kullanilabilecek en kolay yol katilimcilara 6nceden bir kart gondererek ya
da telefon ederek birkac giin icinde soru formunun da ellerine ulagsacagini haber
vermektir. Dillman (2007, s. 324), katilimcilar1 6nceden arayip calismadan haberdar

etmenin geri doniis oranlarini dnemli dl¢iide arttirabildigini ifade etmektedir.

Dillman (2007) yalnizca calismanin Oncesinde katilimcilar1 arayip calismadan
haberdar etmenin yeterli olmadigini, postalamalar gerceklestirildikten sonra da mutlaka
takip aramalar1 yapilmasi gerektigini belirtmektedir. Proctor (2002, s. 133), takip
aramalarinin amacinin yalnizca caliymaya katilanlarin oranimi arttirmak degil, ayni
zamanda bu yolla geri doniisler sonucunda ortaya cikan Orneklemin evreni temsil
kabiliyetini de yiikseltmek oldugu ifade etmektedir. Heberlein ve Baumgartner (1978)
ve De Leeuw ve digerleri (2007) katilimecilarla birden fazla kez baglanti kurulup
caligmaya katilmalar1 tesvik edildiginde, geri doniis oranlarinda ©Onemli artislar
yasanabildigini ifade etmektedirler. Ancak Dillman (2007) bir kez takip aramasi
yapmanin da arzulanan geri doniis oranini saglayamayacagni, tek bir takip aramasi
yapilan c¢alismalarda geri doniis oranlarinin ortalama %37’lerde kaldigini; kisiye ozel
postalamalarin ardindan iic kez takip aramasi yapilmasmin geri donils oranlarinin

%84’ e kadar cikabildigini belirtmektedir.

Bunlarin yanisira, katilimeinim eline ulastiginda caligmaya katilmasi konusunda en
etkili olabilecek unsurlardan birisi de ©on mektuptur. Proctor (2002, s. 133), on
mektubun, katilimciy1 veri toplama aracin1 doldurmaya ve geri yollamaya tesvik etmesi;
ilgi cekici ve onemli goriinmesi; ayrica kisa olup katilimcinm icerdigi mesaji bulmak
icin fazla zaman harcamasma yol agmamasi gerektigini ileri siirmektedir. On mektupta

arastirmanin amaci kisaca anlatilmali ve alic1 i¢in yararlar1 iizerinde durulmalidir.
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Kaliteli bir izlenim vermek oOnemlidir, dolayisiyla kaliteli bir geri yollama zarfi
kullanilmahidir. Gendall (2005, s. 359) gorsel acidan hosa gidecek bir on mektubun,
postalama yoluyla gerceklestirilen anket ¢aligmalarinda katilimi, dolayisiyla geri doniis
oranint arttirabilen unsurlardan birisi olarak gostermektedir. Bahsedilen Oneriler
dogrultusunda birinci gonderim ve diger gonderimlerde kullanilmak iizere hazirlanan 6n

mektuplar EK 4’te sunulmaktadir.

On mektubun yaninda, veri toplama aracinin kendisinin de profesyonel bir yapiya
sahip olmas1 ve cevaplanmasi kolay, giizel ifade edilmis sorular icermesi ve ayrica
tasariminin da basit ve diizenli olmas1 geri doniis oranim arttiran faktorlerden birisidir
(Fish 2000°den aktaran Gegez, 2007, s. 109). Yine Gendall (2005, s. 359), veri toplama
aracinin hosa giden bir tasarimi ve gorselliginin olmasinin geri doniis oranlarinda artisa

neden olabilecegini ifade etmektedir.

Yine Dillman (2007, s. 325), arastirmay1 gerceklestiren kurumun da katilim oran,
dolayisiyla geri doniis orami iizerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Hatta devlet
kurumlarindan sonra, en fazla geri doniis oranini iiniversitelerden ya da iiniversite
arastirma merkezlerinden gonderilen soru formlarmin elde ettigi soylenebilmektedir
(Houston ve Nevin, 1977). Bu da bu calisma kapsaminda Anadolu Universitesinin
adinin ve logosunun 6n mektuba ve veri toplama aracina kadar her noktada yer

almasinin geri doniis oranini arttirict nitelikte bir faktor olabilecegini gostermektedir.

Geri doniis oranlar ile ilgili olarak dile getirilen farkli goriisler ve bunlara iliskin
yorumlar da géz Oniine alinarak, arastirmanin toplam geri doniis oranina iliskin kesin bir
rakam belirlenememektedir. Bu yiizden caliymanimn, Dillman’in (2007) da onerileri
dogrultusunda, ii¢ ayr1 gonderim icermesi planlanmis ve her bir gonderim icin en diisiik
geri doniis oraninin %10 olacagi varsayilarak tiim calisma buna gore tasarlanmistir.
Buna gore, birinci génderimde 500 adet veri toplama arac1 En Biiyiik 500 Ozel Sirketin
pazarlama/satis ya da benzeri alanlarda ¢alisan yoneticilerine kargo ile gdnderilecektir.
Ik gonderimden %10’luk bir geri doniis oram ile 50 veri toplama aracinin geri
gonderilecegi varsayimina bagli olarak, ikinci gonderimde 450 adet veri toplama
aracinin arastirmaya katilmamis olan yoOneticilere yine kargo yoluyla godnderilecegi

hesaplanmistir. Ayn1 sekilde yine %10’luk bir geri doniis oran1 sonucu, iigiincii ve son
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gonderimde 400 adet veri toplama aracinin heniiz arastirmaya katilmamis yoneticilere
kargo ile gonderilmesi planlanmaktadir. Bunlar en diisiik geri doniis oranmna gore
hesaplanmig sayilar olup, c¢alismada daha yiiksek geri donilis oranlarinin

gerceklesebilecegi de gdz oniinde bulundurulmaktadir.

Geri doniis oranlarini arttirmak i¢in, veri toplama araci yoneticilere gonderilmeden
once kendileri telefonla aranip calismadan haberdar edilecek ve katilmaya davet
edilmesi planlanmistir. Arastirmanin takibinde Dillman (2007), ilk gonderimden sonraki
gonderimlerin 14 ya da en fazla 21 is giinii sonra yapilmasini1 6nermektedir. Dolayisiyla,
arastirmada ilk gonderim yapildiktan 7 is giinii sonra pazarlama yoneticileri tekrar
aranip veri toplama aracinin ellerine gecip gecmedigi, gectiyse doldurup
doldurmadiklar1 6grenilmeye calisilmasina karar verilmistir. Eger veri toplama araci
ellerinde gecmemisse ya da ge¢cmis olup da bir sekilde kaybedildiyse ilk gonderimden
14 is giinii sonraya karsilik gelecek tarihte ikinci gonderimin gerceklestirilmesi
kararlastirilmigtir. Ayni islemlerin ikinci gonderimin takibi i¢in gerceklestirilmesi,
bundan 14 is giinii sonra da iiciincii ve son gonderimin gergeklestirilmesi planlanmistir.
Uciincii gonderimden 7 is giinii sonra yoneticilerin son bir kez aranmas1 ve son geri

doniiglerin elde edilmeye ¢alisilmasina karar verilmistir.

2.4.3. Veri Toplama Siireci

Veri toplama siirecinde, genel Ozelliklerinden bahsedilen veri toplama teknigi
dogrultusunda, veri toplama aracinin Capital dergisinin “En Biiyiik 500 Ozel Sirket”
listesinde yer alan sirketlerdeki pazarlama veya satis yOneticilerine ya da benzeri bir
alanda calisan yoneticilere kargo yoluyla gonderilmesi planlanmistir. Sézkonusu
yOneticilerin soru formunu kendi baslarina doldurmalarmin daha dogru olacagina karar

verilmistir.

Veri toplama siirecinin ilk adimi olarak oncelikle En Biiyiik 500 Ozel Sirket
siralamasinda adinm ac¢iklanmasini istemeyen 11 sirket c¢ikarilarak, listede geriye kalan
489 ozel sektor sirketinin adresleri ve telefon numaralar1 belirlenmeye baslanmistir.
Sirketlerdeki en iist diizey pazarlama yoOneticisinin kim oldugunun belirlenmesine

yonelik c¢alisma, daha Onceden hazirlanan telefon goriismesi metni ile
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gerceklestirilmistir. GOrlisme metni, arastirmanin kim tarafindan ve hangi amacla
gergeklestirildigini agiklamak, ayrica arastirmanin amaclari dogrultusunda caligmaya
katilmas1 istenen nitelikteki yoneticinin kim oldugunu 6grenmek icin kullanilmigtir.
Listede yer alan sirketler tek tek aranarak ilgili yOneticinin ismi Ogrenilip kendisine
kargo ile arastirmanin veri toplama aracinin gonderilecegi belirtilerek caligmaya
katilmaya davet edilmistir. Siirecin bu ilk adimi1 sonucunda, Capital dergisinin “En
Biiyiik 500 Ozel Sirket” listesinde yer alan sirketlerden, geriye kalan 489 sirket icinde,
¢ ] sirketin adres ve telefon bilgilerine hi¢cbir sekilde ulasilamamast;
e ] sirketin tasfiye edilmesi;
e 25 tane sirketin de pazarlama ve satis faaliyetlerinin yine listede yer alan grup
sirketleri tarafindan gerceklestirilmesi ve biinyelerinde arastirmada ilgilenilen
nitelikte bolim ve yonetici (yani pazarlama boliimii ve yOneticisi ya da en

azindan satig boliimii/yoneticisi) olmadig1 6grenilmesi

nedeniyle, veri toplama araci1 462 girkette telefon goriismeleri sayesinde belirlenen,
ilgilenilen nitelikteki yoneticiye ya da dogrudan sirketin/pazarlama boliimiiniin
dikkatine gonderilmistir. Uc gonderim icermesi planlanan saha calismasinin her bir

gonderimi ile ilgili ayrintilar asagida sunulmaktadir.

2.4.3.1. Birinci Gonderim

Saha calismasimnda veri toplama aracinin ilk gonderimi 2 Haziran 2009 giinii
gerceklestirilmistir. Bu siiregcte, veri toplama siirecinin daha verimli ve basarili
gerceklestirilebilmesi i¢in alinacak dnlemler dogrultusunda, arastirmanin amaglarini ve
kimler tarafindan gergeklestirildigini anlatan, her bir yoneticinin adma 6zel olarak
hazirlanmis 6n mektup; gorsel agidan ve anlasilirhk bakimindan yoneticilere cazip
gelecek veri toplama toplama araci; ayrica geri gonderme zarflarinda olusan set, 462

sirketin telefon goriismeleri yoluyla belirlenmis yoneticilerine gdonderilmistir.

Birinci gonderimden sonra soru formunu doldurup geri gonderen sirketler listede
belirlenmis, geri gondermeyenler ise gonderimden 14 is giinii sonra telefonla aranarak
arastirmaya katilmaya davet edilmistir. Takip aramalarindan sonra geri doniis yapan

sirketler de liste iizerinde belirlenmistir. Ilk gonderim sirasinda 7 sirketteki yoneticinin
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gorevinden ayrilmasi, vb. nedenlerle gonderiler geri iade edilmistir. lade edilen
gonderiler i¢in hemen ilgili sirketler aranarak tekrar ilgili yOneticilerin isimleri
Ogrenilerek gonderim yapilmistir. Ayrica, gonderim yapilan 3 sirketteki yonetici sirket
politikalarma uygun olmadig1 veya sirketlerinin ilgili alanlarda yapilan bir arastirmaya
katkida bulunacak nitelikte olmadigini bildirerek arastirmaya katilamayacaklarmi
bildirmiglerdir. Buna gore, ilk gonderim sonucunda toplamda 106 adet veri toplama

araci doldurularak geri gonderilmistir.

2.4.3.2. ikinci Gonderim

Saha ¢alismasinin ikinci gonderimi 29 Haziran 2009 giinii gerceklestirilmistir. Veri
toplama aracini doldurup geri génderen 106 sirket ve arastirmaya katilmayacaklarini
bildiren 3 sirket listeden c¢ikarilarak toplam 353 sirkete veri toplama araci ikinci kez
gonderilmistir. Saha calismasi planlanirken diisiiniildiigi gibi ilk génderimden 14 is
giinii sonra ikinci gonderimin gerceklestirilmemesinin nedeni, ilk gonderim sonrasinda

2009 yili Haziran ayimnin sonuna kadar sirketlerden geri doniis elde edilmesidir.

Ikinci gonderim esnasinda ellerine bir kez daha veri toplama araci gecen
sirketlerden 4 yonetici daha sirket politikalar1 geregi arastirmaya katilamayacaklarin
bildirmistir. Ikinci gonderimi takiben veri toplama aracini doldurup geri gonderen
sirketler listede isaretlenmis, heniiz bir yanit alinamayanlar ise gonderimden 14 is giinii
sonra telefonla aranmaya baslayarak arastirmaya tekrar katilmaya davet edilmistir.
Takip aramalarindan sonra geri doniis yapan sirketler de liste lizerinde belirlenmistir.
Ikinci gonderim sonucunda veri toplama aracini1 doldurup geri génderen sirket sayisi ise

toplam 58’ dir.

2.4.3.3. Uciincii Gonderim

Saha c¢aligmasmin iiclincii ve son gonderimi 14 Agustos 2009 tarihinde
gerceklestirilmistir. Veri toplama aracint doldurup geri gonderen 58 sirket ile
arastirmaya katilmayacaklarmi bildiren 4 sirket daha listeden cikarilarak toplam 291
sirkete arastirmanin veri toplama araci {i¢iincli kez gonderilmistir. Saha calismasinda

planlandigr gibi ikinci gonderimden 14 1is giinli sonra liglincli gonderimin
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gergeklestirilmemesinin nedeni, ayni ilk gonderimde oldugu gibi Temmuz ay1 sonuna
kadar sirketlerden geri doniis elde edilmesi ile Universitemizin anlasmal oldugu kargo
tasimacilik  sirketi ile anlagmasini degistirmesi ve bu nedenle gonderimleri

durdurmasidir.

Uciincii gonderimden sonra yine veri toplama aracini doldurup geri gonderen
sirketler listede isaretlenmis, heniiz bir yanit alinamayan sirketler ise daha Onceden
planlandig1 lizere gonderim tarihinden 14 is giinii sonra telefonla aranarak arastirmaya
katilmaya tekrar davet edilmistir. Takip aramalarindan sonra geri doniis yapan sirketler
de liste iizerinde belirlenmistir. Ugiincii gonderim sonucunda toplamda 39 sirket veri
toplama aracimi doldurup geri gondermistir. 2009 yili Eyliil ay1 sonuna kadar geri
doniisler beklenmis, bu tarihten sonra sah caligmasi sona erdirilmistir. Ancak 2010 yili
Ocak ayinda Tiirkiye’nin en biiyiik arastirmaverenlerinden biri olan sirketten elde edilen
geri doniis de arastirmanin kapsamina dahil edilmis, {i¢iincli gonderim sonucunda elde

edilen toplam geri doniis sayisinin 40 oldugu kabul edilmistir.

Kisaca 6zetlemek gerekirse,
=>» birinci gonderim sonucunda doldurulup geri gonderilen 106 adet,
=>» ikinci gonderim sonucunda doldurulup geri gonderilen 58 adet ve
=> liciincii gonderim sonucunda doldurulup geri gonderilen 40 adet veri
toplama arac1 sayesinde
genel toplamda 204 adet geri doniis elde edilmistir (Arastirmaya katilan sirketlerin
listesi i¢in EK 5’te sunulmaktadir). S6zgelimi, Danigman ve Erkocaoglan 2005 yilinda
IMKB’de islem goren sirketlerle gerceklestirdikleri calismalarinda toplamda %17.2’lik
bir geri doniis oram elde ederken, Kurtulus (2006), Tiirkiye’de isletmelerle
gerceklestirilen pazarlama arastirmalarinda ortalama geri doniis oraninin %25 oldugunu
belirtmektedir. Veri toplama siirecinin verimliligi arttirmak amaciyla alinan 6nlemler
sayesinde bu arastirmada %44 diizeyinde bir geri doniis orani elde edilmistir. Tiirkiye
ortalamasi olarak belirtilen diizeye gore hayli yiiksek olan bu oran, saha ¢alismasinin

basaril1 bir bicimde gerceklestirildigini gdstermektedir.
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2.5. Veri Analizi

Anket calismasi sonucu elde edilen 204 adet veri toplama aracindaki verilerin SPSS
16.0 for Windows Istatistiksel Analiz paket program ile girisi yapilmistir. Oncelikle
veri girisi swrasinda herhangi bir hata yapilmadigindan emin olmak amaciyla veri
toplama araci iizerinde bulunan tiim sorular icin SPSS 16.0 for Windows Istatistiksel
Analiz paket programi yardimiyla frekans tablolar1 hazirlanmistir. Frekans tablolar:
incelenerek, veri girisi sirasinda yapilmis az sayidaki hata tespit edilmis ve orijinal veri

toplama araglarina geri doniilerek s6zkonusu hatalar diizeltilmistir.

Veri analizine baglanmadan ©Once postalama yoluyla gerceklestirilen anket
caligmalarinda iliskin kimi arastirmacilarin bahsettigi sorunlar1 yasamamak adina
oncelikle katilim diizeyleri ile ilgili kontroller yapilmistir. S6zgelimi, Proctor’a (2002, s.
131) gore, postalama yoluyla gerceklestirilen anket caligmalarinda katilim oraninin
diisik olmasi bazi sorunlara yol acabilmektedir. Burada esas sorun caligmaya
katilanlarin aslinda katilmayanlarla benzer 6zelliklere sahip olmamasidir, dolayisiyla da
sonuglar yaniltici olabilmektedir. Tecriibeler ¢ogunlukla, bir veri toplama aracini
cevaplayanlarin konuyla en c¢ok ilgilenen, ya da konuyla ilgili asir1 ucta duygulara veya
diisiincelere sahip kisiler oldugunu gostermistir. Bu nedenle, cevaplarimi hemen
gonderenlerin tepkileri ile takip aramalarindan sonra godnderenlerin tepkilerinin
kargilastirilmas: son derece dnemlidir (Proctor, 2002, s. 131). Bu dogrultuda, anket
calismasi sonucunda elde edilen orneklemden kaynaklanan bir cevaplama hatas1 olup
olmadiginin kontrol edilmesi 6nerilmektedir (Assael ve Keon, 1982; Kara, 2004; Gegez,
2007). Bazi arastirmacilar da Ozellikle postalama yoluyla gerceklestirilen anket
caligmalarinda birden fazla gonderim gerceklestirilmigse, her bir gonderimden sonra
doldurulup geri gonderilen veri toplama araglarini gruplama yoluyla Orneklemden
kaynaklanan bir cevaplama hatas1 olup olmadigmi kontrol etmenin konuyla iliskili

sorunlar1 ortadan kaldirabilecegini ifade etmektedir (Gray vd., 1998; Marion, 2006).

S6zkonusu Oneriler dogrultusunda, 6rneklemden kaynaklanan bir cevaplama hatasi
olup olmadigini kontrol etmek amaciyla, saha caligmasinda birinci gonderim sonucunda
elde edilen 106 veri toplama aract ve 2. ile 3. gonderimler sonucunda elde edilen toplam

98 veri toplama aracindan iki ayr1 grup olusturulmustur. Daha sonra her bir grupta 6lgek
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maddeleri halinde hazirlanmis sorulara (Soru 14, Soru 15, Soru 16, Soru 17 ve Soru 18)
verilen cevaplarin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanarak bu iki grup arasinda
sozkonusu sorulara verilen cevaplar acisindan herhangi bir fark olup olmadigini
belirlemek i¢in tek yonli ANOVA gerceklestirilmistir. Tek yonlii ANOVA sonucunda
toplam 91 oOlcek maddesi i¢inden 3 maddeye iki grubun verdigi cevaplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklar bulundugu tespit edilmistir. S6zkonusu maddeler,
bunlarin ortalamalari, standart sapmalar1t ve ANOVA sonucu elde edilen asagida Tablo
8de gosterilmektedir (Tek yonli ANOVA’nin  ayrintili  sonuglar1 EK  6°da

sunulmaktadir).

Tablo 8’den de goriilebilecegi ilizere, gruplarin verdikleri cevaplar arasinda
farkliliklar olan maddeler Stratejik Esneklik degiskenine ait 0l¢cek maddeleridir. 2008
yilinda baslayan ve etkileri tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de hissedilen kiiresel
mali krizin yarattig1 kosullarin 2009 yili Haziran ay1 basi ile takip eden aylar arasinda
kimi farklililar yarattig1 diisiiniilebilir. Ozellikle mali krizin etkilerinin daha fazla
hissedilmeye basladig1 2009 yaz aylari, bu tarihten sonra neler yasanabilecegi ile iligkili
beklentilerdeki degisimlerle birlikte, arastirmanin evrenini olusturan isletmeler
acisindan risk ve belirsizligin arttig1 bir donem olarak kabul edilebilir. Esneklik, ortaya
cikan firsatlar ve uzun donemli planlamayla iliskili olan bu 6l¢cek maddelerine verilen
cevaplar agisindan donemler arasinda ortaya cikan anlamli farkliliklari, risk ve
belirsizligin iki donem arasinda artmis olduguna isaret ettigi seklinde yorumlamak
miimkiindiir. Bu nedenle de, cevaplar arasindaki farklililar, 6rneklemden kaynaklanan
cevaplama hatast olarak degil, donemsel kosullardan kaynaklanan farkliliklar olarak

kabul edilmistir.

Orneklemden kaynaklanan herhangi bir cevaplama hatasi olup olmadigina iligkin
kontrolden sonra, arastirmanin amaglar1 dogrultusunda gerceklestirilecek cok degiskenli
istatistiksel analizler icin veri setinin incelenmesine baslanmistir. Hair vd.’ne (1998, s.
39) gore, cok degiskenli istatistiksel analizler, arastrmacinin bir dizi veri inceleme
teknigi  kullanarak  verilerini ¢ok degigskenli analizler i¢in  hazirlamasm

gerektirmektedir.
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Tablo 8. Orneklemden Kaynaklanan Cevaplama Hatas1 Olup Olmadigna iliskin ANOVA Sonuclar

Kodu Olcek Maddesi

PSF6 Esneklik sirketimizin 6zelliklerinden birisidir

PSF8 Yeni ve ongoriillemeyen firsatlardan yararlaniyoruz

Uzun doénemli planlarimizi hazirlarken esnekligimizi

PSF9 koruruz

Gruplar

1. Gonderim
Diger Gonderimler
1. Gonderim
Diger Gonderimler
1. Gonderim
Diger Gonderimler

n*

106
94
105
95
106
93

Ortalama

3,98
3,64
3,85
3,62
3,95
3,72

Standart
Sapma

,873
1,014
,806
17
7122
, 785

F

6,600

4,373

4,727

133

Sig. **

,011

,038

,031

* Her bir maddeye cevap veren sirke sayisinda kayiplar oldugu icin, 1. Gonderim ve diger iki génderimi olusturan sirket sayilart 106 ve 98 nin altina

diisebilmektedir.
**0.<0,05
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2.5.1. Veri Setinin incelenmesi ve Diizenlenmesi

Hair vd. (1998), cok veri analizlerinin arastirmacilar biiyiik bir analitik gii¢
sagladigini, ancak bu analizlerin temelini olusturan istatistiksel ve kuramsal hususlar
acisindan ise arastirmacilarin iizerine biiytik bir yiik yiikledigini dile getirmektedirler.
Arastirmacilar, ¢ok degiskenli analizlere baslamadan veri setlerini dikkatli bi¢imde
inceledikleri takdirde onemli bilgiler elde ederler. Veri setinin incelenmesi Oncelikle
arastirmacilara ellerindeki verinin temel Ozelliklerini anlama imkani saglar. Bunun
yaninda, cok degiskenli analizler tek degiskenli analizlere gore daha fazla sayida
istatistiksel varsayimi temel alir ve dayandiklar1 bu varsayimlarin da veri seti tarafindan

dogrulanmasini zorunlu kilarlar (Hair vd., 1998).

Kline (1998), veri setinin incelenmesi ve c¢ok degiskenli analizler icin
diizenlenmesinin iki nedenden dolayr son derece onemli oldugunu ifade etmektedir.
Birincisi, 6zellikle ¢cok degiskenli analiz olarak Yapisal Esitlik Modellemesinin (YEM)
kullanilacagi durumlarda, YEM uygulamalar1 diger ¢ok degiskenli analiz tekniklerine
gore verilerin dagilimma iliskin daha farkli gereklilikler ortaya ¢ikarmaktadir. YEM
uygulamalar1 cogu durumda verinin normal dagilima sahip oldugu varsayim iizerinden
hareket etmektedir. Ikincisi, yine ozellikle YEM uygulamalarinda veri seti ile
gereklilikler dikkate alinmayip veri setinde herhangi bir sorun oldugu takdirde yapisal
esitlik modelinin uyumu ile ilgili sikintilar ortaya ¢ikmaktadir.

Hair vd. (1998) ile Kline’in (1998) veri setinin incelenmesine iliskin olarak
bahsettikleri gereklilikler dikkate almip, diger uzmanlar (Creswell, 2008; Ozdamar,
2004; Churchill, 1999) tarafindan da Onerilen veri inceleme adimlar1 izlenerek veri
setinin yapilacak analizler icin hazirlanmasi islemi gerceklestirilmistir. Veri setinin
incelenmesi ve diizenlenmesi amaciyla gerceklestirilen adimlar asagida sirasiyla

anlatilmaktadir.
2.5.1.1. Kayip Verilerin Tespiti
Kayip veriler (missing data) pek cok arastirmada ortaya ¢ikan bir sorundur. Kline’a

(1998) gore, bazi1 durumlarda kayip verilerin olmasi arastirmacinin kendisinin planladigi

bir durumdur. Diger bir deyisle, arastirmaci sozgelimi veri toplama aracinda yer alan
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kimi sorulara belirli 0zelliklere sahip katilimcilarin cevap vermesi isteyerek kayip
verinin ortaya ¢ikmasina kendisi neden olur. Ancak pek ¢ok arastirmada kayip verinin
ortaya ¢ikmasi arastrmacinin kontrolii disinda gerceklesen bir durumdur. Ornegin,
katilimcilarin veri toplama aracinindaki kimi sorulara cevap vermemesi ya da cevap
vermek isteseler dahi soruyu anlayamamalar1 kayip verilerle karsilasilmasma neden

olabilmektedir.

Kayip verilerin sozkonusu oldugu durumlarda arastirmacilarin iki soruya cevap
bulmalar1 gerektigi one siiriilmektedir (Creswell, 2008; Hair vd., 1998; Kline, 1998).
Bunlardan ilki, ne kadar verinin kayip oldugunun tespit edilmesidir. Kline (1998) hangi
Olciide veri kaybinin gercekten ¢ok fazla miktarda kayip oldugu ile ilgili kesin kurallar
olmadigini ifade etmektedir. Belirli bir veri toplama aracinda toplam olarak ya da belirli
bir degiskene iliskin verilmis cevaplarda %5-%10 aras1 kayip veri olmasinin kabul
edilebilir smirlar i¢inde kaldigmi belirten Kline (1998), daha yiiksek oranlarda kayip

veri olmasinin sakincali oldugunu dile getirmektedir.

Bu ilk soruya cevap bulmak amaciyla, arastirmanin veri seti incelendiginde
herhangi bir degiskende belirtilen sinirlarin iizerinde kayip veri tespit edilmemistir.
Bununla birlikte, arastirmaya katilmis iki sirketten gelen veri toplama araglarinda
sozkonusu smirlarin iizerinde kayip veri bulundugundan oncelikle bu sirketlere ait
veriler veri setinden ¢ikarilmistir. Buna bagl olarak da, bu asamadan sonra 204 yerine

202 adet sirkete ait veriler arastirmada kullanilmaya baslanmaistir.

Kayip veri olmasi durumunda sorulmas: gereken ikinci soru ise, ortaya ¢ikan kayip
verilerin rassal bir yapiya mi yoksa sistematik bir yapiya mi1 sahip oldugudur. Diger bir
deyisle, kayip veri olugsmasina neden olan siirecin rassal olarak isleyip islemedigini
belirlemek gereklidir. Dolayisiyla herhangi bir degiskende kayip veriye neden olan
gozlem birimleri ile verileri tam olan birimler arasinda gozlenen farkin sadece tesadiifi
olarak ortaya ciktigin1 gosterebilmek gerekmektedir (Hair vd., 1998). SPSS 16.0
Istatistiksel Paket Programinda kayip verilerin rassal olarak calisip calismadigini analiz
eden iki agsamal1 yinelemeli (iteratif) bir yontem olan EM yaklasimi bulunmaktadir. Bu
yaklasinda, E asamas1 kayip verilere iligkin miimkiin olan en 1yi kestirimi gerceklestirir,

bundan sonra M asamasi ise kayip veriler degistirildigi takdirde ortaya c¢ikacak
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parametreleri (ortalamalar, standart sapmalar ve korelasyonlar) hesaplar. Asamalar
kestirimlerdeki degisim ihmal edilebilir bir diizeye diisene kadar devam eder. Bu
analizin sonucunda (Little’s MCAR Test) elde edilen anlamlilik degeri dikkate alinir ve
kayip verilerin olugsmasina yol acan siirecin rassal olarak gerceklesip gerceklesmedigine

karar verilir (Hair vd., 1998).

Arastirmada kayip veri olusmasina neden olan siirecin rassal olarak isleyip
islemedigini belirlemek EM yaklasimi kullanilmasina karar verilmis, olcek ifadesi
seklindeki degiskenler arasindan rassal bir se¢cim yapilmistir. Ancak, veri toplama
aracinda Pazarlama Arastirmalarindan  Yararlanma Bigimleri Olgegini olusturan
maddelere, eger sirketler pazarlama arastirmalar1 gerceklestirmiyorlarsa cevap
vermemeleri istenmistir. Dolayisiyla, arastirmacinin kendisinin planladig: bir kayip veri
durumunu diger kayip verilerle karistirmamak icin, bu dlcek ilk etapta bu analiz disinda
brrakilmistir.  Gergeklestirilen analiz  sonucunda Pazar Odaklilik, Pazarlama
Arastirmalart  Algisi, Isletme Cevresindeki Calkantilar, Teknoloji Cevresindeki
Calkantilar, Stratejik Esneklik ve Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama
Arastirmalart  Olgeklerinde kayip verilerin rassal olarak meydana geldigi tespit
edilmistir (Little's MCAR testi: Chi-Square = 223,752, DF = 218, Sig. = ,380; & < ,05).

(Analizin ayrintili sonuglar1 EK 7 - 1’de sunulmaktadir)

Veri toplama aracindaki Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bigimleri
Olcegine cevap vermemesi gereken, diger bir deyisle pazarlama arastirmasi
gerceklestirmeyen 29 sirkete iliskin veriler veri setinden ¢ikarildiktan sonra ayni analiz
bu dlcek icin de gerceklestirilmistir. Little’s MCAR testi sonuglarina gore oOlgegi
olusturan maddelerdeki kayip verilerin de tamamen rassal olarak meydana geldigi
belirlenmistir (Little's MCAR testi: Chi-Square = 184,977, DF = 159, Sig. = ,078; & <
,05). (Analizin ayrintili sonuglar1 EK 7 - 2°de sunulmaktadir.)

Cok degiskenli analizler hazirlik amaciyla veri setindeki kayip degerleri doldurmak
icin en fazla tercih edilen yontem, kayip verileri degiskenin ortalamasi ile degistirmektir
(Hair vd., 1998). Bahsedilen analiz sonuglar1 dikkate alinarak, 6l¢ceklerin maddelerinde

ortaya ¢ikan kayip degerler, degiskenlerin ortalamalari ile degistirilmistir.
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Arastirmanin veri toplama aracinda 6lcek ifadeleri seklindeki siirekli degiskenlerin
disinda, kategorik veri saglayan bazi betimsel nitelikli sorular da bulunmaktadir. Bu tiir
sorularda da kayip degerlerin olmasi nedeniyle, her bir sorudaki kayip deger oranlari
incelenmis, kayip veri orant %10’un iizerinde olan bir soru tespit edilmemistir.
Dolayisiyla, kategorik degiskenlerle iliskili olarak veri setinden herhangi bir sirkete ait
veriler ¢ikarilmamistir. Bu tiir degiskenlere ait bulgular yorumlanirken, kayip degerler

“Cevap Yok” seklinde siniflanarak kullanilmistir.

2.5.1.2. Coklu Esdogrusallik Kontrolii

Coklu esdogrusallik, kimi siirekli degiskenler arasindaki korelasyonlarin c¢ok
yiikksek olmasi nedeniyle bazi matematiksel islemlerin gerceklestirilmesinin miimkiin
olmamasma ya da paydalarin sifira ¢ok yakin olmasma baglh olarak sonuglarin
istikrarsiz ¢ikmasina yol acan durumlar olarak aciklanabilir. Zaman zaman farkli
degiskenlerin aslinda aymi seyi Olcmesi nedeniyle de coklu esdogrusallik durumlari
gozlemlenebilmektedir (Kline, 1998). Ozellikle Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
uygulamalarinda ¢oklu esdogrusallik durumlar1 kovaryans matrisinde Pozitif Taniml
Olmama (Non-Positive Definite) durumu yaratmaktadir. Buna bagli olarak, veri setinde
herhangi bir ¢oklu esdogrusallik durumu olup olmadig1 kontrol edilmelidir. Stevens
(2002), ¢oklu esdogrusallik kontrolii icin gesitli regresyon analizleri yapilarak ¢oklu

esdogrusallik i¢cin hesaplanan tolerans degerlerinin incelenmesini dnermektedir.

Stevens’in (2002) Onerisi dogrultusunda, ¢ok degiskenli analizlerde kullanilacak
Olcek bicimindeki sorulart degiskenler iizerinde dogrusal regresyon analizi yapilmasina
karar verilmistir. Cok degiskenli analizler sadece pazarlama arastirmasi gerceklestiren
sirketlerin verileri iizerinden gerceklestirilecegi icin Pazar Odaklilik, Pazarlama
Arastirmalart  Algisi, Isletme Cevresindeki Calkantilar, Teknoloji Cevresindeki
Calkantilar, Stratejik Esneklik, Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bigimleri ve
Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalart Olgekleri icin c¢oklu es
dogrusallik analizleri pazarlama arastirmasi gerceklestiren 173 sirketten elde edilen
veriler lizerinde gerceklestirilmistir. Coklu esdogrusallik kontrolii i¢in yapilan dogrusal
regresonlarda her oOlcegin ilk ifadesi bagimli degisken, diger ifadeleri bagimsiz

degiskenler olarak kullanilmis, bu esnada esdogrusallik degerleri de hesaplatilmigtir.
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Hesaplatilan esdogrusallik degerlerinden ikisi, c¢oklu esdogrusallik kontrolii
acisindan Onemlidir. Bunlardan ilki, tolerans degerleridir. Tolerans degerlerinin
0,10’dan kiiciik olmas1 degiskenler arasinda ¢oklu esdogrusallik bulunduguna isaret
edebilmektedir. Kontrol edilmesi gereken ikinci deger ise varyans artig faktorii
(variance inflation factor — VIF) degerleridir. VIF degerleri, bir degiskenin standardize
edilmis toplam varyansinin kendi unique varyansina boliimiis halini gosterir ve bunlarin
10’dan biiyiik olmas1 degiskenler arasinda coklu esdogrusallik bulundugunu gosterir.
Her bir 6lgcege iliskin olarak gerceklestirilen regresyon analizleri sonucunda tolerans
degerlerinde bahsedilen sinirlarin altinda; VIF degerlerinde ise bahsedilen simirlarin
istiinde herhangi bir deger ortaya cikmamustir (Coklu es dogrusallik analizlerinin

ayrmtilar1 EK 8’de sunulmaktadir).

2.5.1.3. Aykir1 Gozlemlerin Belirlenmesi

Aykirt gozlemler diger gozlemlerden 6nemli Olgiide faklilik gosteren degerlerdir.
“Ug (extreme)” degerlerin kesin olarak tanimlayan bir kural olmamakla birlikte, genel
olarak kabul gormiis ilkeye gore degiskenin ortalamasindan ii¢ standart sapma Oteye
diisen gozlemler aykir: gozlem olarak nitelendirilmektedir (Kline, 1998).

Yine c¢ok degiskenli analizlere temel olusturacak pazarlama arastirmalar:
gerceklestiren 173 sirketin verilerine gore, coklu esdogrusallik kontrolii amaciyla
gerceklestirilen regresyon analizleri ayn1 zamanda aykirt gozlemlerin belirlenmesini
saglayan bilgileri de sunmaktadir. Buna gore, oncelikle Pazar Odaklilik, Pazarlama
Arastirmalart  Algisi, Isletme Cevresindeki Calkantilar, Teknoloji ~Cevresindeki
Calkantilar, Stratejik Esneklik, Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bigimleri ve
Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalart 6lgeklerinin maddelerinin her
biri i¢in gerceklestirilmis regresyon analizlerine bagli olarak, her bir madde bazinda
+3’ten biiylik ya da kii¢iik standart sapma gosteren gozlemler belirlenmistir. Analizlere

bagl olarak bu dl¢ceklere gore 8 aykir gozlem oldugu tespit edilmis, tespit edilen bu

aykir1 gozlemler veri setinden ¢ikarilmistir. Boylelikle aykir: gézlem analizi sonucunda
pazarlama arastirmalar1 gerceklestiren 173 sirket icinden ¢ok degiskenli analizlerde

kullanilacak sirket sayis1 165’e diigmiistiir.
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2.5.1.4. Normal Dagilim Kontrolii

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) uygulamalarinda yaygin olarak kullanilan
kestirim teknikleri, siirekli verilerin genel olarak normal dagildigi varsayimina
dayanmaktadir. Verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek icin en fazla
basvurulan yol degiskenlerin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin
kontrol edilmesidir (Kline, 1998). Carpikhik ve basiklik dagilimin normal
dagilmamasina yol acan iki etmendir. Veri setindeki siirekli degiskenlerin, yani 6lgek
maddelerinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri, aykir1 gézlemler c¢ikarildiktan sonra kalan
165 sirketin verileri iizerinden SPSS 16.0 Istatistiksel Paket Programi yardimiyla

hesaplanmigtir.

Kline (1998, s. 82), mutlak carpiklik degeri 3.0’in altinda olan (skewness < 3.0)
stirekli degiskenlerin normale yakin ya da neredeyse normal dagilim gosterdiginin;
ancak mutlak carpiklik degeri 3.0’1n iizerinde olan (skewness > 3.0) degiskenlerin ise
normal dagilim varsayimini bozacak “u¢ carpiklik degerlerine” sahip oldugunu ifade
etmektedir. Arastirmanin veri setindeki siirekli degiskenler, yani Olgek ifadelerine ait
mutlak carpilik degerleri belirlenen sinirlarin iizerinde olan, diger bir deyisle carpiklik
acisindan normallik varsayimi bozan hicbir degisken tespit edilmemistir.

Yine Kline’a (1998, s. 82) gore, siirekli verilerin basiklik degerleri incelendiginde,
mutlak basiklik degeri 10.0’un iizerinde olan (kurtosis > 10.0) degiskenler, normal
dagilim varsayimini bozan bir nitelige sahiptir. Dolayisiyla, mutlak basiklik degeri
10.0’un altinda olan (kurtosis < 10.0) degiskenler, normal dagilim varsayimini
karsilayan degerlerdir. S6zkonusu esik degerler dikkate alinarak yapilan kontrolde,
arastirmadaki siirekli degiskenlerin hi¢birinin mutlak basiklik degerlerinin normal
varsayimini bozmadigi, degiskenlerin normale yakin dagildigi belirlenmistir. Siirekli
degiskenler i¢cin hesaplanan ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin ayrintili tablolar1t EK 9’da

sunulmaktadir.

Normal dagilim varsayimmi test etmek igin, Ozdamar’m (2004) onerisi iizerine
ayrica Shapiro-Wilk testi gergeklestirilmistir. Shapiro-Wilk testi, Shapiro ve Wilk
tarafindan 1965 yilinda gelistirilmistir ve normal dagilim testleri i¢inde en giiclii

testlerden birisidir. Normal dagilim gosteren topluluktan rassal olarak secilen n birimlik
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X; gozlemlerinin normallik testi W test istatistigi ile elde edilmektedir. W test istatistigi,
0 < W < 1 arahiginda bir degisim gosterir. 1’e yakin degerler degiskenin normal
dagilima sahip oldugunu, 0’a yakin degerler ise degiskenin normal dagilima sahip
olmadigm gosterir (Ozdamar, 2004, s. 292). Arastirmanin degiskenleri icin SPSS 16.0
Istatistiksel Paket Program ile hesaplanan W test istatistigi degerleri incelendiginde,
hicbir degiskenin W istatistiginin 0,710’un altina diismedigi goriilmiistiir. Dolayisiyla,
Shapiro-Wilk testi yardimiyla arastirma degiskenlerinin normale yakin bir dagilima
sahip oldugu onaylanmustir (Degiskenler icin hesaplanan W test istatistigi degerleri EK
9’da sunulmaktadir).

2.5.2. Veri Analizi Yontemi

Veri toplama aracimin ilk kisminda yer alan sirketin faaliyet alani, biiyiikliigi,
sermaye yapisi, pazarlama arastirmast gerceklestirip gerceklestirmedigi, pazarlama
arastrmasinin ~ sirket icindeki Orgiitlenmesinin  nasil  oldugu ve pazarlama
arastirmalarinin nasil gerceklestirdigi, vb. sorulardan elde edilen betimleyici veriler,
SPSS 16.0 Istatistiksel Analiz paket programu ile analiz edilmistir. Veri toplama
araciin  ikinci kisminda yer alan ve arastirmanin ana cercevesini olusturan
degiskenlerle ilgili veriler ise temel analizlerin ardindan LISREL 8.51 for Windows
yazilimma aktaridmistir. Arastirma cercevesinde ongoriilen degiskenler arasi iligkilerin
test edilmesinde Yapisal Esitlik Modellemesi (Structural Equation Modelling)
kullanilmustir. Ilerleyen boliimlerde Yapisal Estlik Modellemesi ile ilgili olarak daha

ayrmtil1 bilgi verilecektir.
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3. ARASTIRMANIN ANALIZLERIi, BULGULARI VE SONUCLARI

Bu kisimda oOncelikle arastirma kapsaminda ele alinmig betimsel sorulara iliskin
bulgular ortaya konacak, daha sonra arastirmada kullanilan ¢ok degiskenli analizler
aciklanip, ardindan c¢ok degiskenli analizilerin bulgular: iizerinde tartigilacaktir. Son
kisimda ise bulgulardan yola ¢ikilararak arastirmanin sonuglari ortaya konacak ve bu

sonuclar dogrultusunda oneriler sunulacaktir.

3.1. Arastirmaya Katilan Sirketlerin ve Yoneticilerin Ozellikleri ile ilgili

Bulgular

Arastirmaya katilmis 204 sirket icinden iki sirketten gelen veri toplama araglarinda
yilksek oranda kayip veri bulundugundan, bu sirketlere ait veriler veri setinden
cikarilmistir. Buna bagli olarak da, arastirmaya sirketlerin genel oOzellikleri ve
pazarlama arastirmalart ile iliskilerini irdeleyen sorularin degerlendirmeleri 202 sirkete

ait veriler iizerinden gergeklestirilmistir.

3.1.1. Arastirmaya Katilan Sirketlerin Ozellikleri

Capital Dergisinin Agustos 2008 yilinda yaymnladig1 listede yer alan ve
arastirmanin evrenini olusturan sirketlere genel ozellikleri ile ilgili olarak arastirma
kapsaminda sirket sermayesinin dagilimi (yerli-yabanct sermaye orani) ve varsa
pazarlama departmanlarmin biiylikliigi seklinde sorular yer almistir. Bunun disinda
sirketin faaliyet gosterdigi sektor ve il, calisan sayist ve cirosuna iliskin veriler icin
Capital Dergisinin yayinladigi listeden yararlanilmig, bu veriler arastirmaci tarafindan

analiz amaciyla gruplanmustir.

3.1.1.1. Arastirmaya Katilan Sirketlerin Genel Ozellikleri

Capital Dergisinin olusturdugu liste icinden arastirmaya katilan sirketler en ¢ok
“tekstil ve konfeksiyon (%11,4)”, “gida ve icecek (%10,4)” ve “otomotiv (%7,9)”
sektorlerinde faaliyet gostermektedir. Bu bulgu Capital Dergisinin hazirladig: liste ile

paralellik gostermektedir. Zira listeyi olusturan sirketler icinde de yogunlugun bu ii¢
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sektorde oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilmis olan sirketlerin genel 6zellikleri
asagida Tablo 9’da gosterilmektedir. Sirketlerin faaliyet gosterdikleri sektorler
arastirmaci tarafindan endiistriyel iiriinler, tiiketici iiriinleri ve hizmet olmak iizere
yeniden ii¢lii bir smiflamaya tabi tutuldugunda, arastirmaya katilan sirketlerin
%46’siin endiistriyel riinler, %39’unun tiiketici iirlinleri ve %15’inin de hizmet

sektoriinde faaliyet gosterdigi belirlenmistir (EK 10-A).

Capital Dergisi, “Tiirkiye’nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi” listesini olustururken
sirketleri bir onceki yil gerceklestirdikleri ciroya gore swralamaktadir. Dolayisiyla,
arastirma cercevesinde kullanilan liste, 2007 yili sonu itibariyle sirketlerin
gerceklestirdikleri ciroya gore olusturulmustur. Tablo 9’un da gosterdigi iizere,
sozkonusu liste i¢inden arastirmaya katilan sirketlerin yarisindan fazlasinin cirosu
400.000.000 YTL nin altindadir. Kiigiik bir kisminin (yaklasik %8) ise 2007 y1ili cirolar1
2.000.000.000 YTL nin tizerindedir, ki bu durum da aslinda Capital Dergisinin listesi
ile uyum gostermektedir. Listede yer alan sirketlerin biiyiik boliimiiniin 2007 yilinda
gergeklestirdikleri cirolar 500.000.000 YTL’nin altinda bulunmaktadir (Tablo 9).
Sirketlerin cirolar1 elde edilen bulgular dogrultusunda hem anlasilirlig: arttirmak hem de
yapilacak analizleri kolaylastirmak adina arastirmaci tarafindan yeniden “400.000.000
YTL alti” ve “400.000.000 YTL ve iizeri” seklinde yeni bir siniflamayla gruplanmustir.
Bu yeni guplamaya gore, 2007 yilsonu cirolart 400 milyon YTL’nin altindan
gerceklesen sirketlerin oram1 %62, 400 milyon YTL ve iizerinde gerceklesen sirketlerin
orani ise %38’dir (EK 10-A).

Capital Dergisi sirketlerden calisan sayilarina iliskin bilgi istediginde, listedeki
sirketlerin %28’1 calisan sayis1 belirtmemistir. Sirketlerin yaklasik %26’sinin 500
kisiden az ¢alisani, %15’inin 500-999 kisi arasinda calisani ve %32’sinin ise 1000 veya
daha fazla calisan1t oldugu goriilmektedir (Tablo 9). Arastirmaci sirketlerin calisan
sayisint “/ — 999 kisi ve 1000 kisi veya daha fazla” seklinde yeni bir gruplamaya tabi
tuttugunda, ¢alisan sayisini belirten sirketlerin %56’smin 1000 kisiden az, %44 iiniin ise

1000 kisi veya daha fazla ¢alisani oldugu tespit edilmistir (EK 10-A).
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Tablo 9. Arastirmaya Katilan Sirketlerin Genel Ozellikleri

Ciro®

100.000.000 - 199.999.999 YTL
200.000.000 -299.999.999 YTL
300.000.000 - 399.999.999 YTL
400.000.000 - 499.999.999 YTL
500.000.000 - 599.999.999 YTL
600.000.000 - 699.999.999 YTL
700.000.000 - 799.999.999 YTL
800.000.000 - 899.999.999 YTL
900.000.000 - 999.999.999 YTL
1.000.000.000-1.999.999.999 YTL
2.000.000.000-4.999.999.999 YTL
5.000.000.000 YTL ve iizeri

Calisan Sayisi

1-99 kisi

100-199 kisi

200-499 kisi

500-999 kisi

1000-1499 kisi
1500-1999 kisi

2000 kisi ve daha fazlasi
Cevap Yok

Faaliyet Gosterdigi I'l/Bb'lgeh
Adana-icel-Hatay
Ankara

Bursa

Denizli-Manisa
Gaziantep-Kahramanmaras
Istanbul

[zmir

Kayseri

Kocaeli

Ordu

Diger iller

Pazarlama Dept. Calisan Saytszd
1-4 kisi

5-9 kisi

10-14 kisi

15-19 kisi

20-49 kisi

50 kisi ve tizeri

Cevap Yok

TOPLAM

n
61
43
22
12
13

7

1

~N 00N W WL \O

11
13
28
30
26
13
25
56

50
55
25
16
32
15
9
202

%
30,2
21,3
10,9

5,9

6.4

3,5

4,5

2,5

1,5
5,9
4,0
3,5

%
5.4
6.4
13,9
14,9
12,9
6.4
12,4
27,7

%
3,0
8,4
6.9
3,0
3,0
55,4
4,5
3,5
5,9
2,0
4,5

%
24,8
27,2
12,4

7,9
15,8

7.4

4,5

100,0

Faaliyet Gosterdigi Sektir”

n
Bilisim-Telekom 10
Agac-Orman 4
Cam-Seramik-Porselen 4
Cimento 11
Demir-Celik 7
Ticaret-Dis Ticaret 4
Elektronik 4
Enerji. Gaz ve Petrol 12
Gida-Igecek 21
Giibre-Kimya 10
flag 10
Ingaat 7
Lastik-Plastik 6
Lojistik-Ulagtirma 5
Maden 4
Makine 6
Metal San. 8
Otomotiv 16
Perakende-Tekno Perakende 9
Tekstil-Konfeksiyon 23
Tiiketici Elektronigi 4
Dayanikli Tiiketim 3
Hizli Tiiketim 3
Diger 11
Yabanct Sermaye Oram® n

Tamamuiyla yerli sermaye 142
%49 veya daha az 16
% 50 veya daha fazla 39
Cevap Yok 5
Siralamadaki Yeri n

1-50 22
51-100 20
101-150 22
151-200 15
201-250 22
251-300 24
301-350 19
351-400 17
401-450 22
451-500 19
TOPLAM 202
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%
5,0
2,0
2,0
5.4
3,5
2,0
2,0
5,9

10,4
5,0
5,0
3,5
3,0
2,5
2,0
3,0
4,0
7,9
4,5

11,4
2,0
1,5
1,5
5.4

%
70,3

7,9
19,3

2,5

%
10,9
9,9
10,9
7,4
10,9
11,9
9.4
8,4
10,9
9,4

100,0

? Sirketlerin cirolar1 Capital Dergisi tarafindan 2007 yili sonu ciro bilgilerinden elde edilmistir,
dolayisiyla YTL cinsinden ifade edilmektedir. Arastirmaci tarafindan yalnizca gruplanmustir.

b Sirketlerin faaliyet gosterdikleri sektorler ve iller Capital Dergisi tarafindan belirlenmis olup, sonradan
arastirmaci tarafindan listeyi kisaltmak adina gruplandirilmastir.

¢ Sirketlerin calisan sayilar1 Capital Dergisi tarafindan sirketlere sorularak belirlenmistir, ancak bu soruya

cevap vermeyen sirketler olmustur. Arastirmaci ¢alisan sayilarini inceledikten sonra gruplamistir.

d Sirketlerin sermayelerinin yerli-yabanci ortaklara gore dagilimi ile pazarlama departmanlarinda ¢alisan
kisi sayilarina iligkin veriler arastirma kapsaminda dogrudan sirketlere sorularak elde edilmistir.
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Arastirmaya katilan sirketlerin faaliyet gosterdigi illere bakildiginda %355’°lik
boliimiiniin Istanbul’da faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Istanbul’'un yanisira faaliyet
gosterilen il olarak 6ne ¢ikan diger iller ise Ankara (%8,4) ve Bursa’dir (%6,9). Bu
duruma bagl olarak, arastirmaya katilan sirketlerin faaliyet gosterdikleri iller icin
“Istanbul ve diger iller” seklinde bir smiflama yapilmistir, ki buna gore sirketlerin

Istanbul disinda faaliyet gosterdikleri diger illerin toplam oram %45’ dir (EK 10-A).

Arastirma kapsaminda sirket demografisi ile ilgili olarak sirketlere yoneltilmis iki
sorudan birisi, sirketlerin biinyelerindeki yerli ve yabanci sermaye oranina iliskin
sorudur. Buna gore, arastirmaya katilan sirketlerin %70’1 sirketlerinde yabanci sermaye
bulunmadigini belirtmistir. Arastirmaya katilan sirketler icinde %8’lik bir boliimde %49
veya daha az bir oranda yabanci sermaye, %19’luk boliimde ise %50 veya daha fazla
yabanci sermaye oldugu tespit edilmistir. Yine anlasilirligi arttirmak ve analizleri
kolaylastirmak amaciyla arastirmaci tarafindan sirketlerin sermaye yapist “tamamen
yerli sermayeye sahip” ve “yabanct sermayesi bulunan” seklinde yeniden simiflanmistir.
Sozkonusu yeni smiflamaya bagli olarak, soruya cevap vermeyen %3’likk kesimle
birlikte, sirketlerin %70’inin tamamuyla yerli sermayeli, %27’ sinin ise degisen oranlarda

yabanci sermayeli oldugu tespit edilmistir (EK 10-A).

Arastirmaya kapsamindaki sirketlere arastirmaci tarafindan sorulan ikinci soru olan
pazarlama departmanlarinda calisan kisi sayisina iliskin veriler, sirketlerin %25’inin 1-4
kisi bityiikliigiinde, %27’ sinin 5-9 kisi biiytlikliigiinde, yaklasik %20’sinin ise 10-19 kisi
biiytikliigiinde pazarlama departmanlart oldugunu gostermektedir. Bunlarin yanisira,
sirketlerin %16’smin 20 ila 49 kisiden olusan, yaklasik %7’ sinin ise 50 veya daha fazla

kisiden olusan pazarlama departmanlar1 bulunmaktadir.

Arastirmanin evrenini olusturan Capital Dergisinin “En Biiyiik 500 Ozel Sirketi”
listesi ig¢inde ilk 50 sirket arasinda yer alanlar kadar son 50 sirket arasinda yer
alanlardan da arastirmaya katilan sirketler oldugu, genel olarak tiim 50’lik dilimlerden

katilim oldugu belirlenmistir.
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3.1.1.2. Arastirmaya Katilan Sirketlerin Genel Ozelliklerinin

Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilan sirketlerin faaliyet gosterdikleri sektorler ile diger ozellikleri
iligkilendirildiginde ilgin¢ bulgular ortaya ¢ikmaktadir. S6zgelimi, sirketlerin faaliyet
gosterdikleri sektorler ile sermaye yapilar1 birlikte ele alindiginda, endiistriyel iriin
ireticileri arasinda tamammiyla yerli sermayeye sahip olanlarin, yabanci sermayeli
sirketlere gore istatistiksel olarak anlamli bicimde daha fazla oldugu goriilmektedir.
Buna karsilik, tiiketici tiriinleri iireticileri icinse durum tam tersidir. Tiiketici iiriinleri
tireticilerinin istatistiksel olarak anlamli sekilde daha biiyiik bir kism1 yabanci sermayeli

sirketlerden olugsmaktadir (EK 10-B).

Faaliyet gosterilen sektorler ve iller iligkilendirildiginde, endiistriyel pazarlarda
faaliyet gosteren sirketlerin istatistiksel olarak anlamli sekilde daha biiyiik bir orani
Istanbul disindaki illerde faaliyet gostermektedir. Tiiketici iiriinleri iireticileri arasinda
Istanbul’da faaliyet gosterenler daha fazla iken, hizmet saglayicilarm yaklasik %90’ lik
bir kesimi Istanbul’da bulunmaktadir. Bunlarm yamisira, tiiketici iiriinleri iireticileri
arasinda cirosu 400 milyon YTL ve iizerinde olan sirket sayis1 daha fazla iken, ozellikle
endiistriyel iiriin treticileri arasinda cirosu 400 milyon YTL’nin altinda olan sirket

sayist istatistiksel olarak anlamli sekilde daha fazladir (EK 10-B).

Sirketlerin faaliyet gosterdikleri sektorler ile ¢alisan sayilari birlikte ele alindiginda,
endiistriyel iriin ireticileri arasinda 1000 kisiden az calisami olan sirketlerin orani
istatistiksel olarak anlamli sekilde daha fazla iken, tiiketici {iriinleri iireticileri arasinda
1000 kisi veya daha fazla calisami olanlarin orani daha yiiksektir. Sirketlerin faaliyet
gosterdikleri sektorler ile pazarlama departmanlarimin biiyiikliikleri iligkilendirildiginde,
tiikketici driinleri sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin digerlerine gore pazarlama
departmanlarinin daha biiyilk olabildigi goze carpmaktadir. Gergeklestirdikleri
pazarlama faaliyetlerinin sayisi, tiirleri ve yogunluklar1 dikkate alindiginda, tiiketici
tiriinleri {ireticilerinin daha biiyiilk pazarlama departmanlar: olmasi sasirtict bir bulgu
degildir. Bunun yanisira, sirketlerin caligan sayisi arttikca pazarlama departmanlariinin
biiytikliigii, diger bir deyisle pazarlama departmanlarinda ¢alisan kisi sayisinin arttigi

gozlenmektedir.
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3.1.2. Arastirmaya Katilan Sirketlerdeki Yoneticilerin Ozellikleri

Capital Dergisinin Agustos 2008 yilinda yaymnladig1 listede yer alan ve
arastirmanin evrenini olusturan sirketlerdeki pazarlama, satis ya da pazarlama ile iligkili
diger yoneticiler ana katilimcilar olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda
sozkonusu yoneticilere ¢alistiklar sirketlerin genel 6zelliklerine iligskin birtakim sorular
sorulurken, kendi ¢caliyma hayatlari ile ilgili baz1 sorular sorulmustur. Bunlar, calistiklari
sirket icindeki pozisyonlari/iinvanlari; kag¢ yildir sézkonusu pozisyonda calistiklari; kag
yildir pazarlama ya da satis ile iliskili bir pozisyonda calistiklar1 gibi sorulardan
olusmaktadir. Arastirmaya katilmis olan sirketlerde veri toplama aracini cevaplayan

yoneticilerin 6zellikleri asagida Tablo 10’da gosterilmektedir.

Arastirmaya katilan sirketlerde veri toplama aracini cevaplayan yoneticilerin %71°1
erkek, %29’u kadindir. Kadin yoneticilerin daha cok tiiketici {iiriinleri ve hizmet

sektorlerinde faaliyet gosteren sirketlerde calistiklar: goriilirken, endiistriyel iiriin

tireticilerinde ilgilenilen pozisyonlardaki yoneticiler daha ¢ok erkektir.

Tablo 10. Arastirmaya Katilan Yoneticilerin Ozellikleri

Cinsiyet n % Bulundugu Pozisyonda

Kadin 58 28,7 Calisma Siiresi n %

Erkek 144 71,3 1 yildan az 4 2,0
1-3yl 83 41,1

Yéneticinin Bulundugu Pozisyon % 4-6yl 46 228

Satig Yoneticisi 19 9,4 7-9yil 22 10,9

Pazarlama Yoneticisi 40 19,8 10 y1l veya daha fazla 44 21,8

Genel Miidiir 4 2,0 Cevap Yok 3 1,5

Direktor 9 4,5

Pazarlama ve Satig Miidiirti 25 12,4

Pazarlama/Kurumsal Iletisim ] 4,0 Pazarlama ile iligkili bir

Yoneticisi Pozisyonda Calisma Siiresi n %

Pazarlama Genel Miidiir Yardimcisi 8 4,0 1-3yil 12 5,9

Pazarlama Genel Miidiirii 4 2,0 4 -6yl 33 16,3

I¢ Satis ve Pazarlama Miidiirii 7 3,5 7-9yl 29 14,4

Yurtici Satis Yoneticisi 7 3,5 10-19y1l 77 38,1

Is Gelistirme Miidiirii 8 4,0 20 y1l veya daha fazla 39 19,3

Genel Midiir Yardimecisi 7 3,5 Cevap Yok 12 5,9

I¢-D1s Ticaret Miidiirii 5 2,5

Pazarlama ile ilgili diger yoneticiler 9 4,5

Diger 36 17,8

Cevap Yok 6 3,0

TOPLAM 202 100,0 TOPLAM 202  100,0
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Arastirmaya katilan sirketlerdeki yoneticilerin yaklasik beste biri pazarlama
miidiirii, pazarlama direktorii, vb. iinvanlarla calisan pazarlama yoneticileridir.
Sozkonusu yoneticilerin %22’si satis ya da pazarlama ve satis yoneticisi olarak gorev
yapmakta; %?21’°lik bir boliimii ise pazarlama genel miidiirii, pazarlama genel miidiirii
veya pazarlama iletisimi yOneticisi gibi cesitli iinvanlarla yine pazarlama alanindaki
pozisyonlarda gorev yapmaktadir. Unvanlarinda dogrudan “pazarlama” sozciigii
olmamakla birlikte (s6zgelimi i¢ ve dig ticaret miidiirii, 0zellikle insaat iskolunda is
gelistirme miidiirii gibi) sirketlerinde pazarlama ve satigla ilgili faaliyetlerden sorumlu

olup arastirmaya katilmis yoneticilerin orani ise %34 tiir.

Arastirmada yer almayi tercih eden kadin yoneticiler arasinda pazarlama miidiirii,
direktorii, vb. bir tinvanla yoOneticisi olarak calisanlarin orami erkeklere gore daha
yiiksektir. Ote yandan, erkek yoneticiler arasinda ise “satis yoneticisi ya da pazarlama
ve satig yoneticisi’ pozisyonunda calisanlarin oran1 kadinlara gore istatistiksel olarak
anlamh sekilde yiiksektir. Bunun yanisira, endiistriyel iiriin iireticisi sirketlerde calisip
da arastirmaya katilan yoneticiler arasinda dogrudan pazarlama yOneticisi olarak gorev
yapanlari oram tiiketici Uiriinleri ve hizmet sektorlerinde faaliyet gosteren sirketlerdeki
yoneticilere gore istatistiksel olarak anlamli sekilde daha diisiiktiir. Endiistriyel iiriin
tireticisi sirketlerde ¢alisan yoneticiler pazarlamayla iligkili faaliyetlerde gorev alsalar
da, cogunlukla tinvanlarinda satis veya pazarlama sozciikleri birlikte veya pazarlamanin
diger alanlar1 ile ilgili bir baska sozciikler bulunmakta ya da dogrudan pazarlamayi

isaret eden bir unvan tagimamaktadirlar.

Arastirmaya katilan yoneticilerin %43’ii 3 yil veya daha az bir siiredir, %57’si ise 4
yil veya daha uzun bir siiredir bulunduklar1 poziyonda caligmaktadir. YOneticilerin
9%37°s19 yil veya daha kisa bir siireden bu yana, %381 ise 10 ila 19 y1l gibi bir siiredir
pazarlama ve satisla iliskili pozisyonlarda caligmaktadir (Yoneticilerin ozellikleri ile

ilgili ayrmtilar EK 11°de sunulmaktadir).
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4. ARASTIRMAYA KATILAN SIRKETLERIN PAZARLAMA
ARASTIRMALARI iLE ILISKILERI

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’nin En Biiyiik Ozel Sirketi arasinda yer alan
sirketlere pazarlama arastirmalarina iliskin goriisleri ve uygulamalarina ile ilgili basta
pazarlama arastirmalar1 gerceklestirip gerceklestirmedikleri olmak {izere ¢esitli sorular
sorulmustur. Bu sorular kag¢ yildir pazarlama arastirmalar1 gergeklestirdikleri; pazarlama
arastirmalarinda hangi tiir kaynaklardan yararlandiklari; pazarlama arastirmalarmi hangi
amaclar dogrultusunda gerceklestirip yararlandiklari; hangi tiir pazarlama arastirmalari
gerceklestirdikleri ve bunlar1 gerceklestirirken sirket dis1 imkanlardan yararlanip
yararlanmadiklar1 gibi konular1 irdelemektedir. Bu sorularin cevaplarma iliskin

bulgular1 asagidaki kisimlarda tartigiimaktadir.

4.1. Sirketlerin Pazarlama Arastirmasi Gerceklestirme Durumu

Arastirma kapsamina alinan sirketlere gonderilen veri toplama aracinin basinda
pazarlama arastirmalarmin anlami ve uygulamalarma dair herhangi bir karigiklik
yasanmasini Onlemek amaciyla pazarlama arastirmalarinin kisa bir tanimi verilmistir.
Buna gore pazarlama arastirmalari, “Sorularimiza cevap verirken, herhangi bir
pazar sorunu icin (a) satis raporlarindan sektor raporlarina kadar degisen ikinci el
veriler ile; tiiketicilerden/ miisterilerden veya ilgili paydaslardan toplanan birinci
el verilere kadar her tiir veri ile; (b) ister sirketlerin kendileri tarafindan, ister
sirketlerin gorevlendirdigi bir kurulus ya da pazar arastirmasi sirketi tarafindan
yapilan her tiirli pazar arastirmasi” olarak tanimlanmis ve sirketlerdeki
yoneticilerden bu tanimi dikkate alarak sorulara yanit vermeleri istenmistir. Bu tanim da
dikkate alinarak verilen yanitlara gore, sirketlerin 173 adedi ya da %86’s1 gerek kendi
imkanlar1 gerekse sirket dis1 olanaklardan yararlanarak pazarlama arastirmalari
gerceklestirmektedirler. Sirketlerin %14’ ise hi¢cbir sekilde pazarlama arastirmasi

gerceklestirmedigini ifade etmektedir. (Tablo 11).
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Tablo 11. Sirketlerin Pazarlama Arastirmasi1 Gerceklestirme Durumu

Faaliyet Gosterilen Sektor a Sermaye Yapist Faaliyet Gosterilen il Ciro
Pazarlama Arastirmast Tamamen Yabanca 400 milyon 400 milyon
Gergeklestirme Endiistriyel Tiiketici Yerli Sermaye . YTL’den YTLveya
Genel Uriinler Uriinleri Hizmet Sermaye Bulunan istanbul Diger Iller az daha fazla
%0 %0 %0 %0 % % %0 %0 % %
A B C A B A B A B
Gergeklestirenler 85,6 81,7 97,5*¢ 66,7 84,5 87,3 85,7 85,6 83,3 89,5
Gergeklestirmeyenler 14,4 18,3% 2,5 33,3" 15,5 12,7 14,3 14,4 16,7 10,5
n* 202 93 79 30 142 55 112 90 126 76
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

@) ANADOLU UNIVERSITESI

* Analizde soruya cevap vermeyen sirketler digarida birakilmistir.
 Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 18,935; df=2; < ,05; Sig.=,000.

ABC Her bir simiflandirmanin siitunlart arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada
yiizdesi daha kiigiik olan siitunun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05

diizeyinde anlamlidir.
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Tiirkiye ’nin en biiyiik sirketlerinin pazarlama arastirmasi gerceklestirme durumlart
sermaye yapilarina, cirolar1 ya da faaliyet gosterdikleri illere gore belirgin bir farklilik
gostermezken, sirketlerin faaliyet gosterdikleri sektorlere gore bazi farkliliklar oldugu
gozlenmistir. Sozgelimi, tiiketici iriinleri sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin
neredeyse tamamu gerek kendi imkanlari, gerekse sirket disi olanaklardan yararlanarak
pazarlama arastirmalar1 gerceklestirirken, endiistriyel iiriin tireticileri ve 6zellikle hizmet

saglayicilar1 arasinda bu istatistiksel olarak anlamli dlciide diisiis gostermektedir.

4.2. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarinda Yararlandiklar1 Kaynaklar

Tiirkiye’nin en biiylik sirketlerinin pazarlama arastirmalarinda yararlandiklar:
kaynaklar ve bunu takip eden konularla ilgili irdelemeler, yalnizca pazarlama
arastirmas1 gerceklestiren sirketlere ilgili sorular sorularak yapilmistir. Dolayisiyla bu
ve bunu izleyen kisimlarda gerek kendi imkanlar1 gerekse sirket dis1 olanaklardan
yararlanarak pazarlama arastirmasi gerceklestiren 173 sirketten elde edilen veriler
kullamilmistir. Sirketler pazarlama arastirmalarinda en fazla “satis verileri, pazar
paylart vb. konularla ilgili olarak kendi biinyelerinde hazirladiklar: raporlar (%90)” ile
“kendilerinin gerceklestirdigi miisteri memnuniyeti, pazarlama arastirmalart vb.
konularda hazirlardiklart  raporlar (%83)” gibi kendi imkanlar1 ile yarattiklar:
kaynaklardan yararlanmaktadirlar. Pazarlama arastirmalar1 acisindan sirket disi
kaynaklar olarak cesitli 6zel kuruluslarin, TUIK ve DPT gibi devlet kuruluslarmin ve
Sanayi ve Ticaret Odalarimin arastirmalar1 ve raporlarindan da yararlanilmaktadir.
Bunun yanisira, sirketlerin yaklasik yarisi sirket dig1 bir olanak olarak bagimsiz pazar
arastirmasi sirketlerine yaptirdiklar1 arastirmalar1 ve bunlarin raporlarint da pazarlama

arastirmasi kaynaklari olarak kullanmaktadirlar (Tablo 12).
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Tablo 12. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarinda Yararlandiklar1 Kaynaklar

Cevap

Sayis1* %
Satis verileri, pazar paylar1 vb. sirket i¢i raporlar 156 90,2
Sirket olgrak yapilan pazarlama arastirmalari, miisteri 143 827
memnuniyeti arastirmalar1 vb. arastirmalarin raporlari ’
Ozel kuruluslarca yapilan sektor aragtirmalari ve raporlar 98 56,6
Pazar arastirmasi sirketlerine yaptirilan arastirmalar 84 48,6
TUIK, DPT ve IGEME gibi kuruluslarin arastirmalar1 ve 75 43.4
raporlari ’
Sanayi ve Ticaret Odalarinin aragtirmalar1 ve raporlar1 55 31,8
Diger 13 7,5
TOPLAM 624

* Sirketlerden yararlandiklar1 tiim kaynaklart belirtmeleri istendigi icin birden fazla cevap
alman bir sorudur, dolayisiyla frekans yerine cevap sayisi kullanilmaktadir. Pazarlama
arastirmasi gerceklestiren 173 sirket analize dahil edilmistir.

Sirketlerin pazarlama arastirmalarinda yararlandiklar1 kaynaklar ile faaliyet
gosterdikleri sektorler birlikte ele alindiginda, tiiketici iiriinleri iireticilerinin ve hizmet
saglayicilarin endiistriyel {riin {reticilerinin aksine pazarlama arastirmalarinda
yararlandiklar1 kaynaklardan biri olarak pazar arastirmasi girketlerine yaptirilan
arastirmalarin da istatistiksel olarak anlamli Odlciide One c¢iktigr goze carpmaktadir.
Hatirlanacag1 gibi, tiiketici iiriinleri sektoriinde faaliyet goOsteren sirketler arasinda
pazarlama arastirmasi gerceklestirenlerin sayisi digerlerine goére 6nemli Olciide farklilik
gostermektedir. Tiketici Uriinleri ireticilerinin, kendi yarattiklar1 veri ve raporlarin
yanisira, birinci elden veri toplayan pazar arastirmasi sirketlerinin ¢alismalar ile 6zel
kuruluslarin gerceklestirdigi cesitli aragtirmalara birer kaynak olarak daha fazla onem

verdigi goriilmektedir.

Sirketlerin pazarlama arastirmalarinda yararlandiklar1 kaynaklar ile sermaye
yapilar1 birlikte incelendiginde, Ol¢iisii ne olursa olsun, yabanci sermaye ile ortakligi
bulunan sirketlerin pazarlama arastirmalari agisindan hemen her tiirli kaynaktan
tamamiyla yerli sermayeye sahip sirketlere gore daha fazla yararlandig: goriilmektedir.
TUIK vb. devlet kuruluslarinin gerceklestirdigi calismalar ile kendi yarattiklar:
verilerden yararlanma oranlarinda ciddi farkliliklar goriilmekte; bunlardan daha da
onemlisi pazar arastirmast sirketlerini ve bunlarin raporlarint bir pazarlama arastirmasi

kaynag1 olarak yerli sermayeli sirketlere gore istatistiksel olarak anlamli sekilde daha
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fazla kullandiklar1 gozlenmektedir. Diger bir deyisle, yabanci sermayesi olan sirketlerin
pazarlama arastirmalari agisindan bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri ile calisma

egilimi daha yiiksektir.

Bunlarin yanisira, hem Capital Derginin hazirladig1 “Tiirkiye’nin En Biiyiikk 500
Ozel Sirketi” listesinde, hem de arastirmaya katilan sirketler arasinda olduk¢a onemli
bir agirhga sahip olan Istanbul merkezli sirketlerin de bagimsiz pazarlama arastirma
sirketlerine yaptirdiklar1 arastirmalar1 onemli bir pazarlama arastirmasi kaynagi olarak
degerlendirmektedir. Pazarlama arastirmalarinda yararlanilan kaynaklar ile sirketlerin
cirolar1 birlikte ele alindiginda, 2007 yili itibariyle gerceklestirdikleri ciro 400 milyon
YTL ve iizerinde olan sirketlerin hemen her tiir pazarlama arastirmasi kaynagini cirosu
daha diisiik olan sirketlere gore daha fazla kullanmaktadir. Cirosu daha yiiksek olan
sirketler hem 6zel kuruluslarca yapilan sektor arastirmalart ve raporlarim hem de
bagimsiz pazar arastirmast gsirketlerinin raporlarini cirosu daha diisiik sirketlerle
karsilastirildiginda istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha fazla kullanmaktadir. Bu
bulgulardan yola cikarak, diger bir deyisle pazarlama arastirmalarinda yararlanilan
kaynaklar dikkate almdiginda, tiiketici iiriinleri Ureticilerinin, biinyesinde yabanci
sermaye bulunan sirketlerin, Istanbul merkezli sirketlerin ve cirosu daha biiyiik olan

sirketlerin pazarlama arastirmalarina daha fazla 6nem verdigi soylenebilir (EK 12-A).

4.3. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Amaclan

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’nin en biiyiik sirketlerine, eger gerceklestiriyorlarsa,
pazarlama arastirmalarindan hangi amaclar dogrultusunda yararlandiklar1 sorulmustur.
Bu baglamda, pazarlama literatiiriinde pazarlama arastirmalarinin temel islevleri olarak
gosterilen hususlardan yola ¢ikilarak pazarlama arastirmalarindan yararlanilabilecek
amaglar olusturulmustur. (a) Pazarlama kararlarindaki risk ve belirsizligi azaltma; (b)
pazar firsatlarmin tespiti; (c) reklam, tutundurma cabalar1 ve dagitim gibi pazarlama
faaliyetlerini degerlendirme; (d) hedef pazarlar, miisteriler ve rakipler hakkinda bilgi
yaratma; (e) pazarlama faaliyetleri icin fikir olusturma; (f) stratejik ve taktik kararlara
bilgi saglama; ve (g) stratejik yon belirleme c¢abalarina bilgi saglama hususlarinin
pazarlama arastirmalar1 gerceklestirmenin temel amaglari olacagi diisiiniilerek veri

toplama aracina yerlestirilmistir.
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Tablo 13. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Amaclari

Some %

Hedef pazarlar, miisteriler ve rakipler hakkinda bilgi yaratma 155 89,6
Pazar firsatlarinin tespit edilmesi 144 83,2
Stratejik ve taktik kararlara bilgi saglama 131 75,7
Pazarlama faaliyetleri icin fikir olugturma 130 75,1
Stratejik yon belirleme ¢abalarina bilgi saglama 116 67,1
Pazarlama kararlarindaki risk ve belirsizligi azaltma 95 54,9
Reklam, tutundurma ¢abalar1 ve dagitim gibi pazarlama

faaliyetlerini degerlendirme 76 43,9
Diger 3 1,7
TOPLAM 850

* Sirketlerden pazarlama aragtirmalarindan yararlanma amaglarinin tiimiinii belirtmeleri
istendigi icin birden fazla cevap alinan bir sorudur, dolayisiyla frekans yerine cevap sayisi
kullanilmaktadir. Pazarlama aragtirmasi gerceklestiren 173 sirket analize dahil edilmistir.

Bu soruya verilen cevaplara iligkin bulgulara bakildiginda, Tiirkiye’nin en biiyiik
0zel sirketleri arasinda pazarlama arastirmast gerceklestirenlerin, bu pazarlama
arastirmalarmi en fazla “hedef pazarlari, miisterileri ve rakipleri hakkunda bilgi
yaratma (%90)” ve “yararlanilabilecek pazar firsatlarini belirleme (%83)” amaglari
dogrultusunda kullandiklar1 goriilmektedir. Bunlarin diginda, stratejik ve taktik kararlara
bilgi saglama (%76) ile pazarlama faaliyetleri i¢in fikir olusturma (%75) amaglar1 6ne
cikmaktadir. Pazarlama arastirmalarindan yararlanma anlaminda 6ne ¢ikan bu amaglar
incelendiginde, sirketlerin  pazarlama arastirmalarmi  mevcut durum veya
gerceklesebilecek olaylar, diger bir deyisle pazarlama cevresinde halihazirda yasananlar
ve gelecekte olabilecekler hakkinda fikir sahibi olabilmek amaciyla kullandiklar:
sOylenebilir (Tablo 13).

Buna karsilik, pazarlama literatiiriinde pazarlama arastirmalarmin en temel islevi
olarak ifade edilen “pazarlama kararlarindaki risk ve belirsizligi azaltma” konusu
Tiirkiye’nin en biiyiik sirketleri arasinda pazarlama arastirmalarindan yararlanmak
acisindan en Onemli amaglardan birisi olarak degerlendirilmemistir. Dolayisiyla,

sozkonusu sirketlerde pazarlama kararlarma iliskin risk ve belirsizligi azaltmak
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acisindan pazarlama arastirmalarinin onemli bir destek olarak kullanilamadigimi

sOylemek miimkiin goriinmektedir.

Bunun yanisira, pazarlama arastirmalarinin yine 6nemli islevlerinden birisi olarak
kabul edilen “reklam, tutundurma cabalart ve dagitim alanlarinda gerceklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesi” agisindan kullanimi da 6ne ¢ikan bir husus
degildir. Bu bulguyu iki acidan yorumlamak miimkiindiir. Birincisi, arastirmanin
evrenini olusturan sirketlerin faaliyet gosterdikleri sektorler dikkate alindiginda, farkli
tiirlerde, bicimlerde ve diizeylerde pazarlama faaliyetleri gerceklestirdikleri agiktir.
So6zgelimi, bir tiiketici tiriinleri iireticisi ile agir sanayi mamulleri iireten bir endiistriyel
tiretici ayni tiirde ve Olglide pazarlama faaliyeti gergeklestirmemektedir. Dolayisiyla,
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin  degerlendirilmesi de farkli yollarla
yapilabilmektedir, ki pazarlama arastirmalart da her zaman bunlardan birisi
olmamaktadir. Ikincisi, reklam, dagitim ya da tutundurma alanlarinda gerceklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesi daha ¢ok geriye doniik bir siiregtir, diger bir
deyile gecmiste gerceklestirilmis faaliyetlerin bir degerlendirmesini icermektedir.
Pazarlama arastirmalarindan yogunlukla mevcut durumu daha iyi anlamak ve gelecekte
olabilecekler hakkinda fikir sahibi olmak i¢in kullanan sirketlerin gecmiste
gerceklestirdikleri faaliyetleri degerlendirmek amaciyla pazarlama arastirmalarindan

aynit yogunlukta yararlanmadiklar ifade edilebilir.

Sirketlerin pazarlama arastirmalarindan yararlanma amaclar1 ile faaliyet
gosterdikleri sektorler birlikte ele alindiginda, bazi noktalarda 6nemli farklilar oldugu
goriilmektedir. ~ Sozgelimi,  tiiketici  driinleri  dreticileri  diger  sektorlerle
karsilastirildiginda pazarlama arastirmalarindan pazarlama faaliyetlerini degerlendirme
(%62) amaciyla istatistiksel olarak anlamli sekilde daha fazla yararlanmaktadirlar. Bu
sirketler, reklam, tutundurma c¢abalar1 ve dagitim gibi pazarlamanin temel alanlarinda
gerceklestirdikleri faaliyetleri degerlendirmek amaciyla da pazarlama arastirmalarini
kullanmaktadir. Reklam, tutundurma ya da dagitim alanlarinda diger sektorlerle
karsilastirildiginda, cok daha fazla sayida, tiirde ve yogunlukta pazarlama faaliyeti
gerceklestiren tiiketici iirlinleri iireticileri acisindan bu pek de sasirtict olmayan bir
bulgu olarak degerlendirilebilir. Tiiketici tiriinleri sektoriindeki sirketlerin Snemli

maliyetlerle gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin etkinligini ya da bagka
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hususlarmi  degerlendirmeleri ve bunun i¢in pazarlama arastirmalarindan da
yararlanmalari, digerlerine gore halihazirda daha fazla sirketin pazarlama arastirmasi
gerceklestirdigi bir sektor olmasiyle da ortiisen bir bulgudur. Bunun yaninda, tiiketici
iriinleri Ureticileri ve Ozellikle hizmet saglayici sirketlerde stratejik yon belirleme
cabalarina bilgi saglamak (swrasiyla, %70 v %75) da pazarlama arastirmalari

gerceklestirmek acisindan one ¢ikan amacglardan birisidir.

Sirketlerin pazarlama arastirmalar1 gerceklestirmedeki amaclari ile sermaye yapilari
birlikte incelendiginde, yabanci sermayesi bulunan sirketlerin gerceklestirdikleri
pazarlama arastirmalarindan, genelden farkli olarak, en cok pazar firsatlarini tespit
etmek (%92) amaciyla yararlandigr goriilmektedir. Bu sirketlerde, tamamiyla yerli
sermayeli sirketlerle karsilastirildiginda stratejik yon belirleme c¢abalarina bilgi
saglama (%81) ve pazarlama faaliyetlerini degerlendirmek (%60) amaclari
dogrultusunda yararlanma da istatistiksel olarak anlaml diizeyde farkliliklar olarak 6ne
cikmaktadir. Bunun yanisira, yabanci sermayeli sirketler gerceklestirdikleri pazarlama
arastirmalarindan pazarlama kararlarindaki risk ve belirsizlikleri azaltmak (%63)

amacina bagl olarak da daha fazla kullanmaktadir.

Pazarlama arastirmalarindan yararlanma amaglar1 acgisindan cirosu daha biiyiik
sirketler, diger bir deyisle 2007 yilsonu rakamlarma gore 400 milyon YTL ve iizerinde
ciro gerceklestiren sirketler, cirosu daha diisiik sirketlerle karsilastirildiginda 6nemli
farklhiliklar sergilemektedir. Sozgelimi, cirosu 400 milyon YTL ve iizerinde olan
sirketlerin, (a) stratejik ve taktik kararlara bilgi saglama; (b) stratejik yon belirleme
cabalarina bilgi saglama; (c) pazarlama kararlarindaki risk ve belirsizligi azaltma; ve
(d) pazarlama faaliyetlerini degerlendirme amaclar1 dogrultusunda pazarlama
arastirmalarimi cirosu daha diisiik sirketlerle karsilastirildiginda istatistiksel olarak
anlaml sekilde daha fazla kullandigi goriilmektedir. Ozetlemek gerekirse, tiiketici
iriinleri iireticilerinin, yabanci sermayesi olan sirketlerin ve cirosu daha yiiksek olan
sirketlerin pazarlama arastirmalar1 gerceklestirme ve bunlardan yararlanma konularinda

digerlerinden farkl tutum sergilediklerini soylemek miimkiindiir (EK 12B-1).
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4.4. Sirketlerin Pazarlama Arastirmasi Gerceklestirme Ge¢cmisi

Tiirkiye’nin en biiylik 0zel sirketleri ortalama olarak yaklasik 8 yildir pazarlama
arastirmalar1 gerceklestirmektedir. Kullanilmaya bagslamast 1970’lere kadar giden
pazarlama arastirmalarmin Tiirkiye’de canlanmasi 1980’lerin sonuna denk gelen geng
bir islev ve gen¢ bir endiistridir. Bununla birlikte, Tiirkiye’nin en biiyikk 06zel
sirketlerinin pazarlama arastirmasi gerceklestirme ge¢misi ortalama olarak 2000’li
yillarm ilk yillarma karsilik gelmektedir. Ote yandan, belli ki bu geng endiistrinin
canlanmasini ve gelismesini saglayanlar bu sirketler icindeki %52’lik bir boliimdiir, ki
bunlar 10 yil veya daha uzun siiredir pazarlama arastirmasi gerceklestirmektedir.
2000’11 yillarinda basindan bu yana, yani 7-9 yildir pazarlama arastirmasi gerceklestiren
sirketlerin oram1 %16, 2000’lerin ortasindan bu yana pazarlama arastirmasi
gergeklestirenlerin orani ise %19’dur. Pazarlama aragtirmasi ge¢misi gorece yeni, diger

bir deyisle 3 yil veya daha kisa olan sirketlerin orani ise % 10’dur (Tablo 14).

Tablo 14. Sirketlerin Pazarlama Arastirmasi Gergeklestirme Gec¢misi

n %
1 yildan az 4 2,3
1-3 y1l 13 7,5
4-6 y1l 33 19,1
7-9 yil 28 16,2
10 y1l ve daha fazla 90 52,0
Cevap Yok 5 2,9
TOPLAM 173 100,0

Daha rahat ve anlaml analizler yapabilmek icin sirketlerin pazarlama aragtirmalari
gerceklestirme gecmisleri “9 yil veya daha az bir siire” ve “10 yu veya daha uzun bir
stire” olmak iizere yeniden gruplanmustir. Buna gore, Tiirkiye'nin en biiyiik o6zel
sirketleri arasinda pazarlama arastirmasi gerceklestirenlerin %45,1°1 9 y1l veya daha az
bir siiredir, %52’si ise 10 yil veya daha uzun bir siiredir pazarlama arastirmasi
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Pazarlama arastirmasi gerceklestiren 5 sirket, diger bir
deyisle %2,9’luk bir kesim bu soruya cevap vermemistir. Bu yeni gruplamaya gore,
pazarlama arastirmalarinin genis tanimlamasma gore, endiistriyel Uriin {ireticileri,

yabanci sermayesi bulunan sirketler ve 2007 yili itibariyle cirolar1 400 milyon YTL ve
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tizerinde gerceklesen sirketler gorece daha uzun zamandir pazarlama arastirmalari

gerceklestirmektedirler (EK 12C).

4.5. Sirketlerde Pazarlama Arastirmasi Faaliyetlerinin Orgiitlenmesi

Arastirma  kapsamindaki sirketlere pazarlama arastirmast  faaliyetlerinin
orgiitlenmesine iliskin olarak bir pazarlama arastirmasi departmanlar: olup olmadigi,
eger yoksa pazarlama arastirmasi faaliyetlerinin hangi departman tarafindan koordine

edildigi sorulmustur.

4.5.1. Sirketlerde Pazarlama Arastirmasi Departmani Olup Olmadigi

Tiirkiye’nin en biiyiik 6zel sirketlerinin yalnizca %30’unun pazarlama arastirmasi
faaliyetlerini yiiriiten ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmani bulunmakta, %69’unun
ise ayr1 faaliyet gOsteren bir pazarlama arastirmasi bolimii bulunmamaktadir (Tablo
15). Tiiketici iiriinlerinde faaliyet gosteren sirketlerde (%39), yabanci sermayesi
bulunan sirketlede (%38) ve 2007 yili cirosu 400 milyon YTL ve iizerinde olan
sirketlerde (%39) ayr1 bir pazarlama arastirmas: departmani bulunma orani biraz daha

yiiksektir.

Tablo 15. Sirketlerde Pazarlama Arastirmasi Departmam Olup Olmadig

n %
Pazarlama arastirmasi departmani olan sirketler 53 30,6
Pazarlama arastirmasi departmani olmayan sirketler 119 68,8
Cevap Yok 1 0,6
TOPLAM 173 100,0

Sirketlerin ayr1 bir pazarlama arastirmast departmani olup olmadigi konusu
sirketlerin ozellikleri ile birlikte ele alindiginda, tiiketici iriinleri iireticileri (%39),
yabanci sermayeli sirketler (%37,5) ve 2007 yil cirosu 400 milyon ve iizerinde
gerceklesmis sirketlerler (%38,8) arasinda ayr1 pazarlama arastirmasi departmani olan

sirket oraninin gorece daha yiiksek oldugu goriilmektedir (EK 12D — 1).
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Sirketlerin ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmani olup olmadigi ile pazarlama
arastirmasi gerceklestirme gecmisi konular: birlikte incelendiginde, on yil veya daha
uzun siiredir pazarlama arastirmasi gerceklestiren sirketler arasinda ayr1 bir pazarlama
arastirmas1 departman1i olma orant (%38) istatistiksel olarak O©Onemli bir artis

gostermektedir (EK 12D - 1).

Sirketlerin ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmani olup olmadigi hususu
pazarlama arastirmalarindan yararlanma amaclariyla ele alindiginda oldukga ilging
bulgular ortaya ciktigr goriilmektedir. So6zgelimi, ayr1 bir pazarlama arastirmasi
departmani olan sirketler pazarlama arastirmalarindan “pazar firsatlarin tespit etme,
pazarlama faaliyetleri icin fikir olusturma ve pazarlama faaliyetlerini degerlendirme”
amagclar1 dogrultusunda boyle bir departmani olmayan sirketlere gore istatistiksel olarak
anlamh sekilde daha fazla yararlanmaktadir. Buna bagh olarak da bu edilen bulgulari,
sirketlerin  pazarlama arastirmas1 departmanlarinin  gerceklestirilen pazarlama
arastirmasi projelerinden olasi her sekilde daha fazla yararlanmak ag¢isindan onemli bir

rol oynadig1 seklinde yorumlamak miimkiindiir (EK 12D — 2).

4.5.2. Sirketlerde Pazarlama Arastirmalarim1 Koordine Eden Departman

veya Yonetici

Sirketlere pazarlama arastirmasi faaliyetlerini yiiriiten ayr1 bir departman olmamasi
durumunda, pazarlama arastirmasi projelerini koordine eden departman ya da
yoneticilerin hangileri oldugu sorulmustur. Buna gore, pazarlama arastirmasi
departmani olmayan sirketlerin %22’sinde pazarlama arastirmasi faaliyetleri pazarlama
departmani, yaklasik %18’inde pazarlama yoneticisi (ki bu yonetciler pazarlama
miidiirii, pazarlama direktorii, vb. tinvanlar tagimaktadir), %6’sinda ise pazarlama ve

satis/satiy departmanlari tarafindan koordine edilmektedir.
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Tablo 16. Sirketlerde Pazarlama Arastirmalarim Koordine Eden Departman veya

Yonetici
n %
Pazarlama Departmani 26 21,8
Pazarlama Yoneticisi 21 17,6
Pazarlama ve Satis/Satis Departmani 11 16,0
Pazarlama ve Satig Yoneticisi 19 9,2
Pazarlama ile ilgili Diger Departman ve Yoneticiler 10 8.4
Diger Departman ve Yoneticiler 19 16,0
Cevap Yok 13 11,0
TOPLAM 119 100,0

*Ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmani olmayan sirketlerin bulgularidir, dolayisiyla
analize dahil olan sirket sayis1 119’a diigmiistiir.

Ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmanit olmayan sirketlerde pazarlama
arastirmasi projelerinin hangi birimler veya yoneticiler tarafindan koordine edildigi
faaliyet gosterilen sektore gore incelendiginde, tiiketici iiriinleri iireticileri arasinda
pazarlama arastirmasi projelerini pazarlama departmanlar: tarafindan koordine edilen
sirket oraninin (%44) ciddi ve istatistiksel acidan onemli bir farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Bu bulguyu, tiiketici {iriinleri {iireticisi sirketlerde diger sektorlerdeki
sirketlerle karsilastirildiginda, bir pazarlama departmani bulunmasi olasiliginin daha
yiiksek oldugu varsayimu ile birlikte degerlendirildiginde daha anlamli hale gelmektedir.
Bunun yaninda, tek basina bir pazarlama departmani olma bulunma orani gorece diisiik
olan, pazarlamanin genellikle satis veya ihracat gibi alanlarla iligkilendirildigi
endiistriyel {iriin Ureticileri arasinda departmandan ziyade pazarlama ve satig
yOneticilerinin pazarlama arastirmalarinin koordinasyonunda daha fazla gorev aldigi
goriilmektedir (%?29). Yine ayr1 bir pazarlama departmani bulunma orani gorece daha
yiikksek olan yabanci sermayeli sirketlerde (%33) ve 2007 yili cirosu 400 milyon YTL
ve lizerinde olan sirketlerde (%32) pazarlama arastirmalarinin koordinasyonunda

pazarlama departmanlar1 en fazla bagvurulan birim olarak goze ¢carpmaktadir (EK 12E).
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4.6. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarim Gergeklestirme Yollar

Pazarlama arastirmalar1 gerceklestiren sirketlere, pazarlama arastirmasi projelerini
nasil gerceklestirdikleri soruldugunda, bu sirketlerin %38’1 pazarlama arastirmalarini
tamamen kendi imkanlar1 cercevesinde gerceklestirdigi belirlenmistir. Pazarlama
arastirmalarinda hem kendi sirketlerinin imkanlarmni kullanan, hem de baska
kuruluslardan yardim alan sirketlerin orani ise %51’°dir. Pazarlama arastirmasi yapan
gerceklestiren icinde %11°lik bir kesim pazarlama arastirmasi projelerini tamamen

baska kuruluglara yaptirmaktadir.

Tablo 17. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarim Gerceklestirme Yollar

n %
Tamamen sirketin kendi imkanlari ile 66 38,1
Kismen sirketin imkanlari, kismen baska kuruluslar tarafindan 88 50,9
Tamamen bagka kuruluslar tarafindan 19 11,0
TOPLAM 173 100,0

Sirketlerin pazarlama arastirmalarini gergeklestirme yollar ile faaliyet gosterdikleri
sektorler birlikte ele alindiginda, tiiketici Uriinleri iireticileri ile endiistriyel iiriin
reticileri ve hizmet saglayicilar arasinda Onemli farklar oldugu tespit edilmistir.
Sozgelimi, endiistriyel iiriin iireticileri ve hizmet saglayicilar1 arasinda pazarlama
arastirmalarim1 tamamen kendi imkanlar1 ile gerceklestiren sirketlerin oranlari, tiiketici
tiriinleri tireticilerine kiyasla istatistiksel acidan anlamli 6l¢iide daha yiiksektir (sirasiyla
%62 ve %40). Bununla birlikte, tiiketici iirlinleri {ireticilerinin pazarlama
arastirmalarinda sirketlerinin imkanlarmdan yararlanmanin yanisira baska kuruluslardan
da onemli 6l¢iide destek aldig1 goriilmektedir. Bunun yaninda, pazarlama arastirmalarini
gerceklestirme yollar1 sirketlerin sermaye yapisi ile iliskilendirildiginde, pazarlama
arastirmalariin tamamini baska kuruluslara yaptiran yabanci sermayeli sirketlerin orani
istatistiksel olarak anlamli Slciide bir artis gostermektedir (%21). Ayrica, Istanbul
merkezli sirketlerin ve 2007 yili cirosu 400 milyon YTL ve iizerinde olan sirketlerin
pazarlama arastirmalarinda sirket disindan daha fazla destek aldigin1 sdylemek

miimkiindiir. Ayrica, ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmani olan sirketler disaridan
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daha fazla destek alirken, bu tiir bir yapilanmasi olmayan sirketler arasmnda kendi

imkanlarini kullananlari orani daha yiiksektir (EK 12F — 1 ve EK 12F - 2).

Bunlarin yanisira, sirketlerin pazarlama arastirmalarini gerceklestirme yollar1 ile
pazarlama arastirmalarinda yararlandiklar1 kaynaklar birlikte ele alindiginda;

» Pazarlama arastirmalarini tamamen kendi imkanlari ile ger¢eklestiren sirketlerin

en fazla kendi yarattiklar1 kaynaklari, diger bir deyisle sirket icinde satis, pazar
payt vb. ile ilgili olarak olusturulmius raporlart ve kendi gerceklestirdikleri
pazarlama aragtirmalarinin raporlarm kullandiklar1 goriilmektedir.

» Pazarlama arastirmalarini  kismen kendi imkanlari, kismen de baska

kuruluslardan destek alarak gerceklestiren sirketler de yine en cok kendi

yarattiklar1 kaynaklar1 kullanmakla beraber, ozel kuruluslarca yapilan sektor
arastirmalart ve raporlarindan da diger sirketlere gore istatistiksel olarak
anlamlhi sekilde daha fazla yararlanmaktadir. Ayrica, bu sirketler pazarlama
arastrmalarim1  tamamen kendi imkanlar1 1ile gergeklestiren sirketlerle
karsilastirlldiginda, bagimsiz  pazar arastirmasi  sirketlerine  yaptirilan
arastirmalardan aragtirma kaynagi olarak istatistiki acidan anlamh dlgiide ¢ok
daha fazla yararlanmaktadir.

» Pazarlama arastirmalarini tamamen baska kuruluslarin gergeklestirdigi sirketler,

bagimsiz pazar aragtirmasi sirketlerine yaptirilan arastirmalart en Onemli

pazarlama arastirmasi kaynaklarmdan biri olarak kabul etmektedir (EK 12F - 3).

Pazarlama arastirmalarmi gerceklestirme yollar1 ile pazarlama arastirmalarindan
yararlanma amaclari iliskilendirildiginde ise, pazarlama arastirmalarinda — hangi 6lgiide
olursa olsun — bagka kuruluglardan destek alan sirketlerin pazarlama arastirmalarindan
(a) stratejik ve taktik kararlara bilgi saglama, (b) pazarlama faaliyetleri icin fikir
olusturma, ve (c) pazarlama faaliyetlerini degerlendirme amagclar1 dogrultusunda
istatistiksel olarak anlamli sekilde daha fazla yararlandig1 belirlenmistir. Hatta,

pazarlama arastirmalarini tamamen baska kuruluslara yaptiran sirketler icin “stratejik ve

taktik kararlara bilgi saglama ve pazarlama faaliyetlerini degerlendirme” hususlari
pazarlama arastirmalar1 gerceklestirmenin en onemli iki amaci haline gelmektedir (EK

12F — 4).
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4.7. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarinda Yardim Aldiklar1n Kuruluslar

Pazarlama arastirmalarinda kendi imkanlar1 disinda baska kuruluslardan da yardim
alan sirketler en fazla bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri ile caligmay: tercih
etmektedir (%86). Bu sirketler arasinda %28’lik bir boliim damigmanlik firmalarindan
destek almayi, %19’u ise reklam ajanslar1 ile caliymayi tercih etmektedir. Halkla
iliskiler ajanslarindan pazarlama arastirmalar1 konusunda yardim alan sirketlerin orani

ise %9’dur.

Tablo 18. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarinda Yardim Aldiklar1 Kuruluslar

Cevap

Sayis1* %
Bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri 92 86,0
Danigmanlik firmalari 30 28,0
Reklam ajanslari 20 18,7
Halkla iligkiler ajanslari 10 9,3
Diger 14 13,1
TOPLAM*# 166

* Sirketlerden destek aldiklari tiim kuruluslari belirtmeleri istendigi icin birden fazla
cevap alian bir sorudur, dolayisiyla frekans yerine cevap sayisi kullanilmaktadir.

** Pazarlama arastirmalarinda sirket kaynaklari diginda baska kuruluslardan yardim
alan sirketlerin verileri iizerinden analiz edilmistir, dolayisiyla analize dahil olan sirket
sayist 173’ten 107’ ye diismiistiir.

Pazarlama arastirmalarinda kendi imkanlar1 disinda baska kuruluslardan yardim
alan sirketlerin %62’lik boliimiinii tiiketici iiriinleri iireticileri olusturmaktadir. Faaliyet
gosterdikleri sektor, Orgiitlenmeleri ve pazarlama faaliyetlerinin yogunlugu dikkate
alindiginda bu durum pek de sasirtict olmayan bir bulgu olarak kabul edilbilir.
Pazarlama arastirmalarinda — Olciisii ne olursa olsun — baska kuruluslardan destek
aldiklarin1 ifade eden tiiketici Uriinleri ireticilerinin neredeyse tamamina yakini
bagimsiz pazarlama arastirmasi sirketleri ile c¢alismaktadir (%96). Pazarlama
arastirmalarinda damigmanlik firmalar1 ve reklam ajanslar1 ile ¢alisma egilimi de olan
tiketici  driinleri Ureticilerinin  aksine, endiistriyel {irlin ireticileri pazarlama
arastirmalarinda bahsi gecen kuruluslar disinda kalan farkli organizasyonlardan da
onemli denebilecek bir Olciide yardim almay: tercih ettigi goriilmektedir. Bunlarin

yanisira, pazarlama arastirmalarinda baska kuruluslardan destek alan yabanci sermayeli
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sirketlerin ve cirosu 400 milyon YTL ve iizerinde olan sirketlerin tamamina yakin
denebilecek kesimleri pazarlama arastirmalarinda bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri
calismayi tercih etmektedir. yerli sirketlere gore bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri ile
calismay1 daha fazla tercih etmektedir. Yerli sirketlerin pazarlama arastirmalarinda
reklam ajanslar1 ve halkla iliskiler ajanslarmdan da yardim alma egilimi gdze carparken;
Istanbul merkezli sirketlerin — pazarlama arastirmalar1 konusunda yardimci olabilecek
kuruluslara fiziki yakmliklar1 ile de yakindan iliskili sekilde — bagimsiz pazar
arastirmasi sirketleri ve reklam ve halkla iliskiler ajanslar1 ile caligma oranlar1 daha

yiiksektir (EK 12G - 1).

Yukarida da belirtildigi iizere, sirketlerin pazarlama arastirmalarinda disaridan en
fazla destek aldiklar1 kuruluslar bagimsiz pazar arastirmasi sirketleridir. Sirketler, en
fazla “reklam, tutundurma c¢abalari ve dagitim gibi pazarlama faaliyetlerini
degerlendirmek” amaci1 dogrultusunda bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri ile
caligmaktadir. Bunun yanisira, pazar arastirmasi sirketlerinden destek aldiklar1 arastirma
projelerinin bir diger 6nemli amaci da “pazarlama kararlarindaki risk ve belirsizligi

azaltmaktir (EK 12G - 3).

4.8. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarinda Yardim Aldiklar1 Bagimsiz Pazar

Arastirmasi Sirketleri ile iliskileri

Gerceklestirdikleri pazarlama arastirmalarinda bagimsiz  pazar arastirmasi
sirketlerinden yardim alan isletmelerin bu sirketler ile iliskileri ve goriisleri arastirmada
iki farkli soru ile ele alinmustir. Oncelikle isletmelere pazarlama arastirmasi projelerinde
ayni pazar arastirmasi girketleri ile mi yoksa farkli sirketlerle mi ¢alistiklar1 sorulmus;
ardindan isletmelerin birlikte ¢alistiklar1 pazar arastirmasi sirketlerini secerken dikkate

aldiklar1 6lciitler irdelenmistir.
4.8.1. Bagimsiz Pazar Arastirmasi Sirketleri ile Calisma Durumlar
Gerceklestirdikleri pazarlama arastirmalarinda bagimsiz  pazar arastirmasi

sirketlerinden yardim alan sirketlerin %43’i sayilar1 birden fazla olmakla birlikte

genellikle ayni arastirma sirketleri ile calismaktadir. Farkli arastirmalarda farkh
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arastirma sirketleri ile calisan isletmelerin orami %33 iken; miinhasir anlagmalar1
nedeniyle her zaman ayn1 arastirma sirketi ile calisanlar %10’luk, miinhasir anlagmalar1
olmasa da hep ayni arastirma sirketi ile c¢alisanlar ise %I11’lik bir kesimi

olusturmaktadir (Tablo 19).

Tablo 19. Bagimsiz Pazar Arastirmasi Sirketleri ile Cahsma Durumlar

n %0
Her zaman miinhasir anlagmasi olan pazar arastirmasi sirketi 9 98
ile calisanlar ’
Miinhasir anlagsmasi olmasa da her zaman ayni1 aragtirma
S 10 10,9
sirketi ile calisanlar
Sayilar1 birden fazla olmakla birlikte genellikle ayn1
. . 40 43,4
arastirma sirketleri ile caligsanlar
Genellikle farkli arastirmalarda farkli arastirma sirketleri ile
30 32,6
calisanlar
Cevap Yok 3 33
TOPLAM* 92 100,0

* Pazarlama arastirmalarinda bagimsiz pazar arastirmasi sirketlerinden yardim alan
sirketlerin verileri iizerinden analiz edilmistir, dolayisiyla analize dahil olan sirket sayist
107 ten 92’ye diismiistiir.

Pazarlama arastirmasi projelerinde bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri ile ¢alisan
sirketlerin %71°1 tiiketici triinleri iireticileri, %18’1 endiistriiyel iiriin iireticileri, kalan
%111 ise hizmet saglayicilardir. Dolayisiyla, burada agirlikli olarak tiiketici iirtinleri
tireten sirketlerin davraniglarindan bahsedildigini sOylemek miimkiindiir. Buna baglh
olarak da, sirketler arasinda sermaye yapisi, faaliyet gosterdigi il ve sektor agisindan
onemli farkliliklar olmadig1 belirlenmistir. Ancak, bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri
ile calisanlar i¢inde goze carpan farkliliklar sirketlerin cirolar1 incelendiginde ortaya
cikmaktadir. 2007 yili itibariyle cirosu 400 milyon YTL nin altinda olan sirketler icinde
“miinhasir anlasmalart olmasa da her zaman aym arastirma gsirketi ile ¢alisanlarin”
oranmi (%19,6), cirolar1 400 milyon YTL ve iizerinde olan sirketler i¢indekilerin orani
(%2,3) ile karsilastirildiginda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu belirlenmistir.
Bunun yanisira, “sayilart birden fazla olmakla birlikte genellikle ayni arastirma
sirketleri ile calisan sirketler’ ele alimdiginda, cirosu 400 YTL ve lizerinde olanlar
(%53,5) ile 400 YTL nin altinda olanlar (%37,0) arasinda onemli bir farklilik oldugu
goriilmektedir (EK 12H).
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4.8.2. Cahsilacak Bagimsiz Pazar Arastirmasi Sirketlerinin Seciminde

Etkili Olan Olgiitler

Gergeklestirdikleri pazarlama arastirmasi projelerinde bagimsiz pazar arastirmasi
sirketlerinden yardim alan sirketler, calisacaklar1 arastirma sirketlerini secerken cesitli
Olciitleri gbz Oniine almaktadir. Tiirkiye’nin en biiyiik sirketleri arasinda bagimsiz pazar
arastirmasi sirketleri ile calisanlar en fazla birlikte i yapacaklar1 arastirma sirketinin
“giivenilir olmasina” dikkat etmektedir (%84). Pazar arastirmasi sirketleri ile ilgili
olarak en fazla dikkat edilen noktanin giivenilirlik olmasi, yaptiklar1 is ¢ogunlukla
pazarlamaya iliskin konularda birinci el veri toplamak ve bunlar1 yorumlamak oldugu
dikkate alindiginda, daha anlasilir hale gelmektedir. Bunun yaninda, “sundugu teklife
gore ihtiyact en iyi karsilayacak arastirmayr gerceklestirmesi (%68)”, “veri analizinin
otesine gecip bulgulara sirket acisindan onemli yorumlar katmast (%60)” ve “dogru
bulgular ve sonucglar sunabilmesi (%59)” konularinin da pazar arastirmasi sirketlerinin
seciminde one ¢ikan Olciitler oldugu goriilmektedir. Ote yandan, “uygun fiyatli hizmet
sunmasi, sektorde taminan bir arastirma sirketi olmast ve arastirmanin hicbir
asamasinda sorun yaratmayan bir sirket olmasi” gibi genel anlamda 6nem verilmesi
beklenen Olciitler en Onemli se¢im kriterleri arasinda yer almamaktadir. Pazar
arastirmasi sirketi se¢iminde digerleri ile karsilastirildiginda daha az onem atfedilen
olciitler ise “hizmet verdigi diger firmalar tarafindan tavsiye edilmesi (%17) ve yabanci

ortakl olmasit (%14)”dir.
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Tablo 20. Cahsilacak Bagimsiz Pazar Arastirmasi Sirketlerinin Se¢ciminde Etkili Olan

Olciitler
Some %

Giivenilir bir arastirma sirketi olmasi 76 84,4
Sundugu teklife gore ihtiyacimizi en iyi karsilayacak arastirmayi 61 67.8
gerceklestirecek olmasi
Veri analizinin Gtesine gegip bulgulara bizim a¢imizdan 6nemli 54 60,0
yorumlar katiyor olmasi
Dogru bulgular ve sonuglar sunabilmesi 53 58,9
Sirketimizi, miisterilerimizi ve sektoriimiizii iyi taniyan bir sirket 47 52,2
olmasi
Dogru bir arastirma projesi tasarlayip yiiriitebilmesi 45 50,0
Daha once calistigimiz icin tanidigimiz bir aragtirma sirketi olmasi 42 46,7
Uygun fiyatli hizmet sunuyor olmasi 37 41,1
Sektorde taninan bir aragtirma sirketi olmasi 36 40,0
Farkli arastirma modellerine sahip olmasi 32 35,6
Arastirmanin hicbir agamasinda sorun yaratmayan bir sirket olmast 25 27,8
Tiim diinyada genel merkezin ¢alismayi tercih ettigi sirket olmast 18 20,0
Hizmet verdigi diger firmalar tarafindan tavsiye edilmesi 15 16,7
Yabanci ortakli olmast 13 14,4
Diger 5 5,6
Cevap Yok 2 2
TOPLAM** 559

* Sirketlerden dikkate aldiklar1 tiim olgiitleri belirtmeleri istendigi icin birden fazla cevap alinan
bir sorudur, bu nedenle frekans yerine cevap sayist kullanilmaktadir.

** Pazarlama arastirmalarinda bagimsiz pazar arastirmasi sirketlerinden yardim alan sirketlerin
verileri iizerinden analiz edilmistir, dolayisiyla analize dahil olan sirket sayist 107’ten 92’ye
diigmiistiir.

Sirketlerin ¢alisacaklar1 arastirma sirketlerinin seciminde dikkate aldiklar1 dlgiitler
ile sirketlerin ozellikleri birlikte ele alindiginda, bazi ilgi ¢ekici bulgularin ortaya c¢iktigi
goze carpmaktadir. Ancak, yine pazarlama arastirmalarinda sirket disindaki
kuruluglardan yardim alan ve bunlar icinde bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri ile en
fazla calisan sirketlerin tiiketici tiriinleri tireticileri oldugu, dolayisiyla burada agirlikl
olarak bu sirketlerin goriislerinin 6ne c¢iktig1 hatirlanmalidir. S6zgelimi, sermaye yapisi
ile arastirma sirketi seciminde Oonem verilen Olciitler birlikte incelendiginde en fazla
dikkate alman oOlciitlerde bir degisiklik olmamakta; fakat tamamiyla yerli sermayesi
olan sirketlerin calisilacak arastirma sirketinin se¢iminde ‘“‘sektdrde taminan bir

arastirma sirketi olmasr” konusuna yabanci sermayeli sirketlere gore daha fazla 6nem
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verdigi goriilmektedir. Buna karsilik, yabanci sermayeli sirketler acisindan “tiim
diinyada genel merkezin calismayi tercih etmesi” ve “yabanci ortakli olmasi” gibi
Olciitlerin yerli sirketlerle karsilastirildiginda cok daha fazla Onem tasidigi
belirlenmigstir. Sirketlerin cirolar1 secim kriteleri ile birlikte ele alindiginda ise, 2007 yili
cirolar1 400 milyon YTL’nin altinda gerceklesen sirketler acisindan calisilacak
arastirma sirketinin “dogru bir arastirma projesi tasarlayp yiiriitebilmesi” ve
“arastirmanin hicbir agamasinda sorun yaratmayan bir sirket olmasr” gibi hususlarin
cirosu daha yiiksek sirketlerle karsilastirildiginda daha Onemli Olgiitler oldugu
sOylenebilir. Bu durumu da, cirosu gorece daha diisiik sirketler i¢in arastirma
sirketlerinden aldiklar1 yardim ya da hizmetin maliyetine deger olmasmin daha 6nemli

olabilecegi seklinde yorumlamak miimkiindiir (EK 121 — 1).

Sirketlerin pazarlama arastirmalar1 gerceklestirme ge¢misleri ile pazar arastirmasi
sirketi seciminde etkili olan faktorler birlikte incelendiginde, en fazla onem verilen
secim Olgiitlerinde bir degisiklik olmamaktadir. Ancak, 9 yi1l veya daha kisa bir siiredir
pazarlama arastirmalar1 gerceklestiren sirketler icin “sektorde taminan bir arastirma
sirketi olmasi ve farkli arastirma modellerine sahip olmasr” hususlarinin da 6ne ¢ikan
secim Olgiitleri oldugu goriilmektedir. Ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmani olan
sirketlerde, arastirma projeleri ile dogrudan ilgilenecek bir boliim olmasi nedeniyle
calisilacak arastirma sirketinin se¢iminde etkili olabilecek her husus daha fazla dikkate
alinmaktadir. Ayr1 pazarlama arastirmasi departmanlarinin gosterebilecegi varsayilan
hassasiyet dogrultusunda, “sirketi, miisterileri ve sektorii iyi tammasi, uygun fiyatl
hizmet sunmasi ve farkli arastirma modellerine sahip olmasi” gibi konularin da

arastirma sirketi seciminde onem kazandig1 goriilmektedir (EK 121 — 2).

4.9. Sirketlerin Gerceklestirdikleri Pazarlama Arastirmalar

Sirketlerin gerceklestirdikleri pazarlama arastirmalarina iligskin bilgiler iki soru ile
irdelenmistir. Sirketlere ©Once genel olarak hangi tiir pazarlama arastirmalari
gerceklestirdikleri sorulmus, ardindan son alt1 ay i¢inde hangi tiir pazarlama arastirmasi

projeleri gerceklestirdikleri ile bilgi vermeleri istenmistir.
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4.9.1. Genel Olarak Gerceklestirilen Pazarlama Arastirmalar

Tiirkiye'nin en biiylik 6zel sirketlerinin genel olarak gerceklestirdikleri pazarlama
arastirmalarmin basinda “rakip analizlerine iliskin arastirmalar (%62); miisteri
memnuniyeti arastirmalart (%61); pazar potansiyeli arastirmalart (%57) ve iiriin pazar
payt arastirmalart (%55)” gelmektedir. Genel olarak en fazla gerceklestirilen pazarlama
arastirmalar: incelendiginde, bunlarin — pazarlama arastirmalar1 gerceklestirmenin en
onemli amaci ile paralel sekilde — hedef pazarlar hakkinda bilgi edinmeye doniik

arastirmalar oldugu sdylenebilir.

Fiyatlandirma arastirmalart ve calisan memnuniyeti arastirmalart gibi farkli
tiirlerdeki arastirmalamn disinda, genel olarak en fazla gerceklestirilen arastirmalar
arasinda yer alanlarin ise sirketlerin daha ¢ok miisterilerini/tiiketicileri tanimaya doniik
olarak yaptiklar1 ya da yaptirdiklar1 pazarlama arastirmalari oldugu goriilmektedir.
Firma konumlandirma, firma kimligi ve firma is paydaslar1 arastirmalari; reklam
reaksiyon testleri ve kavram testleri ile tiiketici panelleri ise genel olarak oldukg¢a az

sayida sirket tarafindan gerceklestirilmektedir.
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Tablo 21. Gerceklestirilen Pazarlama Arastirmalari*

Gergeklestirilen Pazarlama Arastirmalart Genel(;o) larak Son ﬁ%Ayda
Rakip analizi 62,2 52,6
Miisteri tatmini/memnuniyeti aragtirmalari 61,0 42,2
Pazar potansiyeli arastirmalari 57,3 42,2
Uriin pazar pay1 arastirmalart 54,9 51,1
Fiyatlandirma arastirmalar1 47,6 34,8
Calisan memnuniyeti arastirmalari 45,1 33,3
Tiiketici/miisteri egilimleri ve beklentileri arastirmalari 43,9 30,4
Satin alma ve kullanim aligkanliklart aragtirmalari 40,9 25,2
Marka imaj arastirmalari 38,4 28,1
Uriin testleri 37,2 21,5
Kiyaslama/Benchmarking arastirmalari 37,2 23,7
Tiiketici/miisteri profili aragtirmalari 36,6 19,3
Marka degeri arastirmalart 32,9 16,3
Miisteri baglilig1 aragtirmalari 30,5 21,5
Pazar boliimlendirme arastirmalari 26,2 22,2
Reklam etkinligi dl¢timii 26,2 17,0
Uriin degerlendirme ve gelistirme 25,0 18,5
Tutum arastirmalari 23,2 13,3
Firma imaj arastirmalar1 23,2 13,3
Marka konumlandirma arastirmalari 22,0 17,0
Kampanya etkinligi 6l¢timii 22,0 14,1
Medya arastirmalart 22,0 10,4
Golge miisteri aragtirmalari 20,1 13,3
1sim/ambalaj testleri 18,3 12,6
I¢ pazarlama (internal marketing) aragtirmalar1 18,3 8,1
Dagitim kanallar1 arastirmalari 17,1 13,3
Perakende kontrolii/denetimi arastirmalari 15,9 14,8
Reklam ve marka izleme arastirmalari 15,2 8,1
Firma konumlandirma arastirmalar1 12,8 5,9
Reklam kavrama ve reaksiyon testleri 12,2 7.4
Firma kimlik aragtirmalar1 12,2 5,9
Kavram testleri 11,6 8,9
Tiiketici panelleri 10,4 8,9
Firma i paydaslar arastirmalart 7,3 3,0
Diger 1,2 7
Cevap Yok 5,2 22,0
TOPLAM** 173 173

* Sirketlerden genel olarak gerceklestirdikleri tiim pazarlama arastirmasi tiirlerini ve son alti ay i¢inde
gerceklestirdikleri tiim aragtirmalari belirtmeleri istendigi i¢in birden fazla cevap alinan bir sorulardir.
** Pazarlama arastirmasi gergeklestiren sirketlerin verileri iizerinden analiz edilmistir, dolayisiyla
analize dahil olan sirket sayis1 173 tiir.

Hatirlanacagi gibi, pazarlama arastirmasi gerceklestiren sirketler arasinda
endiistriyel {iriin treticileri ile tiiketici iriinleri reticilerinin hemen esit sayida
bulunmaktadir. Ancak farkli sektorlerde faaliyet goOsteren bu sirketlerin
gerceklestirdikleri pazarlama arastirmalar1  O6nemli farkhiliklar — gostermektedir.

Sozgelimi, endiistriyel iiriin iireticileri agirhikli olarak “pazar potansiyeli, iiriin pazar
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payt ve rakip analizi” gibi hedef pazarlara iligkin arastirmalar gerceklestirirken, tiiketici
triinleri iireticileri bu arastirmalarin yanisira miisterilerini/tiikketicileri tantmaya doniik
ve pazarlama faaliyetleri ile dogrudan iliskili olarak daha fazla arastirmalar
yapmay1/yaptirmay1 tercih etmektedir. Diger bir deyisle, tiiketici iiriinleri iireticileri
pazarlama arastirmalarmi ayni zamanda pazarlama faaliyetlerini belirleme ve
degerlendirme amacli olarak da kullanabilmektedir. Dolayisiyla, tiiketici {riinleri
tireticileri, hem pazarlama cevresini anlamak da, hem de gergeklestirdikleri pazarlama

faaliyetlerini etkisi gorebilmekle iligkili olarak,

v" Satin alma ve kullanim aligkanliklar1 v Marka degeri

v Tutum arastirmalar1 v Marka imaj aragtirmalar1
v" Perakende kontrolii v Marka konumlandirma
v' Tiiketici panelleri v Reklam etkinligi 6l¢iimii
v Isim/ambalaj testleri v" Reklam ve marka izleme
v Kavram testleri v' Medya

v' Tiiketici/miisteri egilimleri ve beklentileri v* Golge miisteri

v Reklam kavrama ve reaksiyon testleri

arastirmalarinin hepsini endiistriyel iiriin {ireticilerine gore istatistiksel olarak anlaml
sekilde daha fazla gerceklestirmektedir. S6zkonusu iki sektorde — endiistriyel iiriinler ve
tilketici tiriinleri — faaliyet gosteren sirketlerin, hem bulunduklar1 sektor, hem de hedef
pazarlar1, miisterileri, rakipleri ile pazarlama faaliyetlerinin niteligi ve ol¢iileri dikkate
alindiginda, bunlarin pazarlama c¢evrelerini anlamak ve bunun kosullarma gore hareket
edebilmek amaciyla ihtiyag¢ duyduklar1 tiirlerde pazarlama arastirmalarini

gerceklestirdiklerini soylemek miimkiindiir.

Bunun disinda, gerek yabanci sermayeli sirketlerin gerekse cirosu 400 milyon YTL
ve lizerinde olan sirketlerin de miisterilerini/tiikketicileri tamimaya doniik, ayn1 zamanda
pazarlama faaliyetleri ile dogrudan iligkili arastirmalar1 daha fazla gerceklestirdigi
goriilmektedir. Bu iki grup ig¢inde tiiketici iiriinleri iireticilerinin daha fazla oldugu
diistintildiigiinde, tiiketici iirlinleri iireticilerininkine benzer davramislar sergilemeleri

sasirtict degildir (EK 12J — 1).
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Bunlarin yanisira, kendi biinyesinde ayr1 bir pazarlama arastirmasit departmani
bulunan sirketlerin de miisterilerini/tiiketicileri tanimaya ve pazarlama faaliyetlerini
belirlemeye ve degerlendirmeye doniik arastirmalar1 daha cok gerceklestirdigi tespit
edilmistir. Yine, ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmani olan sirketler i¢cinde tiiketici
tiriinleri ireticilerinin oranmin gorece daha fazla oldugu hatirlatmak dogru olacaktir.
Dolayisiyla, ayri bir pazarlama arastirmas: departmani olan sirketlerin de yukarida tek
tek swralanan hemen her arastirma tiiriinii, pazarlama arastirmasi1 departmani olmayan
sirketlerden istatistiksel olarak anlamli sekilde daha fazla gerceklestirdigi belirlenmistir.
Bu durum ayni1 zamanda, ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmaninin olmasinin
sirketin pazarlama arastirmalar: ile ilgili hassasiyetini ortaya koymakta ve buna bagl
olarak da halihazirda her tiirlii aragtirmay1 daha fazla gerceklestirmekte oldugunun bir

gostergesi olarak yorumlanabilir (EK 12J — 2).

4.9.2. Son Alt1 Ay Icinde Gerceklestirilen Pazarlama Arastirmalan

Sirketlerin son alt1 ayda — ki bu siire arastirmanin saha caligmasindan onceki alt1 ay1
icermektedir — gergeklestirdikleri pazarlama arastirmalar1 incelendiginde, genel olarak
yapilan arastirmalara benzer bir kalip sergiledikleri goriilmektedir. Ancak, son alt1 ay
icinde gerceklestirilen pazarlama arastirmalarinin genele kiyasla daha az oldugunu
sOylemek miimkiindir. Bununla birlikte, sirketlerin son alti1 ay i¢inde yine en fazla
“rakip analizi (%53) ile iiriin pazar payt (%51)” arastirmalar1 gerceklestirdigi tespit
edilmistir. Bunlarin yanisira, pazar potansiyeli, miisteri memnuniyeti ve fiyatlandirma
arastirmalar: da son alt1 ayda en fazla yapilan arastirmalar1 arasinda yer almaktadir.
Dolayisiyla, sirketlerin son alt1 ay i¢inde yine daha ¢ok hedef pazarlar1 hakkinda bilgi

edinmeye doniik arastirmalar tercih ettikleri soylenebilir (Tablo 21).

Arastirmanin saha ¢aligmasinin yapildigi donemden Onceki alti1 ayda sirketlerin
gerceklestirdikleri pazarlama arastirmalar1 faaliyet gosterdikleri sektorlere gore
incelendiginde, endiistriyel {iriin iireticilerinin yine daha cok hedef pazarlar hakkinda
bilgi edinme amaci dogrultusunda iiriin pazar payi, rakip analizi ve pazar potansiyeli
arastirmalar1 yaptiklar1 goriilmektedir. Tiiketici liriinleri iireticileri ise son alt1 ayda
gorece daha fazla bicimde miisterilerini/tiiketicileri tanima (Ornegin tiiketici panelleri)

ve pazarlama faaliyetlerini degerlendirme (sdzgelimi reklam etkinligi 6lciimii ile reklam
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ve marka izleme arastirmalar1)) amacglh pazarlama arastirmalar1 gerceklestirmistir (EK

12K - 1).

Ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmani bulunan sirketlerin de son alt1 ay i¢inde
olmayan sirketlere gore miisterilerini/tiikketicileri tanimaya ve pazarlama faaliyetlerini
degerlendirmeye doniik daha ¢ok arastirma gerceklestirmis oldugu goriilmektedir. Bu
durumu, ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmani olan sirketler i¢in pazarlama
arastirmalarimin  siireklilik arz eden bir faaliyet oldugu seklinde yorumlamak

miimkiindiir (EK 12K - 2).

4.10. Sirket icinde Pazarlama Arastirmasi Sonuclarinin Paylagimn

Sirketlerin  gerceklestirdikleri pazarlama arastrmalarinin = sonuclarmmi  kendi
biinyelerinde herhangi bir bicimde paylasip paylagsmadiklar: iki soru ile incelenmistir.
Sirketlere ilk olarak pazarlama arastirmalarinin sonuclarini iist yonetim ile paylasip
paylagsmadiklari; daha sonra da sirket icinde pazarlama/pazarlama ve satig departmanlari
disindaki departmanlarla paylasip paylasmadiklari sorulmustur. Bu sorulara iligskin

bulgular asagida ayrmtili olarak sunulmaktadir.

4.10.1. Pazarlama Arastirmasi Sonuclarinin Ust Yonetim ile Paylasmu

Tiirkiye’nin en biiyilkk 0zel sirketleri arasinda pazarlama arastirmalar:
gerceklestirenler, bu arastirmalarin sonuglarini iist yonetimleri ile paylasmaktadir.
Sirketlerin %65°1 gerceklestirdikleri tiim pazarlama arastirmalarinin sonuclarint st
yonetime sunarken, %?20’si sadece iist yonetimi ilgilendiren sonug¢lar: paylasmaktadir.
%13’lik bir kesim ise pazarlama arastirmalarinin sonuglarint zaman zaman iist
yonetime sunmaktadir. Gerceklestirdikleri hicbir pazarlama arastirmast projesinin

sonuglarin iist yonetimleri ile paylagsmayanlar ise yok denecek kadar azdir.
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Tablo 22. Pazarlama Arastirmasi Sonuclarimin Ust Yonetim ile Paylasim

n %
Tiim pazarlama arastirmalariin sonuglarini iist yonetime 113 65,3
sunanlar
Sonuglar1 zaman zaman iist yonetime sunanlar 22 12,7
Sadece iist yonetimi ilgilendiren sonuglart sunanlar 35 20,2
Higbir pazarlama arastirmasinin sonuglarini iist yonetime 1 6
sunmayanlar
Cevap Yok 2 1,2
TOPLAM* 173 100,0

* Pazarlama arastirmasi gerceklestiren sirketlerin verileri iizerinden analiz edilmistir, dolayisiyla
analize dahil olan sirket sayis1 173 tiir.

Sirketlerin pazarlama aragtirmasi sonuclarinin paylasimi genel ozellikleri ile
birlikte incelendiginde, faaliyet gosterdikleri sektor ve il ile sermaye yapilarina gore
paylasim diizeylerinde herhangi bir farklilik gdze carpmazken; cirolarna gore ele
alindiginda cirosu daha diisiik sirketlerin iist yonetim ile tiim sonuglari paylasma, cirosu
daha yiiksek sirketlerin ise sadece iist yonetimi ilgilendiren arastirma sonuclarin

paylasma yoniindeki egilimlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (EK 12L — 1).

Pazarlama arastirmasi sonuglarinim iist yonetim ile paylasma diizeyi arastirma
gerceklestirme gecmisi ya da ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmani olmasina gore
onemli farkliliklar gostermemektedir. Ancak, pazarlama arastirmalarini tamamen baska
kuruluglara yaptiran sirketlerin arastirma sonuglarinin tiimiinii iist yonetimle paylagsma

egilimi daha yiiksektir (EK 12L — 2).

4.10.2. Pazarlama Arastirmasi Sonuclarinin Diger Departmanlarla

Paylasim

Pazarlama arastirmasi gerceklestiren sirketlerin bu arastirmalarin sonuclarmi
pazarlama/pazarlama ve satis disinda olan tiim departmanlarla paylagsma diizeyi
disikken (%15), genel olarak arastirmanm sonuclarinm ilgilendirdigi diger
departmanlarla paylasma yoniindeki egilim yiiksektir (%75). Pazarlama arastirmalarinin
sonuglarin1 pazarlama/pazarlama ve satis disinda hicbir departman ile paylasiimadig:

sirketler de bulunmaktadir (%?3).
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Tablo 23. Pazarlama Arastirmasi Sonuclarimin Diger Departmanlarla Paylagim

n %
Tiim diger departmanlarla paylasanlar 26 15,0
Sadece arastirmanin ilgili oldugu departmanlarla paylaganlar 133 76,9
Hicbir departmanla paylasmayanlar 5 2,9
Diger 2 1,2
Cevap Yok 7 4,0
TOPLAM* 173 100,0

* Pazarlama aragtirmasi gerceklestiren sirketlerin verileri tizerinden analiz edilmistir,
dolayisiyla analize dahil olan sirket sayis1 173’tiir.

Sirketlerin faaliyet gosterdikleri sektdr ve il, sermaye yapilar1 ve cirolarina
bakildiginda, bunlarin pazarlama arastirmasi sonuclarinin pazarlama/pazarlama ve satis
departmanlar1 disindaki diger departmanlar ile paylasimi acisindan herhangi bir fark
yaratmadig1 goriilmektedir. Ayni1 sekilde, arastirma gerceklestirme gecmisi ya da ayri
bir pazarlama arastirmast departmani olmasit da pazarlama arastirmasi sonuglarinin
diger departmanlarla paylasimi bakimindan belirgin bir farklilik ortaya koymamaktadir.
Ancak, pazarlama arastirmalarini tamamen kendi imkanlari ile gerceklestiren sirketlerde
pazarlama arastirmalarmin sonuglarini #im departmanlarla paylagsma egilimi daha

yiiksektir (EK 12M — 1 ve EK 12M - 2).

4.11. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarma Iliskin Algilar

Sirketlerin pazarlama arastirmalarina iliskin algilari, pazarlama arastirmalari
hakkindaki ve pazarlama arastirmacilar1 hakkindaki goriisleri olmak iizere iki yapidan
olusan bir dl¢ekle incelenmistir. Pazarlama arastirmalar1 hakkindaki goriisler, 5 adedi
olumlu, 6 adedi olumsuz toplam 11 ifadeden olusmakta olup, analiz sirasinda analize
uygunlugunu saglamak amaciyla olumsuz ifadeler olumlu hale getirilmistir. Pazarlama

arastirmacilar1 hakkindaki goriisler ise 6 ifade ile dl¢iilmeye ¢alisilmistir (Tablo 24).

Sirketlerin pazarlama arastirmalart hakkindaki goriisleri incelendiginde, genel
olarak pazarlama arastirmalarma iligkin olarak olumlu goriislere sahip olduklar:
goriilmektedir. Veri toplama aracinda olumlu sekilde yer alan ifadelere bakildiginda,

Tiirkiye nin en bilyiik 6zel sirketleri pazarlama arastirmalarinin
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o isletme cevresinde siirekli olarak yasanan degisimleri anlamaya yardimci
oldugunu;
o daha giivenilir satis tahminleri yapmak acisindan faydali oldugunu;
o gelecekte farkl sektorlerde biiyiik onem kazanacagini
diisinmektedir. Ciddi bir hata yapmaktansa pazarlama arastirmalarinin getirecegi
maliyete katlanabileceklerine inanan sirketler, yalnizca kapsamli pazarlama
arastirmalarinin ardindan pazara sunulan iiriinlerin basarili olabilecegi konusunda ayni
Olciide net bir goriise sahip degildirler. Diger bir deyisle, kapsamli bir pazarlama
arastirmasi siirecinden ge¢gmeyen lriinlerin de basarili olabilecegi diisiiniilmektedir.
Veri toplama aracinda olumsuz sekilde ifade edilmis sorularin verileri incelendiginde,
sirketlerin pazarlama arastirmalarimni
o kendileri agisindan bir israf olarak gdérmediklert;
o harcayacaklar1 cabaya degecek bir siire¢ olarak gordiikleri;
o sirket performansia 6nemli katki saglayan bir arag¢ olarak gordiikleri;
o hedef pazarlari ile ilgili bilgiye sahip olmalarini sagladig: i¢in yapmaya ihtiyag
duyduklar1 bir arag¢ olarak degerlendirdikleri
gozlenmektedir. Bunlarin yanisira, pazarlama arastirmalariin sirket yonetimi ile ilgili
temel isletme faaliyetleri kadar onemli oldugu goriisiine katilan sirketlerin, iiriinlerine
yonelik talep ¢ok olmadiginda pazarlama arastirmasi yapmaya ihtiya¢ duyduklari

goriisiine sahio olduklar: goriilmektedir.

Sirketlerin pazarlama arastirmacilar: ile ilgili goriisleri ele alindiginda, pazarlama
arastirmacilar1 hakkinda genel olarak olumsuz olmayan goriislere sahip olduklari, ancak
pazarlama arastirmalar1 kadar olumlu goriislere sahip olmadiklar1 goriilmektedir.
Arastirmaya katilan sirketler arasinda pazarlama arastirmasi gerceklestirmeyen sirketler
oldugu gibi; pazarlama arastirmasi gerceklestiren sirketler arasinda (a) yalnizca
%31’inin ayr1 bir pazarlama arastirmasi departmani oldugu; (b) ayr1 bir pazarlama
arastirmasi departmani olmayan sirketlerde arastirma projelerinin yogunlukla pazarlama
ve/veya satis departmanlar1 ve yoOneticileri tarafindan koordine edildigi; (c) ayrica
%38’ inin pazarlama arastirmalarimi yalnizca kendi imkanlar1 ile gerceklestirdigi goz
Onitine alindiginda, sirketlerin yaklasik yarisinin pazarlama arastirmacisi olarak calisan
kisilerle belirgin bir temasit olmadigi sOylenebilir. Dolayisiyla, pazarlama

arastirmacilarina iligskin olarak net goriisler olmamasi da bu anlamda sasirtic1 degildir.
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Pazarlama Arastirmasi

Yapanlar Yapmayanlar
PAZARLAMA ARASTIRMALARINA iLiSKiN GORUSLER Genel Ort. Ort. Ort.
Pazarlama aragtirmasi, isletme ¢evresinde siirekli olarak yasanan degisimleri anlamamiza yardimci olur 4,3182 4,3812% 3,9420
Sirketimizin iiriinlerine yonelik talep cok olmadigindan pazarlama arasgtirmasi yapmaya ihtiya¢ duyariz* 3,7761 3,9293% 2,8621
I(;{zilzlf( t[ﬁliarlarlmlzla ilgili yeterli bilgiye sahip olmadigimiz igin pazarlama arastirmalarinin bize faydasi 4.1100 42903 3.0345
Pazarlama arastirmalari girket yonetimi ile ilgili temel igletme faaliyetleri kadar onemlidir* 3,8020 3,9423% 2,9655
Pazarlama arastirmasi sonuglari, daha giivenilir satis tahminleri yapmakta oldukga faydalidir 4,1313 4,1822% 3,8276
Ciddi bir hata yapmaktansa, pazarlama arastirmasi siirecinin getirecegi maliyete katlanmay tercih ederiz 3,8750 3,9408* 3,4828
Pazarlama arastirmalari girketimizin performansina 6nemli katki saglar* 4,1194 4,2724% 3,2069
Pazarlama aragtirmasi, sirketimizde harcayacagimiz cabaya degecek bir siirectir™* 4,3200 4,4430" 3,5862
Yalnizca kapsamli bir pazarlama aragtirmasinin ardindan pazara sunulan iirtinler basarili olur 3,3881 3,4358 3,1034
Pazarlama arastirmalari girketimiz agisindan israf degildir* 4,4271 4,5252* 3,8423
Pazarlama aragtirmalart gelecekte bizim sektoriimiizde ¢ok biiyiik onem kazanacak 3,9293 4,0041% 3,4828
PAZARLAMA ARASTIRMACILARINA iLiSKiN GORUSLER
Pazarlama arastirmacilar1 bizim pazara iliskin ne tiir bilgilere ihtiyacimiz oldugunu anlarlar 3,5404 3,5327 3,5862
Pazarlama aragtirmacilar1 yalnizca karmasik tablolar ve analizler sunarlar 2,0455 1,9837% 2,4138
Pazarlama aragtirmacilar1 yaptiklari iste yeterli uzmanliga sahiptir 3,5622 3,6102% 3,2759
Pazarlama arastirmacilar1 pazarlama arastirmasi yaptiklart sektorleri ve bu sektorlerin dinamiklerini iyi bilirler 3,3990 3,4370 3,1724
Pazarlama arastirmacilari, arastirilmasi gereken pazar sorunu icin her zaman en dogru yontemi kullanirlar 3,2222 3,2479 3,0690
Pazarlama arastirmacilari, elde ettikleri bulgular yararlanabilecegimiz 6nerilere doniistiiriirler 3,4750 3,5026 3,3103
n** 202 173 29

* Olumsuz olarak sorulan bu maddeler, analiz amaciyla ters kodlanmugtir.
*% Tiim sirketlere sorulan bir soru oldugu i¢in analize dahil olan sirket sayis1 202’dir.

* ANOVA sonuglarna gére ortalamalar arasinda anlamli fark ¢ikan maddelerdir.
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Pazarlama arastirmacilar ile ilgili olarak olumsuz olmayan ancak genel olarak
belirli bir diizeyde kararsizlik iceren goriislerin, pazarlama arastirmacilari ile belirli bir

calisma gecmisi olan sirketlerde daha net hale gelebilecegi diisiiniilmektedir.

Hatirlanacag1 gibi, arastirmaya katilan sirketler arasinda halihazirda pazarlama
arastirmasi gerceklestirmeyen sirketler de bulunmaktadir. Buna bagh olarak, sirketlerin
pazarlama arastirmalarma iligkin algilarmin pazarlama arastirmalar1 gergeklestiren ve
gerceklestirmeyen sirketler nezdinde farklilik gosterip gostermediginin incelenmesinin
uygun olacagina karar verilmistir. iki grubun degerlendirmeleri arasinda gerceklestirilen
tek yonlii ANOVA testi sonuglari, pazarlama arastirmalar1 gerceklestiren sirketlerin
pazarlama arastirmalar1 ve arastirmacilarina iligkin goriislerin hemen hepsinde daha
olumlu degerlendirmelere sahip olduklar1 ve bunlarin biiytik boliimiinde ortaya ¢ikan
degerlendirme farkhiliklarinin da istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir

(Tek Yonli ANOVA testi sonuglar1 EK 13’te sunulmaktadir).

Arastirmanin veri toplama aracinin basinda, pazarlama arastwrmalari, “herhangi bir
pazarlama sorunu icin (a) satis raporlarindan sektor raporlarina kadar degisen ikinci
el veriler ya da tiiketicilerden/ miisterilerden veya ilgili paydaglardan toplanan birinci
el verilere kadar her tiir veri ile; (b) ister sirketin kendisi tarafindan, ister
gorevlendirdigi bir kurulus ya da pazar arastirmasi sirketi tarafindan yapilan her tiirlii
arastirma projesi” olarak tanimlanmisti. Veri toplama aracinda agiklandig: haliyle de
olsa pazarlama arastirmasi gerceklestirmeyen sirketlerin, pazarlama arastirmalar1 ve
arastirmacilart ile ilgili degerlendirmeleri olumsuz bir nitelik sergilememekle birlikte,
net bir sekilde olumlu goriisler de degildir. Diger bir deyisle, pazarlama arastirmasi
gerceklestirmeyen sirketlerin konuyla ilgili goriisler cogunlukla belirli bir olgiide
kararsizlik gostermektedir. Bu degerlendirmelerin ne kesin bicimde olumlu, ne de kesin
bicimde olumsuz bir yapi sergilemesi, pazarlama arastirmalarinin bu sirketlerin genel is
yapma pratikleri arasinda yer almamasi ile iliskilendirilebilir. Hatta daha da otesi, net
bicimde olumsuz goriisler ifade etmemeleri, yani pazarlama arastirmalarmna iligkin
olarak karsit bir durus sergilememeleri; pazarlama arastirmalarinin “igletme cevresinde
siirekli olarak yasanan degisimleri anlamaya ve daha giivenilir satis tahminleri
yardimct olacagr” yoniindeki diisiinceleriyle birlikte ele alindiginda, bu sirketlerin

gelecekte pazarlama arastirmalar1 gerceklestirebilecekleri miimkiin goriinmektedir.
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5. COK DEGISKENLIi ANALIZLER

Bu kisimda Oncelikle c¢ok degiskenli analizler kullanilan Yapisal Esitlik
Modellemesi hakkinda bilgi verilecek, daha sonra gerceklestirilen analizlerin adimlari
aciklanacak, en son olarak da yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular
yorumlanacaktir. Cok degiskenli analizlerin, pazarlama arastirmasi1 gerceklestiren 173
sirketin verisi lizerinden ve c¢ok degiskenli analizlerin gerektirdigi sekilde aykiri
gozlemler elendikten sonra veri setinde kalan 165 sirketin verilerinin temel olusturdugu

unutulmamalidir.

5.1. Veri Analizi Yontemi Olarak Yapisal Esitlik Modellemesi

Veri toplama aracinim ikinci kismimda yer alan ve ¢ok degiskenli analizlere konu
olan Olceklere iligkin veriler once SPSS 16.0°da gerceklestirilen temel analizlerin
ardindan LISREL 8.51 for Windows yazilimimna aktarilmistir. Arastirma cergevesinde
ongoriilen degiskenler arasi iligkilerin test edilmesinde Yapisal Esitlik Modellemesi

(Structural Equation Modelling) kullanilmistir.

Yapisal Esitlik Modelleri (YEM), coklu regresyona benzer amaclarla kullanilan bir
cok degiskenli analiz teknikleri biitiiniidiir. Yapisal esitlik analizlerinin temel amaci,
onceden belirlenen iliski Oriintiilerinin veri seti tarafindan dogrulanip dogrulanmadigimi
ortaya koymaktir. Yapisal Esitlik Modelleri coklu regresyondan farkli olarak, veri
setindeki etkilesimleri, dogrusal olmayan durumlar1 iliskili bagimsiz degiskenleri,
Olciim hatalarini iligkili hata terimlerini ve her biri ¢esitli gostergelerle dlciilebilen ¢ok
sayida ortiikk bagimsiz yapiy1 dikkate aldig1 icin gii¢lii analizler sunarlar (Simsek. 2007).
Yapisal Esitlik Modelleri sayesinde acgiklayicit faktdr analizinden baglayarak hem
dogrulayici faktor analizi, hem de bir dizi neden-sonug iliskisinin test edildigi yol
analizleri (path analysis) ile 6nerilen bir modelin ya da literatiirdeki mevcut modellerin
sinanmas1t miimkiindiir. Yapisal Esitlik Modellerinin en 6nemli ©6zelligi tamamen
kurama dayali olmalaridir. Her YEM caligmasi 6ziinde saglam bir kuramsal ¢atimin yer
aldig1 bir modelin smanmasmi amaglar. YEM analizleri ile s6zkonusu modellerin

veriler tarafindan dogrulanip dogrulanmadigi. kuramsal evrende varsayilan iligkilerin
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ampirik gozlemler sonucu elde edilmis olan veri setinde de var olup olmadigi

anlasilmaya calisilir (Joreskog ve Sorbom. 1993).

Bu arastirmada Yapisal Esitlik Modellemesinin analiz i¢in tercih edilmesinin en
Oonemli nedeni, bu analizlerin hem bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda yalnizca
tek bir iliskinin incelenmesine olanak veren ¢ok degiskenli analizlerden farkli olarak
birbirinden farkli ancak iligkili birden fazla degiskenin iligkilerini ortaya koymayi
saglamasidir (Hair vd., 1998). Arastirmada Yapisal Esitlik Modellemesi analizi
kullanilarak belirlenmis degiskenler arasinda kuramsal olarak var oldugu diisiiniilen
iligkilerin veri setinde de ortaya c¢ikip c¢ikmayacagi test edilip bu degiskenlerin
aralarmdaki iliskileri ortaya koyan kavramsal bir ¢erceve ortaya konmaya caligilmustir.
Arastirmada Yapisal Esitlik Modellemesinin tercih edilmesinin bir diger nedeni ise,
YEM’in istatistiksel tahmin yetenegini arttiran, kavramlar: teorik agidan daha iyi temsil
etme yetenegine sahip ve Olgme hatalarimi dikkate almaya olanak saglayan ortiik
degiskenlerle analiz yapilmasina imkan saglamasidir (Hair vd., 1998. s. 585). Ortiik
degiskenler teorik olarak var olduklar: diisiiniilen, ancak yalnizca bir takim gostergeler
aracilifiyla Olciilebildikleri varsayilan yapilardir. Diger bir deyisle, bu degiskenler
dogrudan gbzlemlenemeyen hipotetik degiskenlerdir. Kimi zaman ortiik degisken yerine
faktor ya da yapi terimlerinin de kullanilabilmektedir. Ortiik degiskenlerin 6lciimii icin
kullanilan gostergeler genelde Olgme araclarinda kullanilan maddeler olmakta ve
bunlara gozlenen degisken adi verilmektedir (Simsek. 2007. s. 8). Arastirmadaki

gozlenen degiskenleri 6l¢cek maddeleri halinde hazirlanmis sorular olusturmaktadir.

Yapisal Esitlik Modellerinin 6l¢gme modeli ve yapisal model olmak iizere iki temel
ogesi vardir (Simsek. 2007. s. 15). Olgme modeli, gozlenen degiskenleri dlgmek icin
kullanilan gostergelerden olusurken, yapisal model ele aliman ortiikk degiskenler
arasindaki iligkiler Oriintiisinden meydana gelmektedir. Arastirmada ele alinan
cercevenin test edilmesinde bu iki asamali yaklasimdan yararlanilmistir. Iki asamali
yaklasimda, dnce 6l¢cme modeli test edilir. Bundan sonra, 6lgme modelindeki degerler
sabitlenerek yapisal model test edilmektedir (Hair vd.. 1998). Olgme modeli ve yapisal
modelin test edilmesinde yararlanilan i¢sel tutarlilik testi ve aciklayici faktor analizi igin

SPSS 16.0 Istatistiksel Paket Programi; bunlardan sonra gerceklestirilen dogrulayici
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faktor analizi ve yapisal modelin test edilmesinde ise LISREL 8.51 for Windows paket

programi kullanilmistir.

5.2. Olcme Modelinin Test Edilmesi

Olgme modelinin test edilmesinin temel amaci, yapisal model icindeki her bir
yapinin giivenilir ve gecgerli bir 6l¢iim araci ile Olgiildiigiinii garanti altina almaktir.
Olgme araclarinin giivenilirligini ve gecerliligini test etmenin birden fazla yontemi
bulunmaktadir. Arastirmada 0lgme modelinin test edilmesine ilk olarak icsel tutarlilik

testi ile baglanmistir.

5.2.1. icsel Tutarhlik Analizi

Churchill’in (1979) de Onerdigi iizere, i¢sel tutarlilik testi ile agiklayici faktor
analizine baslamadan Once Olcek acgisindan sorun yaratan maddelerin elenmesi
amacglanmistir. Bir degiskenin kapsadig: tiim maddelerin s6zkonusu degisken ile iligkili
olmas1 durumunda, maddeler arasinda da yiiksek bir iligki olmasinin gerektigini ifade
eden Churchill (1979), ic¢sel tutarliligin Olglimiinde en c¢ok kullamilan teknigin
Cronbach’s Alpha oldugunu belirtmektedir. Alfa katsayisinin alabilecegi degerlerin

[13

smirlarma iligkin farkli goriisler olmakla birlikte, “diisik” ya da “yiiksek” alfa
katsayismin ne oldugunu arastirmanin amaci belirlemektedir. Nunnally (1967°den
aktaran Churchill, 1979), ozellikle sosyal bilimler arastirmalarinda 0,60 diizeyinde alfa
katsayilarinin yeterli oldugunu ifade etmektedir. 0,80’lere varan katsay: diizeylerinin ise
cok daha net sonuglar saglamakla birlikte, sosyal bilimlerdelk arastirmalarda elde
edilmesi giic bir diizey oldugu ic¢in ise arastirmalar acgisindan zorlayici bir durum

yarattigini belirtmektedir.

Tablo 25’te dlgeklere ait madde sayilar1 ve alfa katsayilar1 sunulmaktadir. i1k analiz
kisminda dlgceklerde igsel tutarhilik sorunu yaratan maddeler heniiz silinmemis haliyle
madde sayilar1 ve Alfa katsayilar1 sunulmaktadir. Buna gore, ilk bakista cevresel
calkantilar 0Olgegi disinda diger Olcekler Nunnally’nin (1967) belirledigi sinirlar
dahilinde giivenilir olarak kabul edilebilecek olgekler olarak goriinmektedir. Ote

yandan, Ozdamar (2004), dlgeklerde sorun yaratan maddelerin tespiti icin madde-biitiin
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korelasyon degerlerine ve maddenin silinmesi durumunda Alfa katsayilarinda
gerceklesecek degisime bakilmasi gerektigini belirtmektedir. Madde-biitiin korelasyon
degerleri, her bir maddenin 6l¢egin biitiiniine katkisini ifade etmektedir ve bu degerlerin
0,25’ten biiylik olmasi1 beklenmektedir. Maddenin silinmesi durumunda Alfa
katsayisminda degisim, madde olmadiginda 6lcegin ic¢sel tutarhiligmin olumlu yonde mi
olumsuz yonde mi degisecegini gdstermektedir. Madde-biitiin korelasyon degerleri gore
ve maddenin silinmesi durumunda Alfa katsayilarinda gerceklesecek degisimler EK

14’te sunulmaktadir.

Madde-biitiin korelasyon degerleri ve maddenin silinmesi durumunda Alfa

katsayilar1 incelendiginde,

o COMO4, MR2, RES2, MT4, MT6, ET1, ET3, RSF8, RSF10, PSF3, AOUG6,
AOU7, AOUS8, AOU9, AOU10, AOU1l1 maddelerinin madde-biitiin
korelasyon degerlerinin ,25’in altinda oldugu;

o COMO4 maddesinin yanisira, MR2, RES2, MT6, ET1, TT3, RSF8, RSF10,
PSF3, AOU7, AOU8 ve AOU9 maddelerinin silinmeleri durumunda ayni

zamanda Alfa katsayilarimi gelistirecek olduklar1 belirlenmistir.

Madde-biitiin korelasyon degerleri 0,25’in altinda olan ve silinmesi durumunda
Olcegin Alfa katsayisi yiikseltecek olan COMO4, MR2, RES2, MT4, MT6, ET1, ET3,
TT3, RSF8, RSF10, PSF3, AOU6, AOU7, AOUS8, AOU9, AOUIO ve AOUII
maddelerinin ilgili 6lceklerden cikarildiginda ne olacagina bakilmistir. Bu durumda elde
edilen Alfa katsayilar1 ve Olceklerde kalan madde sayilar1 Tablo 25’in ikinci kisminda

sunulmaktadir.

Ote yandan, Churchill (1979), olgeklerin igsel tutarhligmm (giivenilirligini)
arttirmak igin, tatmin edici katsayilar elde edilene kadar icsel tutarhilik analizinin
tekrarlanabilecegini belirtmektedir. Tekrar analizler 6zellikle, kullanilan Slcekler kendi
iclerinde birden fazla boyut barmdiriyorsa, i¢sel tutarlilig: (giivenilirligi) arttirmak icin
Onerilen bir yaklasimdir. Buradan yola ¢ikilarak, ilk denemeden sonra dlgeklerde baska
sorunlu madde kalip kalmadigin1 belirlemek amaciyla ikinci kez i¢sel tutarhilik analizi

gergeklestirilmistir.
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Olcek

Pazar Odaklilik

Pazarlama Arastirmalari Algisi
Cevresel Calkantilar
Teknolojik Calkantilar
Stratejik Esneklik

Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma
Bigimleri

Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama
Aragtirmalari

Tablo 25. Olceklerin Madde Sayilar ve Alfa Katsayilari

Birinci Analiz Ikinci Analiz Uciincii Analiz
Madde Alfa Madde Alfa Madde Alfa
Sayis1 Katsayis1 Sayis1 Katsayis1 Sayis1 Katsayis1

15 , 796 14 ,801 - -

17 , 746 15 ,812 14 ,814

10 ,532 6 ,605 4 ,634

5 ,853 4 ,878 - -

21 ,854 18 ,889 17 ,892

18 , 753 12 ,837 11 ,855

6 ,899 - - - -

Dordiincii Analiz

Madde Alfa
Sayis1 Katsayis1
3 ,647
10 ,860

182

Besinci Analiz

Alfa

Katsayis1
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Buna gore, madde-biitiin korelasyon degerleri ve maddenin silinmesi durumunda
Alfa katsayilarmin ne olacagi yeniden incelendiginde,
o MT3, ET2 ve AOU12 maddelerinin, madde-biitiin korelasyon degerlerinin hala
,25’1n altinda kaldigt;
o MR9 ve RSF7 maddelerinin ise silinmeleri durumunda Alfa katsayilarini

gelistirecek olduklar1 goriilmiistiir.

Madde-biitiin korelasyon degerleri 0,25’in altinda kalan MT3, ET2, ve AOU12 ile
silinmesi durumunda Olcegin Alfa katsayisimi yiikseltecek olan MR9 ve RSF7
maddelerinin ilgili 6lceklerden cikarildiginda ne olacagina bakilmistir. Bu durumda elde
edilen Alfa katsayilar1 ve 6lgeklerde kalan madde sayilar1 Tablo 25’iin “Ugiincii Analiz”
kisminda sunulmaktadir. Churchill’in (1979) Onerisine bagh olarak, bu maddeler de
ilgili dlceklerden ¢ikarildiktan sonra herhangi bir degisiklik olup olmayacagim gormek
icin yeniden i¢sel tutarlilik analizi yapildiginda, MT5 ve AOU4 maddelerinin silinmesi
durumunda icinde bulunduklar1 Olceklerin  Alfa katsayilarin1  gelistirecekleri

gorilmiistiir.

Bu maddelerin silinmesi durumunda elde edilecek Alfa katsayilar1 ve dlgeklerde
kalan madde sayilarin Tablo 25’in “Dérdiincii Analiz” kisminda sunulmaktadir.
Dordiincti  i¢gsel tutarhilik analizinin  sonuglart incelendiginde, ET4 ve AOUS
maddelerinin dahil olduklar1 Olceklerin Alfa katsayilarmi gelistirecekleri goriilmiis,
buna bagh olarak da icsel tutarlilik analizi tekrarlanmigtir. Bu analizin sonuglar1 Tablo
25’in “Besinci Analiz” kisminda yer almaktadir. Gergeklestirilen bes igsel tutarhilik
analizine bagli olarak;

o oOncelikle, madde-biitiin korelasyonlar1 ,25’in altinda olan COMO4, MR2,

RES2, MT3, MT4, MT6, ET1, ET2, ET3, RSF8, RSF10, PSF3, AOU6, AOU7,
AOUS, AOU9, AOU10, AOU11 ve AOUI12 maddelerinin icinde bulundular1
Olceklerin genel nitelikleri ile uyum sergilemedikleri i¢in, ilgili 6l¢eklerden
c¢ikarilmalarina karar verilmistir;

o TT3, MR9, MT5, ET4, RSF7, AOU4, AOU5 maddelerinin ise silinmeleri

durumunda i¢inde bulunduklar1 dlceklerin Alfa katsayilarini gelistirecek ve
dolayisiyla Olgeklerin igsel tutarliliklarini arttiracaklar: igin ilgili 6lceklerden

cikarilmalarinda karar verilmistir.
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Madde-biitiin korelasyon degerleri ,25’in altinda kalan ve silinmesi durumunda
Olcegin Alfa katsayisimi yiikselten maddeler ilgili dl¢eklerden c¢ikarildiklarinda, her bir
Olcegin igsel tutarlilik diizeyini gosteren Alfa katsayilarinin ,80’lere ulastigi, hatta
biiylik boliimiinde ,80 esigini gectigi goriilebilir. Aciklayici faktor analizi, i¢sel tutarlilik
analizinden sonra gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen icsel tutarlilik analizlerinin
sonucu olarak, faktor analizinde kendi i¢lerinde korelasyonlar: yiiksek maddelerden
olusan oOlceklerin analiz edildigi sOylenebilir. Her bir 6l¢egin agiklayic: faktor analizine

tabi tutulan maddeleri asagida Tablo 26’da gosterilmektedir.

Tablo 26. Aciklayic1 Faktor Analizinde Kullamlan Olcekler ve Maddeleri

Madde

Olcek Sayisi Madde Kisaltmalar:
CUSO1, CUSO2, CUSO3, CUSO4, CUSO5, CUSO6,
Pazar Odaklilik 14 COMO1, COMO2, COMO3, IFC1, IFC2, IFC3, IFC4,
IFC5
MR1, MR3, MR4, MR5, MR6, MR7, MR8, MR10,
Pazarlama Arastirmalar1 Algisi 14 MR11. RES], RES3, RES4, RESS, RES6
1
Cevresel Calkantilar 2 MTI1, MT2
Teknolojik Calkantilar 4 TT1, TT2, TT4, TT5
RSF1, RSF2, RSF3, RSF4, RSF5, RSF6, RSF9, RSF11,
Stratejik Esneklik 17 PSF1, PSF2, PSF4, PSF5, PSF6, PSF7, PSF8, PSF9,
PSF10
Pazarlama Arastirmalarindan 8 AOU1, AOU2, AOU3, KEU1, KEU2, KEU3, KEU4,
Yararlanma Bicimleri KEUS, KEU6
Ekonomik Kriz Donemlerinde 6 MRER1, MRER2, MRER3, MRER4, MRERS, MRER6

Pazarlama Arastirmalari

! fsletme ¢evresinde yasanan calkantilar, hatirlanacag: iizere, genis bir perspektiften bakan Miller’in
(1987) ve pazarlardaki calkantilart ele alan Jaworski ve Kohli’nin (1993) yaklasimlari birlikte ele alan
bir olcek ile oOl¢iilmeye calisilmistir. Miller (1987) calismasinda genel cevresel calkantilar 6lgeginin
giivenilirligine iliskin herhangi bir bilgi sunmasa da; Jaworski ve Kohli, 1993 yilindaki ¢alismalarinda
“Pazarlardaki Calkantilar” 6lceginin igsel tutarliligini (giivenilirligini) 0,68 olarak rapor etmislerdir. igsel
tutarlilig1 cok yiiksek olmayan bu yapi, genel cevresel calkantilar yapisi ile birlikte kullanildiginda, 10
maddelik 6l¢egin 8 maddesinin 6lgegin giivenilirligini diisiirdiigii icin elendigi goriilmektedir. Genel
cevresel calkantilara iliskin bir bilgi elde bulunmamakla beraber, bu iki yapi birlikte kullanildiginda
Olcegin yapisini zedeleyip zedelemedigini belirlemek amaciyla her biri ayr1 ayri igsel tutarlilik analizine
tabi tutulmustur. Diger bir deyisle, sadece genel ¢evresel galkantilar yapisini olusturan ET1, ET2, ET3 ve
ET4 maddeleri i¢in ayri; sadece pazarlardaki calkantilar yapisini olugturan MT1, MT2, MT3, MT4, MT5
ve MT6 maddeleri icin ayr1 giivenilirlik analizi gergeklestirdiginde, sonucun degismedigi goriilmiistiir.
Yine ayn1t maddeler bu iki ayr1 yapi ile beklenen ol¢iide iliski sergilemedigi i¢in yapilarin giivenilirliklerin
arttirmak icin elenmeleri gerektigi tespit edilmistir.



@» ANADOLU UNIVERSITESI

185

5.2.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Churchill (1979), aciklayici faktor analizini ve bundan sonra gerceklestirilecek
dogrulayic1 faktor analizini yapr gecerliligini 6l¢mek acisindan 6nemli asamalardan
birisi olarak gostermektedir. Faktor analizi yoluyla, bir dl¢egi olusturan maddelerin
daha az sayida boyut ya da ortiikk degisken altinda toplanmasi miimkiin olmaktadir.
Ayrica, faktor analizi sayesinde her bir maddenin ilgili oldugu faktor ya da ortiik

degisken altinda toplanmasi ve diger faktorlerle iliskili olmamasi saglanmaktadir.

Faktorlerin belirlenmesinde temelde iki yontem, yani Asal Bilesenler Analizi ve
Ortak Faktor Analizi yontemleri kullamilmaktadir. Pek cok istatistiksel analiz paket
programinda ilk kullanilan yontem olarak otomatik sekilde Asal Bilesenler Analizinin
kullanildigini belirten Costello ve Osborne (2003, s. 2), bu yontemin ortiik degiskenleri
belirlemek acisindan Ortak Faktor Analizi kadar basarili olmadigini ileri siirmektedir.
Asal bilesenler analizi degiskene has varyans ve ortak varyans arasinda bir fark
gozetmedigini ifade eden Costello ve Osborne (2005, s. 2), faktor analizinin ise ortak
varyans iizerinden analiz yapmast nedeniyle degiskenlerin olusturdugu ortiik
degiskenleri daha basarili bicimde belirledigine dikkat ¢ekmektedir. Bunun yanisira,
faktorlerin belirlenmesinde (factor extraction), eger veriler normale yakin bir dagilim
gosteriyorsa Enbiiyiik Benzerlik Yontemi (Maximum Likelihood Extraction) en iyi
sonucu vermektedir. Ciinkii, Enbiiyiik Benzerlik Yontemi, bir dizi uyum iyiligi degeri
hesaplayarak, faktor yiiklerinin ve faktorler arasi korelasyonlarin istatistiksel testlerini
sunmaktadir (Costello ve Osborne, 2005, s. 2). Bahsedilen gerekcelere bagli olarak
aciklayici faktor analizlerinde Varimax dondiirme yaklasimi ve Enbiiyiik Benzerlik
faktor belirleme yoluyla Ortak Faktor Analizi kullanilmasina karar verilmistir. Ayrica,
daha sonra dogrulayici faktor analizleri ile Olgcme ve yapisal modellerin testinde
kullanilan Lisrel yazilimi da temelde Enbiiyiik Benzerlikler Yontemini kullandig: igin,

sonuclar uyumlu olmasi amaciyla da bu yontem tercih edilmistir.

Aciklayict faktor analizine tabi tutulan Olceklerin biiyiikk bolimii kendi icinde
kuramsal olarak c¢esitli alt boyutlara sahip oldugu i¢in, analizde en uygun faktor sayisini
belirleyebilmek icin Oncelikle 6zdegerlere (eigenvalues) bakilmis ve 6zdegerleri 1’in

tizerinde olan fakorler dikkate almmustir. Bir maddenin hangi faktor altinda yer alacagi
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ise maddelerin faktorlerle olan korelasyonlarini gosteren faktor yiiklerine bakilmaigtir.
Velicer ve Fava (1998) 0,8 ve lizerinde olan faktor yiiklerinin “yiiksek” eskokenlilik
(communality) anlaminda geldigini ve arzulanan bir durum oldugunu, ancak sosyal
bilimlerde daha makul olan 0,4 ile 0,70 arasindaki faktor yiiklerinin kabul edildigini
ifade etmektedir. Eskokenliligi 0,40 ‘in altinda olan bir maddenin ise diger maddelerle
korelasyonunun siipheli olabilecegini belirtmektedir. Burada arastirmacinin karari
devreye girmekte, eskokenliligi 0,4’iin altinda olan maddeleri faktore dahil edip
etmemeye caligmanin baglaminda arastirmaci karar vermektedir (Velicer ve Fava,

1998).

Bunlarin yanisira, Tabachnick and Fidell (2001°den aktaran Costello ve Osborne,
2005), 0,32 diizeyindeki eskokenliligi yol gosterici bir esik olarak kabul etmektedir, ki
bu esik ayni zamanda bir maddenin faktordeki diger maddelerle arasindaki yaklagik
%10 diizeyinde binisik varyansa denk gelmektedir. Ote yandan, bir madde birden fazla
faktorde 0,32 veya iizerinde bir yiikle yer aliyorsa, arastirmacit maddeyi hangi faktor
altina yiikleyecegine ya da Olcekten tamamen cikarip ¢ikarmamaya arastirmanin
baglaminda kendisi karar vermelidir. Birden fazla maddenin birden fazla faktor altinda
0,32 veya daha yiiksek bir yiikle yer almasi, genellikle 6lcegin alt boyutlarma diger bir
deyisle faktorlerine iliskin varsayimlarin gecerli olmadigimi gostermektedir (Tabachnick
and Fidell, 2001°den aktaran Costello ve Osborne, 2005). Aciklayici faktor analizi
yapilmadan Once, verilerin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi gerekmektedir,
ki Nakip (2006) bunun i¢in Bartlett kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testini Onermektedir. Faktor analizine devam edilebilmesi i¢in, Bartlett kiiresellik testi
sonucunun istatistiksel olarak anlamh (& < 0,05), KMO oraninin ise %60°mn iizerinde
olmast gerekmektedir. Ayirca, acgiklayict faktdr analizinde ayrica, toplam varyansi

onemli dlciide aciklayan bir faktor yapist belirlenmeye calisilir (Churchill, 1999).

Aciklayict faktor analizine tabi tutulan Olceklerin biiyiikk bolimii kendi icinde
kuramsal olarak cesitli alt boyutlara sahiptir. Kimi Ol¢eklerlerin ise, sozgelimi Pazar
Odaklilik 6lcegi ve Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bigimleri, birden fazla
boyut ya da faktdrden olustugu ampirik caligmalarla tespit edilmistir (Narver ve Slater,
1990; Menon ve Wilcox, 1994). Kuramsal bilgiler ve ampirik caligmalara bagh olarak
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arastirmada yararlanilan Olgeklerin Oncelikle su alt boyutlara sahip olacaklar

varsayilmistir:

O

Pazar Odakhhk: Narver ve Slater (1990), pazar odaklilik yaklagimini
operasyonellestirmeyi amacgladiklar1 c¢alismalarinda, pazar odaklih@in Miisteri
Odaklilik (6 6l¢cek maddesi), Rakip Odaklilik (4 6lcek maddesi) ve Birimler Arasi
Koordinasyon (5 6lgcek maddesi) olmak iizere iic davramigsal boyut bulundugunu
belirtmektedir. Bu ii¢ davranigsal boyutu iceren 15 maddelik dl¢egin bir maddesi
(COMO4) igsel tutarhilik analizi sonucunda elenmis, kalan 14 maddenin ise

bahsedilen 3 davranigsal boyuta ya da 3 faktore ayrilacagi varsayilmustir.

Pazarlama Arastirmalarni Algisi: Olgek, Ogunmokun vd.’nin 2005 yilinda
kullandig1 Pazarlama Arastirmalarina iliskin goriisler Olceginde yola c¢ikilarak
olusturmustur. Olcegi ilk olarak gelistiren ve kullanan McDaniel ve
Parasuraman’dan (1985) sonra kullanan Panigrahi vd. (1996) ve Ogunmokun vd.
(2005) de, olcegi aym sekilde “Isletmenin Durumu, Pazarlama Arastirmalarinin
Maliyet/Fayda Durumu, Isletmenin Pazarlama Arastirmast Gerceklestirme Becerisi
ve Pazarlama Arastirmalarimin Gelecekteki Onemi” olmak iizere dort bashk altinda
toplayarak kullanmiglardir. Ancak, sozkonusu bu ii¢ arastrmada da olgek
caligmalarda herhangi bir i¢sel tutarhlik analizi ya da faktor analizi ile
incelenmemistir. Dolayisiyla, 6lgegin alt boyutlarina verilen isimler McDaniel ve
Parasuraman’m (1985) tercihidir. Bu arastirmada ise, gerceklestirilen uzman
panelinden sonra, bahsedilen pazarlama arastirmalaria iliskin goriisler 6lceginden
incelenecek konuya iliskin anlamli veri saglamayacak 6 madde ¢ikarilmis, ayrica
pazarlama arastirmacilarina iliskin goriislerden olusan 6 madde eklenmistir.
Boylece oOlcek 5 maddesi olumlu, 6 maddesi olumsuz olarak ifade edilen
Pazarlama Arastirmalarina Iliskin -~ Goriigler (11 madde) ve Pazarlama
Arastirmacilarina Iliskin Goriigler (6 madde) olmak iizere iki alt boyuttan meydana
gelecek sekilde bicimlendirilmistir. Daha sonra analiz asamasinda olumsuz
maddeler ters kodlanarak analizlere uygun hale getirilmistir. I¢sel tutarlilik analizi
sonucunda, ikisi pazarlama arastirmalar1t (MR2 ve MR9), biri de pazarlama

arastirmacilarina iliskin goriisler (RES 2) boyutlarmndan olmak iizere iic madde
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icsel tutarliligy gelistirmek lizere elenmistir. Kalan 14 maddenin, aciklayici faktor

analizinde 2 faktor meydana getirecegi varsayilmistir.

Isletme Cevresindeki Calkantilar: Cevresel calkantilar1 6lgmek icin isletme
cevresinin genel bilesenlerindeki calkantilar icin Miller’in (1987) gelistirdigi
Olcegin 4 maddesi ile temel olarak miisterilerin davranislarina dayanan pazarlardaki
calkantilar1 6lgmek i¢in de Jaworski ve Kohli’nin (1993) gelistirdigi 6lcegin 6
maddesi almarak olusturulan bu o6lcek kullanilmistir. Ancak, karma bir yapi
sergilemekle birlikte, dlcegi olusturan alt boyutlar da kendi iclerinde tutarl bir yap1
sergilemedigi i¢cin giivenilirlik analizi sonucunda 10 maddeden olusan 6lcegin 8
maddesi elenmistir. Kalan 2 maddenin (MT1 ve MT2) ise tek bir faktor altinda

toplanacagi varsayilmistir.

Teknoloji Cevresindeki Calkantilar: Jaworski ve Kohli’nin (1993), teknoloji
cevresinde yasanan degiskenligi ve calkantilar1 6lgcmek i¢in gelistirdikleri bes

maddeden olusan bir 6lgegin bir maddesi (TT3) i¢sel tutarlilik analizi sonucunda

Olcekten c¢ikarilmig, geriye kalan dort maddenin ise tek bir faktdr altinda

toplanacagi varsayilmistir.

Stratejik Esneklik: Ratanapornsiri’nin (2003) gelistirdigi Stratejik Esneklik olcegi
temel alinmakla birlikte, Hamsal ve Agung’un 2007 yilinda Endonezya bankacilik
sektorii ile ilgili ¢alismalarinda kullandiklar1 ve yine Evans’in (1991) ¢alismasindan
aldiklar1 ifadelerle olusturulmustur. Toplam 21 maddesi bulunan olcekte,
gerceklestirilen icsel tutarhilik analizine gore, iki alt boyuttan toplam 4 maddenin
(RSF7, RSF8, RSF10 ve PSF3) cikarilmasi gerekmistir. Yine de, Stratejik Esneklik
Olceginin kalan 17 madde ile temelde Proaktif Stratejik Esneklik ve Reaktif

Stratejik Esneklik olmak iizere iki faktorden olusacagi varsayilmigtir.

Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bicimleri: Olcegin kendi icinde
temel olarak Bilgi Tabamini Gelistirme Amaclh Yararlanma ve Eyleme Doniik
Yararlanma olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir. Bunlarin yaniswra, Bilgi
Tabarmint Gelistirme Amagl Yararlanma boyutu kendi i¢inde “liriin ve siire¢” alt

boyutlarina; Eyleme Doniik Yararlanma boyutu ise “aracgsal yararlanma ve
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sembolik yararlanma” olmak iizere iki alt boyuta ayrilmaktadir. Gergeklestirilen
icsel tutarhilik analizi sonucunda, Eyleme Doniik Yararlanma boyutunun sembolik
yararlanma alt boyutunu olusturan tiim maddeler (AOU7, AOU8, AOU9, AOU10,
AOUI11 ve AOU12) ile aragsal yararlanma alt boyutunu olusturan 6 maddenin 3
tanesinin (AOU4, AOUS ve AOU6) olcekten cikarilmast gerekmistir. Geriye kalan
9 maddenin iki sekilde dagilabilecegi varsayillmistir: (1) Temel boyutlara gore, yani
2 faktor; ya da (2) Alt boyutlara gore, yani 3 faktor.

Ekonomik Kriz Doénemlerinde Pazarlama Arastirmalari: Bu yap1 ig¢in
pazarlama literatiiriindeki kuramsal caligmalar ve veri toplama aracinin
gelistirilmesi amaciyla on hazirhik niteliginde gerceklestirilen derinlemesine
goriismelerden elde edilen bulgular cercevesinde kullanilabilecek konular
belirlenmis ve bunlar 6lcek maddeleri olarak ifade edilmistir. Hazirlanan madde
havuzunu kavram ile uygunlugu, anlamhiligi, anlasilirhh ve kapsam gegerliligi
acisindan degerlendirilmesi amaciyla da bir uzman paneli diizenlenmistir. Uzman
paneli sonucunda 6 maddenin veri toplama aracina dahil edilmesine karar
verilmistir. I¢sel tutarlilik analizi sonucunda sorun yaratan herhangi bir maddesi

bulunmayan yapinin tek bir faktor altinda toplanacagi varsayilmistir.

Ozetlemek gerekirse, aciklayici faktor analizi sonucunda arastirmada yararlanilan 7

Olcegin — Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bigimleri Olceginin durumuna
gore — toplam 12 ya da 13 faktor ortaya ¢ikaracagi ongoriilmiistiir. Ag¢iklayici faktor
analizinde yukarida bahsedilen degerler dikkate alinarak faktorler ve faktorlerin altinda

yer alan maddeler incelenmistir.

Aciklayict faktdr analizinin ilk denemesinde toplam varyansmm %73,766’sin1

aciklayan, 6zdegeri 1°den biiylik 19 faktor ortaya ¢ikmistir. Elde edilen analiz sonuglari

incelendiginde,

e PSF4, IFC1, CUSO2, CUSO3, RES3 ve PSF8 olmak iizere 6 maddenin beklenen
yapilar disinda baska faktorlerin altinda yer aldig;

e [FC4, MRERI ve MRER2 maddelerinin beklenen faktoriin yanisira bir baska
faktoriin daha altinda 0,32 esiginden yiiksek bir faktor yiikii ile yer aldigi; ve
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e MR6 ve RES1 maddelerinin ise beklenen faktorlerin altinda yer almakla birlikte
0,32 esiginden diisiik faktor yiiklerine sahip olduklar: goriilmiistiir.

Ortaya cikan sonug, uygun bir faktor dagilimi sergilemedigi icin bu haliyle
dogrulayici faktor analizi i¢in uygun olmayacagi diisiiniilmiis; faktor yapilarinda soruna
yol acan maddeler cikarilarak yeniden aciklayici faktor analizi gergeklestirilmistir.
Ikinci faktor analizi sonucunda toplam varyansin %72,303’iinii aciklayan, &zdegeri
1’den biiyiik 16 faktor ortaya ¢ikmustir. Faktor analizinin sonuglar1 incelendiginde,

e RSF9, PSF2 ve PSF7 maddelerinin beklenen faktorlerin yanmisira bir bagska

faktorlerin daha altinda oldukga yiiksek bir faktor yiikleri ile yer aldiklari;

e KEU2 maddesinin beklenen faktoriin altinda yer almakla birlikte 0,32 esiginden

diisiik bir faktor yiikiine sahip oldugu;

¢ RSF5 maddesinin ise tek basima bir faktor olusturdugu goriilmiistiir.

Ikinci agiklayici faktor analizinde elde edilen sonug da dogrulayici faktor analizi
icin uygun bulunmadigindan, faktdr yapilar1 acisindan sorun yaratan yukaridaki
maddeler analizden ¢ikarilarak tekrar bir agiklayici faktor analizi yapilmustir. Ugiincii
aciklayic1 faktor analizi, toplam varyansm %71,064’linii aciklayan 14 faktor ortaya
cikarmistir. Ugiincii aciklayici faktor analizinin sonuglarina bakildiginda,

¢ [FCS5 maddesinin beklenen faktor disinda bagka bir faktoriin altinda yer aldigy;

e KEUIl ve KEU3 maddelerinin beklenen faktoriin yanisira bir baska faktoriin

daha altinda oldukca yiiksek bir faktor yiikii ile yer aldiklar;

e MRI1 ve MRS, COMOI maddesinin beklenen faktorlerin altinda yer almakla

birlikte diisiik bir faktor yiiklerine sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Ortaya cikan sonug, uygun bir faktor dagilimi sergilemedigi icin bu haliyle
dogrulayici faktor analizi i¢in uygun olmayacagi diisiiniilmiis; faktor yapilarinda soruna
yol acan maddeler cikarilarak yeniden aciklayici faktor analizi gergeklestirilmistir.
Dordiincii faktor analizi sonucunda toplam varyansin %72,856’sim1 agiklayan, 6zdegeri
1’den biiyiik 13 faktor ortaya ¢ikmustir. Faktor analizinin sonuclari incelendiginde,

e COMO2, COMOQO3, IFC3 ve MRERS5 maddelerinin beklenen faktor disinda

baska faktorlerin altinda yer aldiklar;

¢ [FC2 maddesinin ise tek basina bir faktor olusturdugu goriilmiistiir.
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Dordiincii agiklayici faktor analizinde elde edilen sonu¢ da dogrulayici faktor
analizi i¢cin uygun bulunmadigindan, faktor yapilar: acisindan sorun yaratan yukaridaki
maddeler analizden c¢ikarilarak tekrar bir aciklayici faktor analizi yapilmistir. Besinci
faktor analizi toplam varyansin %71,848’ini aciklayan 11 faktor ortaya c¢ikarmistir.
Yaklasik %72’lik toplam varyans aciklamasi, Ozdamar‘n (2004) ifade ettigi %67’1lik
orana gore iyi bir diizeydedir. Besinci faktor analizinin sonuclari incelendiginde, yapilar
acisindan bu kez sorun yaratan bir madde ile karsilagilmadigi i¢in, 11 faktorliik sonucun
kabul edilebilecegine karar verilmistir. Analiz sonucu ortaya ¢ikan faktorlerin dagilim,

her bir faktoriin 6zdegeri ve acikladigi varyans oran1 Tablo 27°de sunulmaktadir.

RSF2
RSF1
RSF6
RSF11
RSF3
RSF4
TT1
TT2
TTS
TT4
MR8
MR10
MR3
MR7
MR4
MRI11
KEU4
KEU5
KEU6
MRER4
MRER3
MRER6
AOU2
AOU1
AOU3
PSF6
PSF9
PSF1

RSF
, 750
,636
,616
,611
,611
,588

Tablo 27. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

TT

,806
J172
, 763
747

MR

,881
728
,659
,650
,461
,365

KEU MRER AOU PSF1

,872
,861
, 780
,801
, 793
,666
,850
,720
,662
,852
, 705
,586

RES CUSO MT

PSF2
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RESS ,865

RES6 ,689

RES4 ,626

CUSO5 ,874

CUSO6 ,614

CUSO4 ,549

CUSO1 ,452

MT2 ,960

MTI1 951

PSF5 ,907
PSF10 ,565
Ozdeg. 8,284 4,005 2,813 2,732 1,938 1,765 1,521 1430 1,363 1,107 1,064
A¢.Var. 21,240 10,269 7,212 7,006 4968 4,525 3,899 3,667 3,495 2,838 2,729
KMO Bartlett

Kiires. Testi 0,772 x2: 3451,35 df: 741 P: 0,000

O

Aciklayici faktor analizinin ortaya ¢ikardig: faktorler s0yle yorumlanabilir:

Pazar Odakhilik 6lceginde, farkli faktorlerin altinda yer almalar1 nedeniyle elenen
maddeler olmasina karsin Miisteri Odaklilik (4 madde) boyutunun beklendigi gibi
ayr1 bir faktor olarak ortaya ciktigi goriilmektedir. Ote yandan, Rakip Odaklilik ve
Birimler Arasi Koordinasyon boyutlarinin farkli faktorlere dagilan maddeleri
nedeniyle analizden tamamen ¢ikmis oldugu gozlenmektedir. Pelham 1993 yilinda
gerceklestirdigi calismasinda, Narver ve Slater’in (1990) gelistirdigi Pazar
Odaklilik 6lgeginde baglam ve drneklem gibi etkenlerin 6lgegin i¢sel tutarhiligini ve
faktor yapisimi etkiledigini kanitlamistir. Bu calismadaki onermeleri temel alan
caligmalarda da Pazar Odaklilik 6lceginin iilkeye, kiiltiire, hatta 6rnekleme gore
farkliliklar dogurdugu ve orijinal haliyle kullanilamayacag1 gosterilmistir (Deng ve
Dart, 1994; Siguaw ve Diamantopoulos, 1995; Pelham ve Wilson, 1996;
Oczkowski ve Farrell, 1998). Boylelikle, Pazar Odaklhlik 0©lgegi tek bir alt
boyutuyla, diger bir deyisle yalnizca Miisteri Odaklilik boyutuyla tek bir faktor

olarak ele alinacaktir.

Pazarlama Arastirmalart Algisi Olcegi, baska faktorlerin altinda yer almalari
nedeniyle elenen maddeleri olmasina ragmen, beklendigi gibi Pazarlama
Arastirmalarina Iliskin Goriisler (6 madde) ve Pazarlama Arastirmacilarina Iliskin

Goriisler (3 madde) olmak iizere 2 faktore ayrilmistir.
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Isletme Cevresindeki Calkantilar Slgegi, icsel tutarhlik analizinden sonra geriye

kalan 2 maddesi ile tek bir faktor olarak belirlenmistir.

Teknoloji Cevresindeki Calkantilar 6lcegi, beklendigi gibi 4 maddesi ile tek bir
faktor olarak ayrigmistir.

Stratejik Esneklik Olgeginde icsel tutarlilik analizi sonucu elenen maddelerden
sonra, Reaktif Stratejik Esneklik 6 madde ile tek bir faktor altinda toplanmustir.
Ancak Proaktif Stratejik Esneklik boyutu ise beklenenden farkli olarak iki faktore
ayrilmistir. Birinci faktor (PSF5 ve PSFI10), isletmenin faaliyet gosterdigi
pazarlardaki proaktif davranislar: ile; ikinci faktor (PSF1, PSF6 ve PSF9) ise
isletmenin temel yonetsel yaklasimi (esneklik ve kivraklik) ile iliskilendirilebilecek

bir yap1 ortaya koymaktadir (Ratanapornsiri, 2003).

Pazarlama Arastirmalarnindan Yararlanma Bicimleri olceginde, Eyleme Doniik
Yararlanma boyutu, bir alt boyutu olan Yerinde Kullanim’it (AOU1, AOU2 ve
AOU3) olusturan maddelerin meydana getirdigi bir faktor altinda toplanmigtir.
Bilgi Tabamimi Gelistirme Amaglh Yararlanma boyutunda ise faktor analizi
sonucunda Siire¢ alt boyutunu olusturan maddeler (KEU1, KEU2 ve KEU3)
elenmistir. Bilgi Tabamm Gelistirme Amacli Yararlanma boyutunun Uriin alt
boyutunu olusturan maddeler ise (KEU4, KEUS ve KEU6) tek bir faktor olarak
ayrismistir. Dolayisiyla, Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bigimleri dlcegi

beklendigi gibi iki temel boyut dogrultusunda 2 faktore ayrilmstir.

Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalart 6lceginde icsel tutarhlik
analizinde sorun yaratan hi¢cbir madde olmamasima ragmen, agiklayici faktor analizi
sonucunda iic maddesinin (MRER1, MRER2 ve MRERS) faktor ile uyumlu
citkmamasma baglh olarak dlcekten cikarilmasi gerekmistir. Boylece, temel olarak
ekonomik kriz donemlerinde firma davramiglar1 acisindan  pazarlama

arastirmalarinin katkisini iceren 3 maddeden olusan bir faktor ortaya ¢ikarmustir.
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5.2.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi, genel olarak aciklayici faktor analizlerinden sonra
uygulanan bir yontemdir. Arastirmacilar, dogrulayici faktor analizi ile agiklayici faktor
analizinde belirlemis olduklar1 faktorleri daha kati1 bir hale getirmektedirler. Zaman
zaman agiklayici1 faktor analizinde elde edilen faktorler ¢ok iyi sonug verseler de,
dogrulayic1 faktor analizi ayni sonuglar1 vermeyebilmektedir (Simsek, 2007). Kline
(1998), dogrulayict faktor analizi ¢ok kati bir istatistiksel test siireci oldugu icin bu tiir
durumlarla sikca karsilasilabildigini belirtmektedir. Dogrulayic1 faktor analizinde hangi
maddenin hangi faktoriin (Ortiik degiskenin) Ogesi olacagmi arastirmaci tarafindan
kuramsal bilgilere dayali olarak belirlenmekte ve faktor yiikleri de buna gore
hesaplanmaktadir. Ote yandan, aciklayici faktor analizinde ise her bir maddenin tiim
faktorlerdeki faktor yiikleri istatistiksel analiz programlarmmin kendisi tarafindan
otomatik olarak hesaplanmaktadir. Dolayisiyla, aragtirmaci agiklayici faktor analizinde
ortaya c¢ikan faktorler (Ortiikk degiskenler) iizerinde hicbir kontrolii bulunmamaktadir
(Simsek, 2007).

Yapisal Esitlik Modellerinde en uygun 6l¢cme modeli, dogrulayici faktor analizi
sonu¢larindan elde edilmektedir. Dolayisiyla, Oncelikle dogrulayici faktor analizi
gergeklestirilecek 6l¢cme modelinin olusturulmasi gereklidir, ki boylelikle uyum 1yiligi
Olciitleri ile aciklayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan yapi dogrulanabilir (Hair,
vd., 1998). Arastirmanin 6l¢cme modeli olarak aciklayici faktor analizinde ortaya ¢ikan
11 faktor iceren yapr kullamilmistir. Dogrulayici faktor analizinde kullanilacak 6lcme
modelini meydana getiren faktorler (Ortiikk degiskenler) ve bunlar altinda yer alan

maddeler (gozlenen degiskenler) Tablo 28’de sunulmaktadir.

Joreskog ve Sorbom (1993), Yapisal Esitlik Modellemesinde kullanilan LISREL
8.51 paket program ciktilarinin, parametreler, modellerin degerlendirmeleri ve uyum
tyiligi Olciitleri acisindan yararhi bilgiler icerdigini ifade etmekte; hem 6lgme modeli,
hem de yapisal model degerlendirilirken, bu bilgileri temel alan {i¢ asamal1 bir inceleme

yontemi kullanmay1 onermektedir:
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Tablo 28. Olcme Modelini Olusturmasi Planlanan Faktorler ve Gozlenen Degiskenler

Madde

Faktorler (Ortiik Degiskenler) Sayisi Maddeler (Gozlenen Degiskenler)

Miisteri Odaklilik (CUSO) 4 CUSO1, CUS04, CUSO35, CUSO6

Pazarlama Arastirmalarma Iliskin Goriisler (MR) 6
Pazarlama Arastirmacilarina iliskin Gériisler (RES) 3
Cevresel Calkantilar (MT) 2
Teknolojik Calkantilar (TT) 4 TT1, TT2, TT4, TT5
Reaktif Stratejik Esneklik /RSF) 6
Proaktif Stratejik Esneklik 1 (PSF-Bir) 3
Proaktif Stratejik Esneklik 2 (PSF-iki) 2

Pazarlama Arastirmalarindan Eyleme Doniik

MR3, MR4, MR7, MR8, MR10, MR11
RES4, RESS5, RES6
MTI1, MT2

RSF1, RSF2, RSF3, RSF4, RSF6, RSF11
PSF1, PSF6, PSF9
PSF5, PSF10

Yararlanma (AOU) 3 AQU1, AOU2, AOU3
Pazarlama Arastirmalarindan Bilgi Tabanini

Gelistirme Amacli Yararlanma (KEU) 3 KEU4, KEU5, KEU6
Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama 3 MRER3, MRER4, MRER6

Arastirmalar1 (MRER)

a.

C.

Coziimiin Incelenmesi: Oncelikle parametre degerlerinde herhangi bir
anormallik olup olmadig1 incelenmelidir. Parametre degerleri, kuramsal bilgiler
dogrultusunda dogru isarete sahip olmali (negatif veya pozitif) ve varsayilan
biiyiikliikte olmalidir. Bunun i¢in modeldeki her iligki i¢in ag¢iklanan varyans
R’ degerlerinin ve iligkinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini ifade
eden t-degerlerinin incelenmesi gereklidir. R* degerleri, gozlenen degiskenler
ile ortiik degiskenler arasindaki dogrusal iliskinin giiciinii gosterir. Kiiciik bir
R’ degeri zayif bir iliskinin varligmi gosterir ve altinda oldugu yapi ile arasida
zayif iliski bulunan degiskenlerin t-testi degerleri kabul edilebilir sinirlarin
disinda kalmaktadir (z-festi degeri 0,05 anlamlilik diizeyinde 1,96; 0,01
anlamlilik diizeyinde ise 2,576 ‘mn iizerinde olmalidir).

Genel Uyum lyiligi Olciitlerinin incelenmesi: Parametre degerlerinin
incelenmesinin ardindan ister 6l¢gme modeli, ister yapisal model olsun, modelin
genel uyum iyiligi Olgiitlerinin incelenmesi gereklidir. Genel uyum 1iyiligi
Olciitlerinden herhangi biri zayif bir uyum gosteriyorsa, bir sonraki adimda
aciklanacak model uyumunun ayrmtili incelemesinin yapilmas: gerekmektedir.
Model Uyumunun Ayrntih Incelemesi: Model uyumunun ayrintili
incelemesi, artik degerleri, standardize edilmis artik degerleri ve modelin 6neri

olarak iirettigi diizeltme indislerini incelemeyi icermektedir. Bu degerlerin ve
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onerilerin her biri, modelde herhangi bir belirleme sorunu olup olmadigini
tespit etmek ve modelin nasil diizeltilebilecegini belirlemek amaciyla
kullanilabilir. Bunlarin arasindan en yaygin olarak kullanilam1 ve en ¢ok
gostereni model i¢in iiretilen diizeltme indisleridir (Joreskog ve Sorbom, 1993,

s. 121).

Yapisal Esitlik Modellemelerinde, modelin uyumunu belirlemek icin
kullanilabilecek birden fazla Uyum lyiligi olgiitii (Goodness of Fit Measure)
bulunmaktadir. Bu dl¢iitler model uyumunun farkli yonlerini yansittig1 i¢in, her zaman
genel bir uzlag1 olmamakla birlikte, arastirmacilar birden fazla uyum iyiligi 6l¢iitiinii
birlikte kullanmaktadir. Joreskog ve Sorbom (1993) kullanimini 6nerdigi uyum
istatistikleri ve olgiitleri Tablo 29°da 6zetlenmistir. Arastirmada hem 6l¢gme modelinin,
hem de yapisal modelin degelendirmesinde tabloda gosterilen uyum 1iyiligi Olciitleri

dikkate alinmistir.

5.2.3.1. Birinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aciklayict faktor analizi sonucunde elde edilen yapilar 6lgme modelinde test edilmeden
once kontrol edilmesi gereken bir nokta bulunmaktadir. Hatirlanacag: iizere, agiklayici
faktor analizinde ortaya c¢ikan faktorlerin bazilar1 kuramsal olarak ¢cok boyutlu oldugu kabul
edilen 6lgeklerin alt boyutlarini olusturmaktadir. S6zgelimi,

o pazarlama arastirmalar1 ve pazarlama arastirmacilarina iliskin goriisler pazarlama

aragtirmalari algis1 6l¢eginin;

o reaktif stratejik esneklik ve proaktif stratejik esneklik yapilar1 stratejik esneklik

Olceginin; ve
o pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik ve bilgi tabanini gelistirme amach
yararlanma boyutlar1 ise pazarlama arastirmalarindan yararlanma bi¢imi 6l¢eginin
alt boyutlarim1 olusturmaktadir. Kuramsal olarak sahip olunan bu bilgilerin, diger bir
deyisle, bahsedilen yapilarin, varsayildigi gibi ilgili olduklar1 6lgeklerin alt boyutlarmi

olusturup olusturmadiklar1 kontrol edilmelidir.
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Tablo 29. Uyum lyiligi Olciitleri

Aciklama

Ki-Kare, gozlenen ve tahminlenen girdi
matrisleri arasindaki farki gosterir. Ki-
kare ile amaclanan, gozlenen ve
tahminlenen matrisler arasinda fark
olmamasini saglamaktir.

Ki-kare (y2) istatistiginin drneklem
buyiikliigii karsisindaki duyarliligini
azaltmak icin y2 degerinin serbestlik
derecesine oraninin (y2/df ) dikkate
alinmasi onerilmektedir.

Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA), biiyiik
ornekleme sahip bir modelin sadece y2
istatistigine dayanilarak reddedilmesini
onlemek amaciyla kullanilan bir
Olciittiir.

Goodness of Fit Index (GFI), ¢rneklem
buyiikliigiinden bagimsiz olarak
modelin nasil bir uyum gosterdigini
olcer.

Adjusted Goodness of Fit Index
(AGFI), GFI‘in serbestlik derecesi ile
diizeltilmis bicimidir.

Normed Fit Index ve Non-Normed Fit
Index (sirasiyla NFI ve NNFI),
modelin esas alinan bagka bir modele
oranla ne kadar daha iyi bir uyum
gosterdigini olgen gostergedir.

Comparative Fit Index (CFI), NFI ile
benzer ozelliklere sahiptir, fakat
orneklem sayisindan daha az etkilenir.

Standardized Root Mean Squared
Residual (SRMR), gozlenen ve
beklenen kovaryans matrisleri
arasindaki farktir.

Parsimonious Goodness of Fit Index
(PGFI), genellikle tahminlenen
degiskenlerle ne kadar saglam bir
model elde edildigini gosterir.

Uygun Degerler

Diisiik ve anlamli olmayan degerler (en
azinda P>0.05) arzulanmaktadir. Ust
sinir1 olmadigindan aldigt degerler
standart bir sekilde yorumlanamaz.
Orneklem sayisina fazlasiyla duyarlidir.
200 ve iistii 6rneklemlerle test edilen
modellerde tiim modeller model
anlamli ¢ikmaktadir.

x2/df <5 — Kabul edilebilir uyum
iyiligi

yldf <2 —lyi diizeyde uyum iyiligi

RMSEA < 0.08 — Kabul edilebilir
uyum iyiligi

REMSEA < 0.05 — lyi diizeyde uyum
iyiligi

GFI > 0.90 — Kabul edilebilir uyum
iyiligi

GFI > 0.95 —lyi diizeyde uyum iyiligi
AGFI > 0.90 — Kabul edilebilir uyum
iyiligi

AGFI > 0.95 — Iyi diizeyde uyum iyiligi
NFI ve NNFI > 0.90 — Kabul edilebilir
uyum iyiligi

NFI ve NNFI > 0.95 — lyi diizeyde
uyum iyiligi

CFI > 0.90 — Kabul edilebilir uyum
iyiligi

CFI > 0.95 — lyi diizeyde uyum iyiligi
SRMR < 0.10 — Kabul edilebilir uyum
iyiligi

SRMR < 0.05 — Iyi diizeyde uyum
iyiligi

Degerleri 0 < PGFI <1 arasinda
degisir. Deger ne kadar biiyiik olursa, o
kadar saglam bir modele isaret
etmektedir.

Kaynak: Joreskog ve Sorbom, 1993, s. 121-126 ve Simsek, 2007, s. 14 ile Hair vd., 1998, s. 658-660
temel alinarak hazirlanmistir
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Bu nedenle, oncelikle bu yapilar ve ait olduklar1 dlgeklere iliskin olarak ayri ayri

dogrulayic1 faktor analizleri gerceklestirilmistir. Joreskog ve Sorbom’un (1993) Onerileri

dogrultusunda, dogrulayici faktoér analizi sonuglar1 i asamali yaklasimla incelendiginde

elde edilen sonuclar soyledir:

o

Stratejik Esneklik: Aciklayici faktor analizi sonucunda Reaktif Stratejik
Esneklik 6 madde (RSF1, RSF2, RSF3, RSF4, RSF6, RSF11) ile tek bir faktor
altinda toplanmistir. Proaktif Stratejik Esneklik boyutu ise (PSF5 ve PSF10),
isletmenin faaliyet goOsterdigi pazarlardaki proaktif davramslariyla; ikinci
faktor (PSF1, PSF6 ve PSF9) ise isletmenin temel yonetsel yaklasimi (esneklik
ve kivraklik) ile iliskilendirilebilecek iki faktore ayrilmustir. Gergeklestirilen
dogrulayici faktor analizinde PSF1, PSFS, PSF6, PSF9 ve PSF10 maddeleri tek
bir yap1 altinda toplanmustir. Bunun yamsira dogrulayicit faktdr analizi
incelendiginde, Reaktif Stratejik Esneklik ve Proaktif Stratejik Esneklik
boyutlarinin  Stratejik Esneklik 6lgegini yordadigi goriilmektedir. Analizde
sorunlu olan herhangi bir gozlenen degisken olmadigi gibi, modelin uyum
1yiligi dlgiitleri de modelin dogrulandigini géstermektedir (x2 =48,49; df = 42;
xz /df (48,49 /42) =1,15; RMSEA = 0,031; GFI = 0,96; AGFI = 0,94; NFI =
0,95; CFI = 1,00; SRMR = 0,071).

Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bicimleri: A¢iklayici faktor analizi
sonucunda, Eyleme Doniik Yararlanma yapist AOU1, AOU2 ve AOU3
maddelerinden olusan bir faktor; Bilgi Tabanini Gelistirme Amagl Yararlanma
yapist ise KEU4, KEUS5 ve KEU6 maddelerinden olusan bir faktor olarak
ortaya c¢ikmistir. Bu yapilarm Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma
Bigimleri Ol¢egini yordayip yordamadigina iliskin dogrulayici faktdr analizi
sonuclarma gore, modelde herhangi bir sorunlu ortiik degisken bulunmamakta,
ayrica model son derece 1iyi, hatta miikemmele yakin uyum iyiligi ol¢iitleri
sergilemektedir. Diger bir deyisle, sozkonusu 1iki yapr Pazarlama
Arastirmalarindan Yararlanma Bigimleri Olcegini son derece iyi sekilde
yordamaktadir (x* = 4,47; df = 7; x* / df (4,47 / 7) = 0,64; RMSEA = 0,000;
GFI =0,99; AGFI = 0,96; NFI = 0,99; CFI = 1,00; SRMR = 0,054).
Pazarlama Arastirmalar1 Algisi: Bu olcek, agiklayici faktor analizi sonucunda
Pazarlama Arastirmalarina Iliskin Goriisler (MR3, MR4, MR7, MR8, MR 10,
MR11 maddeleri) ve Pazarlama Arastirmacilarina Iliskin Goriisler (RES4,



@» ANADOLU UNIVERSITESI

199

RESS, RES6 maddeleri) olarak iki faktore ayrilmistir. Bu yapilarin Pazarlama
Arastirmalar1 Algis1 6lcegini yordayip yordamadigina iliskin dogrulayici faktor
analizi sonuglari, bu 6lcegin diger ikisi kadar 1yi yordamadgini gostermektedir.
Diger bir deyisle, modelin uyum iyiligi dl¢iitler ancak kabul edilebilir sinirlar
icine girmistir (x* = 67,96; df = 25; x* / df (67,96 / 25) = 2,72; RMSEA =
0,10; GFI = 0,92; AGFI = 0,85; NFI = 0,78; CFI = 0,84; SRMR = 0,071).
Bazi model uyumu olciitleri, sozgelimi RMSEA, NFI ve CFI, kabul edilebilir
smirlar diginda olmakla birlikte, kabul edilebilir smirlara yakin olduklar: i¢in
dogrulayici faktor analizi sonuglarinin bu haliyle kabul edilebilir olduguna
karar verilmistir. Pazarlama arastirmalarina iliskin goriisler, Pazarlama
Arastirmalar1 ~ Algist  yapismin 0,80’in1  yordarken,  Pazarlama
arastirmactlarina iliskin goriigler 0,12 gibi kiiciik bir varyansi1 yordamaktadir.
Ancak yine de, 6lcme modeli test edilirken bu yapilar1 olusturan gozlenen
degiskenlerin yeni bir dogrulayici faktdr analizine tabi tutulacagi i¢in
Pazarlama Arastirmacilarina Iliskin Goriigler yapisim olusturan maddelerin
(RES4, RESS ve RES6) su an i¢in modelden ¢ikarilmamasina karar verilmistir.
Gerekli oldugu takdirde, 6lcme modeli test edilirken bu maddeler modelden

cikarilacaktir.

Gergeklestirilen birinci diizey dogrulayici faktor analizlerinin ardindan yapilan
degisikliklerle birlikte 6lgme modeline dahil edilecek ortiik ve gozlenen degiskenler
Tablo 30’da sunulmaktadrr (Olgcme modelini olusturan gozlenen degiskenlerin

ayrmtilar1 EK 15’te sunulmaktadir).
5.2.3.2. Olcme Modelinin Dogrulayic1 Faktor Analizi ile Test Edilmesi

Gergeklestirilen birinci diizey dogrulayict faktor analizi sonucunde elde edilen ve
Tablo 30’da sunulan ortiik ve gozlenen degiskenler 6lgme modeli olarak tanimlanmis ve
LISREL 8.51 paket programi ile dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur.
Dogrulayici faktor analizine ilisgkin LISREL 8.51 ¢iktis1 Joreskog ve Sorbom’un (1993)
onerileri dogrultusunda incelenmistir. Ik asamada parametre degerlerinde bir
anormallik olup olmadigma bakilmistir. Parametrelerin, yani gozlenen degiskenlerin

ortiik degiskenlerle iliskilerini ortaya koyan 6l¢cme modeli esitlikleri incelendiginde;
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Tablo 30. Olcme Modelini Olusturan Ortiik ve Gézlenen Degiskenler

Ortiik Degiskenler
Miisteri Odaklilik (CUSO)

Pazarlama Arastirmalari Algisi 1 — Pazarlama
Arastirmalarma Iliskin Goriisler (MR)

Pazarlama Arastirmalari Algisi 2 — Pazarlama
Arastirmacilarma Iligskin Goriisler (RES)

Cevresel Calkantilar (MT)
Teknolojik Calkantilar (TT)
Reaktif Stratejik Esneklik (RSF)
Proaktif Stratejik Esneklik (PSF)

Pazarlama Arastirmalarindan Eyleme Doniik
Yararlanma (AOU)

Pazarlama Arastirmalarindan Bilgi Tabanini
Gelistirme Amacli Yararlanma (KEU)

Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama
Arastirmalar1 (MRER)

Madde
Sayis1

4

6

[ e L

Gozlenen Degiskenler
CUSO1, CUSO4, CUSOs, CUSO6

MR3, MR4, MR7, MRS, MR10, MR11

RES4, RESS5, RES6

MTI1, MT2
TT1, TT2, TT4, TT5
RSF1, RSF2, RSF3, RSF4, RSF6, RSF11
PSF1, PSF5, PSF6, PSF9, PSF10

AOU1, AOU2, AOU3

KEU4, KEUS, KEU6

MRER3, MRER4, MRER6

e gozlenen degisken ile Ortiikk degisken arasindaki iliskinin zayif olduguna isaret

eden kiiciik standardize edilmis katsayilar ve kabul edilebilir sinirlar disinda

kalan t-degerleri olmast;

e gozlenen degisken ile Ortilk degisken arasindaki iliskiyi gosteren standardize

edilmis katsayilarin 1‘den biiyiik olmasz;

e gozlenen degiskenlere ait hata varyanslarmin negatif veya istatistiksel olarak

anlamsiz olmasi

durumlar: (Joreskog ve Sorbom, 1993) olup olmadig: kontrol edilmistir. Parametre

degerlerinde ilk iki noktayla iliskili anormal bir deger olmadig1 goriilmiistiir. Ancak,

Miisteri Odaklilik yapisina ait olan CUSO4 go6zlenen degiskeninin t-degerinin kabul

edilebilir sinirlar disinda oldugu goriilmiistiir. T-degeri 0,05 anlamlilik diizeyinde 1,96;
0,01 anlamlilik diizeyinde ise 2,576 ‘nin iizerinde olmalidir (Simsek, 2007).

Bundan sonra modelin genel uyum iyiligi ol¢iitleri incelenmistir. Modelin uyum iyiligi
Olgiitleri bu haliyle (x2 = 1149,79 (P = 0,00); df = 666; xz / df (1149,79 / 666) = 1,73;
RMSEA = 0,067; GFI = 0,89; AGFI = 0,87; NFI = 0,91; CFI = 1,00; SRMR = 0,081)

kabul edilebilir smirlara ¢ok yaklastigini sdylemek miimkiindiir. xz / df acisindan
oldukga iyi bir uyum iyiligi sergileyen 6lgcme modeli, RMSEA, NFI, CFI ve SRMR
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acisindan ise kabul edilebilir sinirlara girmistir. Ote yandan, GFI ve AGFI degerleri
kabul edilebilir sinirlara yakin olmakla birlikte, yine de bu yonlerden modelin gelismesi
gerekmektedir. Kline (1998), dogrulayici faktdr analizinde genellikle modelin ilk
halinin veri ile uyum gostermeyebilecegi, bu durumda da modelin yeniden
diizenlenmesi icin bakilacak ilk yerin gozlenen degiskenler oldugunu belirtmektedir.
Gozlenen degiskenlerin ilgili olduklar1 yapiyr Olcen diger gozlenen degiskenlerden
farkli olmas1 ya da gozlenen degiskenlerin birden fazla yapiyla iliskili olmas1 modelin
uyum iyiligini etkileyebilmektedir. Kline’in (1998) tespitine bagli olarak, modelin
tahmin giivenilirligini arttrmak amaciyla Oncelikle, gozlenen ve Ortiikk degiskenler
arasindaki iliskileri zedeleyen gozlenen degiskenlerin belirlenerek, modelden
cikarilmasma karar verilmistir. Dolayisiyla, sorunlu degiskenler olup olmadigm
gormek ve bunlarin hangileri oldugunu tespit etmek icin, model olusturulurken
Oongoriilemeyen birtakim iliskilerin modele katkilarin1 gosteren diizeltme indislerinden
de (Joreskog ve Sorbom, 1993) yararlanmilmigtir. LISREL 8.51 programinin model icin
rettigi diizeltme indislerinde yer alan gozlenen degiskenler, bunlarin parametre

degerleri Tablo 31°de sunulmaktadir.

Tablo 31. Modelin Uyum lyiligini Etkileyebilecek Gozlenen Degiskenler (ilk Dogrulayict
Faktor Analizi Sonucu)

Standardize Hat
Gozlenen Degisken (Madde) Edilmis Yol v ata t-degeri
Kat aryansi
atsayisi
RSF4 Sekt@rdekl darbogazlardan kurtulma becerisine 0.29 0.92 6.14
sahibiz
KEU4 Arastirma sonuglarini yeni bilgiler yaratmak igin 0.60 0.64 545
kullandik i i i
MR11 Pazar arastirmalar1 gelecekte bizim sektoriimiizde 0.36 0.87 7.89
¢ok biiyiik 6nem kazanacak ’ ’ ’
RES5 Pazar arastirmacilari, arastirilmasit gereken pazar 0.59 0.65 10.67
sorunu i¢in her zaman en dogru yontemi kullanirlar ’ ’ ’
RES6 Pazar arastirmacilari, elde ettikleri bulgular1 0.47 0.78 98
yararlanabilecegimiz onerilere dontistiiriirler ’ ’ ’
Ceviklik (kivraklik) sirketimizin 6zelliklerinden
PSF1 biridir 0,63 0,60 8,28
AOUIL Arastirmanin bulgularindan birisi ya da birkaci bir 0.61 0.63 436
kararimizi dogrudan etkiledi ’ ’ ’
Isletme hedeflerimiz temelde miisteri
CUSO4 memnuniyetine bagl olarak sekillendirilir 0,04 1,00 0,50
CUSO5 Miisteri memnuniyetini sistematik olarak ve sik sik 0.48 0.76 344

olgeriz
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Tablo 31°de bulunan goézlenen degiskenlerden KEU4, AOU1 ve CUSO4 disinda
kalanlarm modelden ¢ikarilmas: herhangi bir sorun yaratmayacaktir. Ancak, KEU4 ve
AOU1 ait olduklar1 yapilar acisindan son derece Onemli degiskenlerdir. Bunun
yannisira, bunlar ¢ikarildigi zaman ait oldukar1 Pazarlama Arastirmalarindan Eyleme
Doniik Yararlanma ve Bilgi Tabanini Gelistirme Amagl Yararlanma yapilari, ki bunlar
model acisindan da kilit yapilardir, modelde sadece ikiser degiskenle yordanmak
zorunda kalacaktir. Simsek (2007, s. 59), normal kosullarda her bir ortiik degisken ya da
yap1 i¢in 3 gozlenen degisken tanimlanmasinin her zaman daha iyi sonu¢ verdigi ifade
etmektedir. Dolayisiyla, bu maddeler bu asamada modelden ¢ikarilmayacaktir. CUSO4
gozlenen degiskeni ise, hem t-degeri anlamli sinirlar disinda kalmasina, hem de
diizeltme indislerinde yer almasma karsin Miisteri Odaklilik yapismmin kapsam
gecerliligi agcisindan 6nemli bir maddedir. Bu asamada modelde kalmasinin daha dogru
olacagina ve tekrarlanacak dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore tekrar ele
alinmasina karar verilmistir. Halihazirda Pazarlama Arastirmalar Algist yapisina ait 2
gozlenen degisken (RESS5 ve RES6) modelden cikarilacagi icin bu noktada MR11

gozlenen degiskeninin de modelden ¢ikarilmamasina karar verilmistir.

Bunlara bagli olarak, RSF4, RESS, RES6, PSF1 ve CUSOS5 goézlenen degiskenleri
modelden c¢ikarilarak dogulayici faktor analizi tekrarlanmistir. Gerceklestirilen ilk
diizeltmelerden sonra, elde edilen uyum iyiligi Olgiitlerine gore, model yine kabul
edilebilir sinirlar diizeyindedir (x* = 938,23 (P = 0,00); df = 491; >/ df (938,23 / 491)
=1,91; RMSEA = 0,075; GFI = 0,89; AGFI = 0,86; NFI = 0,91; CFI = 1,00; SRMR =
0,083). Cikarilan degiskenler modelin uyum 1yiligini beklendigi dl¢iide gelistirmemistir.
x* degeri yine anlamli bir degere sahiptir ve %> / df oram yine iyi diizeyde uyum
tyiligine igaret etmektedir. Ancak, diger uyum iyiligi 6l¢iitlerinde beklenen diizeyde bir
iyilesme olmadigr icin, modeldeki gozlenen degiskenlere iliskin olarak hesaplanmis
diizeltme indisleri kontrol edilmistir. Bu kontrole gore, Tablo 32°de parametre degerleri

sunulan degiskenleri modelin uyum iyiligini etkileyebilecegi tespit edilmistir.
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Tablo 32. Modelin Uyum lyiligini Etkileyebilecek Gozlenen Degiskenler (ikinci
Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu)

Standardize Hata
Gozlenen Degisken (Madde) Edilmis Yol e t-degeri
aryansi
Katsayisi
KEU4 Arastirma sonuglarini yeni bilgiler yaratmak igin 0,44 0.81 3,71
kullandik
KEU6 éra§t1rman.11? sonuglarini isimiz hakkinda yeni seyler 0.19 0.96 3,07
ogrenmek icin kullandik
Pazar arastirmacilar1 pazar arastirmasi yaptiklar
RES4 sektorleri ve bu sektorlerin dinamiklerini iyi bilirler 0,38 0.86 7.1
PSF5 .I.’a?ara rakiplerimizden ¢ok daha hizli bi¢imde yeni 0,64 0.59 6.92
tirtinler sunuyoruz
PSF10 Uriin dizilerimizi genisletip pazara sunma agisindan 0.55 0,70 757

rakiplerimize gore daha hizli davranabiliyoruz

Ik olarak, bir 6nceki denemede sorunlu gozlenen degiskenler olmalarina karsin,
modelden c¢ikarilmayan CUSO4 ve MRI11 maddelerinin bu denemede sorunlu
degiskenler olmaktan ¢iktiklar1 ve ait olduklar1 yapilar1 yordama konusunda herhangi
bir sorun olmadigi belirlenmistir. Modelin uyum iyiligini gelistirmek modelden
cikarilabilecek degiskenler (Tablo 32) incelendiginde, yine KEU4 ve KEU6 go6zlenen
degiskenlerinin modelden cikarilmasi, neredeyse Pazarlama Arastirmalarindan Bilgi
Tabanmimi Gelistirme Amaclh Yararlanma yapisinin modelden tamamiyla c¢ikarilmasi
anlamina gelecektir. Bu nedenle, bu iki degiskenin modelden c¢ikarilmamas: karar
verilmistir. Bunun yanisira, PSF10 ve PSF5 degiskenlerinin ikisi de, Proaktif Stratejik
Esneklik yapisinmm altinda yer almaktadir. Bir Onceki denemede, halihazirda bes
degisken ile yordanan yapinin bir gozlenen degiskeni (PSF1) modelden c¢ikarilmisti.
Hem PSF10 hem de PSF5 degiskenlerinin ikisi birden modelden c¢ikarildiginda, bu
yapinin altinda sadece iki gozlenen degisken kalacaktir (PSF6 ve PSF9). Dolayisiyla,
oncelikle diizeltme indislerine gore model icin daha fazla sorun yarattigi belirlenen

PSF10 degiskeninin modelden ¢ikarilmasinin daha dogru olacagina karar verilmistir.

Diizeltme indislerine gore model acisindan sorun yarattiklar: tespit edilen RES4 ve
PSF10 degiskenleri modelden c¢ikarilmis ve dogrulayici faktér analizi tekrar
gerceklestirilmistir. Model c¢iktisinin iic asamali kontroliiniin (Joreskog ve Sorbom,
1993) ilk admm olan degiskenlerin parametre degerleri incelendiginde, parametre
degerleri bakiminda sorunlu bir degisken olmadigi belirlenmistir. Gerceklestirilen ikinci

diizeltmelerden sonra, elde edilen uyum iyiligi Olgiitleri, modelin bu kez gercekten
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kabul edilebilir sinirlar i¢ine girdigini gostermektedir (x2 =756,05 (P = 0,00); df = 428;
x>/ df (756,05 / 428) = 1,76; RMSEA = 0,068; GFI = 0,92; AGFI = 0,90; NFI = 0,94;
CFI = 1,00; SRMR = 0,078). Cikarilan degiskenler modelin uyum iyiligini her acidan
kabul edilebilir smirlara (Hair vd., 1998) girmesi saglayacak oOlciide gelistirmistir. xz
degeri yine anlamli bir degere sahiptir ve xz / df oranm yine iyi diizeyde uyum iyiligine
isaret etmektedir (1,76). GFI, AGFI, NFI, CFI ve SRMR seklinde diger uyum iyiligi
Olciitleri de modelin bu haliyle istatistiksel olarak kabul edilebilir smnirlar igcinde
oldugunu, hatta iyi uyum diizeyine yakin oldugunu gostermektedir. Ancak yine de,
modeldeki gozlenen degiskenlere iliskin olarak hesaplanmis diizeltme indisleri kontrol
edilmistir. Bu kontrole gore, birtakim degiskenlerin c¢ikarilmasmin modelin uyum
1yiligini gelistirebilecegi goriilmiistiir. Bu degiskenlerin parametre degerleri Tablo 33’te

sunulmaktadir.

Tablo 33. Modelin Uyum lyiligini Etkileyebilecek Gozlenen Degiskenler (Uciincii
Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu)

Standardize Hat
Gozlenen Degisken (Madde) Edilmis Yol v ata t-degeri
Kat aryanst
atsayisi
KEU4 Arastirma sonuglarini yeni bilgiler yaratmak igin 0,44 0,80 3.72
kullandik
KEU6 éra§t1rman.11? sonuglarini isimiz hakkinda yeni seyler 0.19 0.96 327
ogrenmek icin kullandik
AOUIL Arastirmanin Vbulgularmdan .bII’ISI ya da birkag1 bir 0.49 0.76 6.75
kararimizi dogrudan etkiledi
Arastirmanin sonuglarini beklemeye degdi, ciinkii
AOU3  bunlardan bazilar1 ilgili kararimizi 6nemli Slgiide 0,56 0,68 6,82

etkiledi

Bu maddeler incelendiginde, hepsinin modelin en dnemli iki yapis1 olan Pazarlama
Arastirmalarindan Eyleme Doniik Yararlanma ve Bilgi Tabamini Gelistirme Amacl
Yararlanma yapilarina ait gozlenen degiskenler olduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla,
modelin uyum iyiligini gelistirmek adina bu degiskenlerin modelden ¢ikarilmasi,
s0zkonusu yapilarin da modelden ¢ikarilmasini gerektirecektir. Bu degiskenlerin ve
yapilarin modelden c¢ikarilmas: ise, arastirmanin amacini ortadan kaldiracagi gibi,
arastirma hipotezlerinin test edilmesini imkansiz hale getirecektir. Buna bagh olarak da,
istatistiksel acidan kabul edilebilir smnirlar icine girmis, hatta oldukga iyiye yakin

diizeyde uyum iyiligi sergileyen O6lgme modelinin bu haliyle korunmasina karar



@» ANADOLU UNIVERSITESI

205

verilmistir. Olgme modeli bu haliyle yapisal modelde test edilecektir. Modelde yer alan
gozlenen degiskenlerin ve bunlarin ait olduklar1 yapilar ya da ortiik degiskenler ile
iligkilerini gosteren standardize edilmis yol katsayilar1 ve hata varyanslar1 Sekil 8’de

sunulmaktadir.

Olcme modeli dogrulayici faktor analizinde test edildiginde, LISREL 8.51
programi gozlenen degiskenler ile oOrtiikk degiskenler (yapilar) arasindaki iliskinin
diizeyini gosteren standardize edilmis yol katsayilar1 ve hata varyans degerleri iirettigi
gibi, sozkonusu iligkilerin anlamli olup olmadigini1 gosteren t-degerleri de tiretmektedir.
Gozlenen ve ortiikk degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmasi
icin t-degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde 1,96; 0,01 anlamlilik diizeyinde ise 2,576 ‘nin
iizerinde olmas: gerekmektedir. Modelin iirettigi her bir gozlenen degiskenin ait oldugu
ortiik degisken ile iliskisi i¢in trettigi t-degerleri incelendiginde, (ilk dogrulayici faktor
analizi sonucunda bu acidan sorunlu olan CUSO4 degiskeni de dahil olmak iizere) tiim
degiskenlerin 0,01 anlamlilik diizeyinde 2,576’dan biiyiik t-degerlerine sahip oldugu
goriilmiistiir. Diger bir deyisle, gozlenen degiskenlerin tiimii ait olduklar1 ortiik
degiskenleri (yapilar1) anlamli diizeyde yordamaktadir. Dolayisiyla, genel olarak 6lcme
modelinin uyum 1yiligi degerleri ve gozlenen degiskenleri ait olduklar1 yapilarla
iliskileri dikkate alindiginda, teorik olarak kabul edilen faktor yapisinin arastirma
verileri ile bilyiik ol¢iide uyum sergiledigini soylemek miimkiindiir (Olgme modelini
olusturan ve Yapisal modeli test etmek icin kullanilacak goézlenen degiskenlerin

ayrmtilar1 EK 16’da sunulmaktadir).

5.2.3.3. Olcme Modelinin Giivenilirligi

Olgme modelinin kesinlestirilmesinin ardindan, kontrol edilmesi gereken diger
noktalar da 0lgme modelinin giivenilirligi ve gecerliligidir. Arastirmaya baslanirken,
pazarlama literatiiriinde daha onceden kullanilmis 6lgeklerle calisma karari verilerek,
kullanilan 6lgeklerin kapsam gecerlilikleri saglanmaya c¢alisilmisti. Bunun yanisira,
pazarlama arastirmalarindan yararlanma ve ekonomik kriz donemlerinde pazarlama
arastirmalar1 yapilari icin, yapilmasi planlanan eklemelerin kapsam gecerliligi tartismak

amaciyla bir uzman paneli de gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan degiskenler
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giivenilirligi ise, ilk olarak dogrulayici faktor analizine gegcmeden Once icsel tutarlilik

(giivenilirlik) analizi ile test edilmistir.

Ote yandan, gerceklestirilen bir dizi analizden sonra, yine de Hair vd.’ne (1998)
gore, 0lgme modelinde yer alan ortiik degiskenlerin birer biitiin olarak giivenilirliginin
incelenmesi gerekmektedir. Bu kez gerceklestirilecek analizler ortiikk degiskenleri
olusturan gozlenen degiskenlerle ifade edilmeyecek, ortilk degiskenler icin toplam
degerler hesaplanacaktir. LISREL 8.51 programi bu degerleri otomatik olarak
hesaplamamakta, ancak giivenilirligin hesaplanmas1 icin gereken tiim verileri
saglamaktadir. Hair vd. (1998, s. 612), ortiikk degiskenlerin giivenilirligi icin gézlenen
degiskenlerin standardize edilmis yol katsayilar1 ve hata varyanslar: (g;) ile hesaplanan
bir genel giivenilirlik degeri kullanilmasmi onermektedir. Ortilk degiskenlerin

giivenilirliklerinin hesaplanmasi i¢in kullanilacak formiil ise soyledir:

(T Standardize Edilmis ¥ ol Katsayis))?

Guverulrhik =
(T Standardize Edilmig Yol Katsayia)? +Zs;

Olgme modelinin  gegerliligini  desteklemek icin, giivenilirliin yaninda
kullanilabilecek bir diger Ol¢iit de oOrtilk degiskenlerin agiklanan varyansidir. Yine
gozlenen degiskenlerin standardize edilmis yol katsayilar1 ve hata varyanslar1 (g;) ile

fakat bu sefer farkli bicimde hesaplanan ag¢iklanan varyans formiilii ise soyledir (Hair

vd., 1998, s. 612):

% (Standardize Edilmis Yol Katsayia?)

Aciklanan Varyans=
Z (Standardize Edilmis Vol Katsayis?) +Zz;

Hair vd. (1998, s. 612), ortiik degiskenlerin giivenilirliginin tespiti i¢in kesin
smirlar olmamakla birlikte 0,50 ve lizerindeki degerlerin giivenilir ortiik yapilara isaret
ettigini ifade etmektedir. Ortiik degiskenlerin agiklanan varyansi icin de benzer sekilde
0,50 ve iizerindeki degerler onerilmektedir. Ancak, Hair vd. (1998, s. 612) 6nerilen bu
degerlerin mutlak sinirlar olmadigini, arastirmalar dzellikle kesifsel bir nitelik tasiyorsa,
onerilen esiklerin altinda kalan degerlerin de kabul edilebilecegini belirtmektedir. Tablo

34’te ortiik degiskenleri giivenilirlik ve agiklanan varyans degerleri sunulmaktadir.
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Tablo 34. Olcme Modelinin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Ortiik Degiskenler Givenilirlik A‘(];::'I;::lasn
Miisteri Odaklilik 0,79 0,56
Pazarlama Aragtirmalar1 Algisi 0,80 0,40
Cevresel Calkantilar 0,70 0,55
Teknolojik Calkantilar 0,67 0,34
Reaktif Stratejik Esneklik 0,57 0,22
Proaktif Stratejik Esneklik 0,57 0,32
Pazarlama Arastirmalarindan Eyleme Doniik Yararlanma 0,55 0,29
Pazarlama Arastirmalarindan Bilgi Tabanini Gelistirme Amach

Yararlanma 0,31 015
Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalart 0,70 0,46

Pazarlama Arastirmalarindan Bilgi Tabanim Gelistirme Amagl Yararlanma yapisi
disinda diger yapilarin giivenilirlikleri Hair vd. (1998) tarafindan Onerilen sinirlarin
tizerindedir. Boylelikle, 6lgme modelini olusturan ortiik degiskenlerin giivenilir yapilar
oldugu soylenebilir. Aciklanan varyans degerleri incelendiginde ise, Miisteri Odaklilik
ve Cevresel Calkantilar disindaki yapilarin degerleri 0,50 sinirinin altinda kalmaktadir.
Ortiik degiskenlerin giivenilirliklerinin yiiksek ama agiklanan varyanslarinin beklenen
diizeyde olmamasi, arastirmada kullanilan bu ortiik degiskenlerin birbirleri ile yakindan
iligkili yapilar olmasi ile agiklanabilir. Zira, kullanilan ortiik degiskenler esasen benzer
noktalar etrafinda sekillenen yapilardir. Dolayisiyla, birbirleri ile olan iligkileri tek tek

her bir ortiik degiskenin a¢iklanma diizeyini etkilemektedir (Stevens, 2002).

Bunlarin yam sira, arastirma Tablo 34’te yer alan ortiikk degiskenleri birlikte
kullanmak ac¢isindan Tiirkiye’deki ilk calismadir. Hatta, genel anlamda pazarlama
literatiiriinde bu yapilarin hepsini birlikte bir arastirmada kullanan c¢aliymaya su ana
kadar rastlanmamistir. Dolayisiyla, arastirmanin alaninda Oncii bir niteligi oldugu
soylemek ve buna bagli olarak da diisiik aciklanan varyans degerlerini ve Ol¢me

modelini su haliyle kabul etmek miimkiindiir.
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Yapisal Modelin Test Edilmesi

Olcme modelinin yapis1 belirlendikten sonra, Sekil 8°de gosterilen 6lgme modeli

kullanilarak arastirmanin hipotezlerinin test edilecegi yapisal modelin testine

gecilmistir. Yapisal model ve buna bagl olarak test edilecek hipotezler Sekil 9’da

gosterilmektedir. Arastirmanin hipotezlerinin ayrintilari ise soyledir:

H1:

H4:

H52

H92

H102

H11:

Pazar odaklilik, pazarlama arastirmalarindan bilgi tabanmi gelistirme amacl
olarak yararlanmalarii olumlu bigimde etkilemektedir.
Pazar odaklhilik, pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik olarak

yararlanmalarini olumlu bi¢cimde etkilemektedir.

: Isletmelerin cevrelerindeki calkant1 diizeyi, pazarlama arastrmalarmdan bilgi

tabanmmi  gelistirme amacli olarak yararlanmalarmi  olumlu  yonde
etkilemektedir.

Isletmelerin cevrelerindeki ¢alkant1 diizeyi, pazarlama arastirmalarindan
eyleme doniik olarak yararlanmalarini olumlu yonde etkilemektedir.
Isletmelerin yasadig: teknolojik calkant1 diizeyi, pazarlama arastirmalarmdan
bilgi tabanm gelistirme amacli olarak yararlanmalarini olumlu yonde

etkilemektedir.

: Isletmelerin yasadig1 teknolojik ¢alkant1 diizeyi, pazarlama arastirmalarindan

eyleme doniik olarak yararlanmalarini olumlu yonde etkilemektedir.

: Pazarlama arastirmalar1 algisi, pazarlama arastirmalarindan bilgi tabanini

gelistirme amacl olarak yararlanmayi olumlu yonde etkilemektedir.

: Pazarlama arastirmalar1 algisi, pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik

olarak yararlanmay1 olumlu yonde etkilemektedir.

Pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden bilgi tabanmi gelistirmek

amacli yararlanma, proaktif stratejik esnekligi olumlu yonde etkilemektedir.
Pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden bilgi tabanini gelistirmek

amacli yararlanma, reaktif stratejik esnekligi olumlu yonde etkilemektedir.
Pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden eyleme doniik olarak

yararlanma proaktif stratejik esnekligi olumlu yonde etkilemektedir.
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Sekil 9. Olcme Modelinin Ardindan Test Edilecek Yapisal Model ve Hipotezler

Hj;: Pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden eyleme doniik olarak
yararlanma reaktif stratejik esnekligi olumlu yonde etkilemektedir.

H;3: Pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgiden bilgi tabanini gelistirmek
amaclh yararlanma, ekonomik kriz donemlerinde pazar arastirmalarindan
yararlanma durumunu olumlu yonde etkilemektedir.

Hj4: Pazarlama arastirmalari yoluyla yaratilan bilgiden eyleme doniik olarak
yararlanma, ekonomik kriz donemlerinde pazar arastirmalarindan yararlanma

durumunu olumlu yonde etkilemektedir.

LISREL 8.51 paket programinda gerceklestirilen yapisal modele iliskin analiz
sonuclar1 incelenirken de, 6lcme modelinin test edilmesinde izlenen ii¢ asamali kontrol
yaklagimmdan (Joreskog ve Sorbom) yararlanilmistir. Oncelikle gozlenen ve ortiik
degiskenlerin parametre degerlerinde herhangi bir anormal durum olup olmadigma
bakilmistir. Pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik yararlanma (AOU) yapisinin
yapisal denkleminde hata varyansmin hem negatif hem de 1’den biiyiikk oldugu

goriilmiistiir. Bu durum AOU yapisinin hem digsal degiskenler tarafindan yordanmak,
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hem de baglantili oldugu diisiiniilen yapilar1 yordamak agisindan sorunlu oldugunu
gostermektedir. Bu islemin ardindan, modelin genel uyum iyiligi Olciitleri kontrol
edilmistir. Temel yapisal modelin xz degeri (x2 = 1438,43; df = 470; P = 0,00) anlaml
olmakla birlikte, Hair vd. (1998) xz degerinin 6rneklem biiyiikliigline 6nemli Olgiide
duyarli olmasi nedeniyle modeli yorumlamak i¢in tek basma kullanilmamas1 gerektigi
ifade etmektedir. Dolayisiyla, Hair vd. (1998) tarafindan onerilen Ki-kare degerinin
serbestlik derecesine oranmna (x> / df) bakilmustir.  / df (1438,43 / 470) oram 3,06
olup, YEM calismalarinda kabul edilebilir sinir olan xz / df < 5 smirinin altinda
kalmaktadir. RMSEA degeri (0,11) kabul edilebilir sinirlarin oldukca disinda kalmakta;
GFI (0,74), AGFI (0,71), NFI (0,82) ve SRMR (0,14) degerlerinin de kabul edilebilir
sinirlara uzak oldugu goriilmektedir. Yalnizca CFI (0,93) degeri kabul edilebilir sinirlar
icine girmis oldugu; PGFI (0,66) degerinin de 0’dan ¢ok 1’e yakin olmasi nedeniyle en
azindan olumlu goriindiigii sOylenebilir. Tiim uyum 1iyiligi Olgiitleri birlikte ele
alindiginda, temel yapisal modelin kabul edilebilir siirlara uzak oldugu, dolayisiyla bu

haliyle kabul edilemeyecegi belirlenmistir.

Modelin genel uyum iyiligi Olgiitleri kontrol edildikten sonra, modeli olusturan
ortiik degiskenler arasinda ongoriilen iliskilerin anlamli sekilde yordanip yordanmadigi
incelenmistir. Bu amacgla, 6lcme modelinde goézlenen ve Ortiikk degiskenler arasinda
oldugu gibi, yapisal modelde ortiik degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskilerle ilgili
olarak LISREL 8.51 programinin iirettigi t-degerlerinden yararlanilmistir. Arastirmanin
hipotezleri yonlii hipotezler (olumlu yonlii) olarak belirlendigi i¢in tek yonlii t-degerleri
dikkate alinmigstir. Buna gore, %99 giiven diizeyinde 2,33 ve lizerinde olan t-degerleri
istatistiksel olarak anlamli degerlerdir. Sekil 10°’da yapisal modelde yer alan Ortiik
degiskenler arasindaki iliskilerle ilgili olarak ilk analiz sonucunda elde edilen
standardize yol katsayilar1 ve t-degerleri sunulmaktadir (t-degerleri parantez i¢inde

gosterilmektedir).
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Sekil 10. Yapisal Modele iliskin ilk Analiz Sonuclan

Elde edilen standardize yol katsayilar1 ve t-degerlerine (t-degerleri parantez icinde
gosterilmektedir) gore, modelde Ongoriilen birtakim iliskilerin anlamli sekilde
yordanmadig1 goriilmektedir. Sozgelimi,

o tiim digsal degiskenlerden, yani miisteri odakhlik (CUSO), pazarlardaki
calkantilar (MT), teknoloji cevresindeki calkantilar (TT) ve pazarlama
arastirmalart algist (MRA) yapilarindan pazarlama arastirmalarindan
eyleme doniik yararlanma (AOU) yapisina dogru olan tiim iligkilerin (bunlar
H,, Ha, Hg ve Hg hipotezlerine karsilik gelmektedir)

o pazarlama arastirmalarindan yararlanma bi¢imlerinden (AOU ve KEU)
proaktif stratejik esneklige (PSF) dogru olan iligkilerin (bunlar Hyo ve Hy;

hipotezlerine karsilik gelmektedir) ve ayrica
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o pazarlama arastirmalarindan yararlanma bi¢imlerinden (AOU ve KEU)
ekonomik kriz donemlerinde pazarlama arastirmalart (MRER) yapisina

dogru olan iliskilerin (bunlar H;3 ve Hi4 hipotezlerine karsilik gelmektedir)

istatistiksel olarak anlamli sekilde yordanmadig: tespit edilmistir. Diger bir deyisle,
bahsedilen yapilar arasindaki iligkilere ait t-degerleri anlamli sinirlarin  disinda
kalmaktadir. Yapisal modelde istatistiksel olarak anlamli sekilde yordanmayan iligkiler
modelin uyum iyiligini olumsuz yonde etkiledigi icin, Simsek (2007) bu iligkilerin
modelden cikarilmasi yoluyla daha anlamli ve uyum 1iyiligi daha yiiksek diizeyde bir
model elde edilebilecegini ifade etmektedir. Dolayisiyla, Simsek’in (2007) Onerisi
dogrultusunda anlamli sekilde yordanmayan bu iliskilerin modelden ¢ikarilmasima karar

verilmistir.

Ote yandan, pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik yararlanma (AOU)
yapisinin hem digsal degiskenler tarafindan yordanmak, hem de baglantili oldugu
diistiniilen yapilar1 yordamak agisindan sorunlu oldugu belirlenmisti. Hata varyansinin
negatif ve 1’den biiyiik olmas1 nedeniyle bu tiir sorun yaratan gozlenen ya da ortiik
degiskenler modelin uyum 1iyiligini olumsuz yonde etkilemektedir (Kline, 1998).
Pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik yararlanma (AOU) yapisi ile reaktif
stratejik esneklige (RSF) yapis1 arasindaki iliski teknik olarak anlamli gsekilde
yordanmis gibi goriinmektedir (Standardize edilmis yol katsayisi= 0,37; t-degeri= 2,91).
Diger bir deyisle, elde edilen degerlere gore H12 hipotezini kabul etmek gerekmektedir,
ancak model icin esas sorun yaratan iligkilerden birisi de bu iligskidir (agiklanan
varyans= 1,00; hata varyansi= -2,59) oldugu belirlenmistir. Hata varyansinin negatif ve
I’den biiyiik olmasi, iliskinin t-degeri anlamli smirlarda olsa dahi, esasen giivenilir
sekilde yordanmadiginin isaretidir (Hair vd., 1998). Buna bagh olarak, sorunun temel
kaynagi olan, higbir digsal degisken tarafindan yordanmayan pazarlama
arastirmalarindan  eyleme doniik yararlanma (AOU) yapismmin da modelden

cikarilmasina karar verilmistir.

Bu yapilar modelden cikarildiktan sonra, yapisal modele iliskin olarak elde edilen
sonuclar incelenmeye baslanmustir. Oncelikle, gozlenen ve ortiik degiskenlerin

parametre degerlerinde herhangi bir anormallik olup olmadigi kontrol edilmis ve
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herhangi bir sorun olmadigi goriilmiistir. Modelin genel uyum iyiligi degerleri
incelendiginde, ilk yapisal modelin sonuglarina goére belirli bir diizeyde iyilesme
olmakla birlikte, yine de beklenen diizeyde ve modelin kabul edilebilir sinirlara
girmesini saglayacak ol¢iide bir gelisme olmadig1 belirlenmistir. xz degeri (x2 = 690,20;
df = 242; P = 0,00) anlamli olmakla birlikte, tek basina yeterli olmadig1 icin Ki-kare
degerinin serbestlik derecesine oranina (x2 / df) bakilmastir. xz / df (690,20 / 242) oran1
2,85 olup, YEM calismalarinda kabul edilebilir sinir olan xz / df < 5 smirmmin altinda
kalmakta, hatta iyl uyum iyiligine isaret eden xz / df < 2 smirma yaklagsmistir. Ancak,
RMSEA (0,11) kabul edilebilir sinirlarin oldukca disinda kalmakta; GFI (0,84), AGFI
(0,81), NFI (0,86) ve SRMR (0,12) degerlerinin kabul edilebilir sinirlara yakasmaya
basladig1 goriilmektedir. CFI (0,97) degeri kabul edilebilir sinirlar icine girmis oldugu;
PGFI (0,73) degerinin de 0’dan cok 1’e daha da fazla yaklastig1 tespit edilmistir.
Ancak, bu degerlerin genel olarak kabul edilebilir sinirlara uzak olmasi, modelde baska

bir sorun olup olmadiginin kontrol edilmesini gerektirmektedir.

Modeldeki degiskenlerin parametre degerlerinde herhangi bir sorun bulunmamakta;
modelde oOrtilk degiskenler arasinda o©ngoriilen iliskilerin tiimii anlamli sekilde
yordanmaktadir. Bunlara bagli olarak, modelde ongoriilemeyen iligkilere ve sorunlu
degiskenlere dair ipuclarimi gosteren modelin diizeltme indisleri kontrol edilmistir.
Diizeltme indislerinde ilging bulgularla karsilasilmistir. Soyle ki, hatirlanacag iizere
yapisal esitlik modellemelerinde 6lgme modeline karar verildikten sonra yapisal
modelin testine gecilmektedir (Hair vd., 1998). Boylelikle ortiikk degiskenlerin
yordanmasinda sorun yaratan gozlenen degiskenler yapisal modele gecilmeden Once
O0lcme modelinin testinde elenmektedir. Hatta Simsek (2007), 6lcme modeli haliyle en
azindan kabul edilebilir smirlara girdigi belirlenmemis olan bir modelin yapisal
modelde test edilmemesini Onermektedir. Ancak, arastirmanin yapisal modelinin ikinci
denemesi sonucu modelin iirettigi diizeltme indisleri, 6lcme modelinin testinde herhangi
bir sorun yaratmayan birtakim gozlenen degiskenlerin (maddelerin) yapisal modelde
islemedigini gostermektedir. Pazarlama arastirmalart algist yapisma ait olan MR3,
MR7 ve MR8 gozlenen degiskenleri, 6lgme modelinde herhangi bir soruna yol
acmazken, yapisal modelin testinde birden fazla yapi ile yiiksek diizeyde ve daha
Ooncden ongoriilemeyen iligki sergilemektedir. Hatta 6lgme modelinde istatistiksel olarak

anlamli standardize edilmis yol katsayilar1 (swrasiyla 0,61 - 0,52) ve t-degerlerine
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(swrasiyla 9,31 ve 8,13) sahip olan MR7 ve MR8 gozlenen degiskenleri icin, yapisal
modelin diizeltme indisleri ait olduklar1 Pazarlama arastirmalart algist (MRA) yapisi
ile yeniden iliskilendirilmeleri gerektigini gostermektedir. Yani, her ne kadar
standardize edilmis yol katsayilar1 ve t-degerleri anlamli goziikse dahi, bu gozlenen
degiskenler yapisal model i¢inde yeterince yordanamamaktadir. Bu durumda, MR7 ve
MRS gozlenen degiskenleri yapisal modelden ¢ikarilarak modelin genel uyum iyiligini

degerlerinde bir degisim olup olmayacaginin belirlemesine karar verilmistir.

MR7 ve MR8 gozlenen degiskenleri yapisal modelden ¢ikarildiktan sonra, yapisal
modele iliskin olarak elde edilen sonuclar kontrol edilmistir. Oncelikle, gozlenen ve
ortiik degiskenlerin parametre degerlerinde herhangi bir anormallik olup olmadigi
kontrol edilmis ve herhangi bir sorun olmadig1 goriilmiistiir. Modelin genel uyum 1yiligi
degerleri incelendiginde, bir dnceki sonuglara gore 6nemli dlciide bir iyilesme oldugu
gorilmiistiir. xz degeri (x2 =428,63; df = 199; P = 0,00) anlamlidir, ancak uyum iyiligi
acisindan tek basma yeterli olmadigr icin Ki-kare degerinin serbestlik derecesine
oranma (x* / df) bakilmistir. x* / df (428,63 / 199) oram 2,15 olup, YEM ¢alismalarinda
yikksek diizeyde uyum iyiligine isaret eden xz / df < 2 sinirina c¢ok yaklagmustir.
RMSEA degeri 0,084 diiserek hemen hemen kabul edilebilir sinirlarin icine girmistir.
Joreskog ve Sorbom (1993), RMSEA i¢in aslinda bir aralik belirlendigini (ki model
ciktist da bu araligi gostermektedir), araligin alt sinmrmin kabul edilebilir diizeyde
olmast durumunda elde edilen RMSEA degerinin de kabul edilebilecegini
belirtmektedir. Yapisal modelin %90 giiven diizeyinde RMSEA i¢in belirledigi aralik
0,073 <RMSEA <0,095’tir. Buna bagli olarak da, yapisal modeli i¢in elde edilen 0,084
diizeyindeki RMSEA degerinin kabul edilebilir bir deger oldugu goriilmektedir.

Bunlarin yanmisira, diger uyum iyiligi Olgiitleri olan GFI, AGFI, NFI ve CFI
degerleri i¢in belirlenen > 0,90 esigi, cok kati bir sinir olarak goriinmekle birlikte,
ozellikle kesifsel nitelik tasiyan caligmalarda 0,90 sinirma yakin degerler modelin
aslinda anlaml oldugunu gostermektedir. Yapisal model icin elde edilen GFI (0,88),
AGFI (0,86) ve NFI (0,88) degerlerinin kabul edilebilir sinirlarin esigine gelmistir ve
dolayistyla modelin kabul edilebilecegini gostermektedirler. SRMR degeri (0,10) tam
olarak kabul edilebilir sinira, CFI degeri (1,00) ise miikkemmel diizeyde uyum iyiligi
diizeyine ulagmigtir. PGFI degerinin de (0,76) 1’e daha da fazla yaklastigi ve modelin
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kapsadig1 degiskenleri saglam bir bicimde yordadigi tespit edilmistir (Mulaik vd.,
1989). Dolayisiyla, modelin tiim uyum iyiligi degerleri birlikte ele alindiginda, modelin
kabul edilebilir degerlere sahip oldugu sOylenebilir. Brannick (1995), uyum iyiligi
Olciitlerinin farkli orneklemlere gore sergileyebilecegi farkli dagilimlarin tam olarak
bilinemeyecegini, daha da oOtesi genel olarak kabul gére uyum iyiligi sinir degerlerinin
tim gozlenen veri setleri i¢in gecerli olmayabilecegini ifade etmektedir. Buna bagh
olarak da Brown’in (1990’dan aktaran Brannick 1995) onerdigi gibi, gercek durumun
kesin bir temsili yerine biraz daha esnek ve mantikli olan evrenin olduk¢a yakin bir
temsiline karsilik gelen degerleri kabul etmenin daha dogru oldugunu belirtmektedir.
Bunun yan sira, arastirma Sekil 11°de goriilebilen yapilari, birlikte kullanmak acisindan
Tirkiye’deki ilk calismadir. Daha da otesi, genel anlamda pazarlama literatiiriinde bu
yapilarin hepsini birlikte bir arastirmada kullanan c¢alismaya su ana kadar
rastlanmamustir. Dolayisiyla, aragtirmanin alaninda oncii bir niteligi oldugu s6ylemek ve
yapisal modeli Sekil 11°de goriilen haliyle kabul etmek miimkiindiir.
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Sekil 11. Yapisal Modelin Son Hali ve Uyum Iyiligi Degerleri
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Modelin diizeltme indisleri Ortiik degiskenler arasinda Ongoriilenlerin diginda
anlamh bir iligki ortaya koymamaktadir. Ancak yine de nihai modeli olusturan iligki
Oriintiilerin yanisira, ortiilk degiskenler arasinda yeni iliskiler tanimlanarak, yapisal
modelin tirettigi uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Yapisal modele eklenen iliskilerin
hi¢cbirisi modelin genel uyum 1yiligi degerlerinde herhangi bir degisim yaratmamustir.
Dolayisiyla, son hali verilen modelin kendi i¢inde oldukga tutarli ve saglam bir model
oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Olusturulan yapisal model denemeleri sonucunda elde

edilen uyum 1yiligi degerleri EK 17°de sunulmaktadir.

Yapisal modelin nihai hali belirlendikten sonra, arastirmanin hipotezlerine iliskin
elde edilen sonuglar yeniden incelenmistir. Arastirmanin hipotezleri yonlii hipotezler
(olumlu yonlii) olarak belirlendigi icin tek yonlii t-degerleri dikkate alinmistir. Buna
gore, %99 giiven diizeyinde 2,33 ve lizerinde olan t-degerleri istatistiksel olarak anlamli
degerlerdir. Tablo 35’te kuramsal olarak Ongoriilen yapisal iligkilere ait degerler ve bu

degerlere bagh olarak gerceklestirilen hipotez testlerinin sonuclart sunulmaktadir.

Tablo 35°te yapisal modeli olusturan oOrtiik degiskenler arasinda 6ngériilen iliskilere
ait standardize edilmemis ve edilmis yol katsayilar1 ile bunlar sayesinde LISREL
8.51’in hesapladigi t-degerleri yer almaktadir. Standardize edilmemis yol katsayilari
regresyon agirliklarna karsilik gelen degerlerdir. Standardize edilmis yol katsayilari ise,
yine regresyondaki beta katsayilarina karsilik gelecek sekilde iligkilerin etki giiciinii
ifade etmektedir. Standardize edilmemis yol katsayilar1 farkli orneklemler arasinda
karsilastirma yapmaya olanak saglarken; standardize edilmis yol katsayilari
degiskenlerin etki gii¢lerinin karsilastirilmasina imkan verirler (Hair vd., 1998, s. 352).
Dolayisiyla, arastirmanin bulgulari yorumlanirken herhangi bir baska oOrneklemle
karsilagtirma yapmak yerine, degiskenlerin etki giicleri tartisilacagi icin standardize
edilmis yol katsayilarimin kullanilmasinin daha dogru olacagina karar verilmistir. Kline
(1998), standardize edilmis yol katsayilar: i¢in etki biiyiikliiklerine iliskin bir gruplama
sunmaktadir. Buna gore, 0,10 ve altinda kalan degerler diisiik etkiye; 0,30 ile 0,50
arasindaki degerleri ortalama bir etkiye; 0,50 ve iizerindeki degerler ise yiiksek etkiye

isaret etmektedir.
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Tablo 35. Ortiik Degiskenler Arasindaki iliskilerin Degerleri ve Hipotez Testi Sonuclar

. Standardize  Standardize Hipotez
Yapisal Iliskiler Edilmemis Yol Edilmis Yol t-degerleri  Testi
Katsayisi Katsayisi Sonucu

ILK YAPISAL MODEL SONUCLARI
Pazarlama Arastirmalanindan Bilgi Tabamm Gelistirme Amach Yararlanmay: Etkileyen Faktorler
H;: Miisteri Odaklilik (CUSO) - Bilgi Tabanini

Gelistirme Amacli Yararlanma (KEU) 0,55 0,84 6,55 Kabul
Hj;: Pazarlardaki Calkantilar (MT) - Bilgi Tabanim

Gelistirme Amacli Yararlanma (KEU) 0.47 0,51 3.1 Kabul
Hjs: Teknolojik Calkantilar (TT) = Bilgi Tabanini

Gelistirme Amacli Yararlanma (KEU) 0,57 0,69 5,25 Kabul
H;: Pazarlama Arasgtirmalar1 Algisi (MRA) = Bilgi 0.73 0.85 7.79 Kabul

Tabanin1 Gelistirme Amagh Yararlanma (KEU)
Pazarlama Arastirmalanindan Eyleme Doniik Yararlanmay: Etkileyen Faktirler
H,: Miisteri Odaklilik (CUSO) = Eyleme Doniik

Yararlanma (AOU) -0,028 0,04 -0,16 Ret
H,: Pazarlardaki Calkantilar (MT) = Eyleme Doniik
Yararlanma (AOU) 0,045 0,04 0,22 Ret
Hg: Teknolojik Calkantilar (TT) = Eyleme Doniik
Yararlanma (AOU) 0,091 0,10 0,42 Ret
Hjg: Pazarlama Arastirmalart Algist (MRA) = Eyleme
Doniik Yararlanma (AOU) -0.14 0,15 -0.88 Ret
Proaktif Stratejik Esnekligi Etkileyen Faktorler
Hpy: Bilgi Tabanini Gelistirme Amach Yararlanma
(KEU) > Proakif Stratejik Esneklik (PSF) 0,077 0,07 047 Ret
H;;: Eyleme Doniik Yararlanma (AOU) - Proaktif
Stratejik Esneklik (PSF) 0,073 0,07 0,53 Ret
Reaktif Stratejik Esnekligi Etkileyen Faktirler
H,o: Bilgi Tabanini Gelistirme Amagh Yararlanma
(KEU) > Reakiif Stratejik Esneklik (RSF) 0.73 0,65 485 Kabul
Hy,: Eyleme Doniik Yararlanma (AOU) - Reaktif 037 037 2.91 Kabul

Stratejik Esneklik (RSF)
Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalarini Etkileyen Faktorler

H,;: Bilgi Tabanini Gelistirme Amagh Yararlanma
(KEU) - Ekonomik Kriz Dénemlerinde 0,21 0,18 1,77 Ret
Pazarlama Arastirmalar1 (MRER)

Hy4: Eyleme Doniik Yararlanma (AOU) - Ekonomik
Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalari 0,024 0,02 0,18 Ret
(MRER)

NiHAI YAPISAL MODEL SONUCLARI
Pazarlama Arastirmalanindan Bilgi Tabamm Gelistirme Amach Yararlanmay: Etkileyen Faktorler
H;: Miisteri Odaklilik (CUSO) - Bilgi Tabanini

Gelistirme Amacli Yararlanma (KEU) 0,39 0.82 8,15 Kabul
Hj;: Pazarlardaki Calkantilar (MT) - Bilgi Tabanim

Gelistirme Amacli Yararlanma (KEU) 0,37 0,55 7.18 Kabul
Hjs: Teknolojik Calkantilar (TT) = Bilgi Tabanimi

Gelistirme Amacli Yararlanma (KEU) 0,45 0.77 7,92 Kabul
H;: Pazarlama Arastirmalar1 Algisi (MRA) = Bilgi 0,44 0,79 8,40 Kabul
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Tabanin1 Gelistirme Amagh Yararlanma (KEU)
Reaktif Stratejik Esnekligi Etkileyen Faktirler

H,o: Bilgi Tabanini Gelistirme Amagh Yararlanma

(KEU) > Reakif Stratejik Esneklik (RSF) 0,59 0,39 3.1 Kabul

LISREL 8.51 programi hesapladigi standardize edilmemis ve edilmis yol
katsayilarina bagli olarak, Ongoriilen iliskilerin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigini gosteren t-degerleri liretmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1993). Tablo 35’ten
de goriilebilecegi iizere, standardize edilmemis ve edilmis yol katsayilar1 diisiik olan
iliskilere ait hipotezler de reddedilmektedir. Ote yandan, yol katsayilar1 ortalama
degerlerin iizerine c¢ikan iligkilere ait hipotezlerin ise kabul edildigi goriilmektedir.
Yapisal modelin ilk testinden sonra reddedilmesi gereken hipotezler belirlenmis, ancak
modelin genel olarak kabul edilebilmesi icin revizyon yapilmasi gerektigi de ortaya
cikmistir. Arastirmanin hipotezlerini olusturan iligkilere ait t-degerlerine gore, yapisal
modelde yapilan revizyondan sonra,

o Kabul edilecek hipotezleri

® Pazarlama Arastirmalarindan  Bilgi Tabamimi  Gelistirme Amagcl
Yararlanmay: Etkileyen Faktorleri ifade eden hipotezler (H;, Hs, Hs ve Hy)

® Reaktif Stratejik Esneklik ile Pazarlama Arastirmalarindan Bilgi Tabanint
Gelistirme Amacgl Yararlanma arasindaki iliskiyi ifade eden hipotez (Ho);

o Reddedilecek hipotezleri ise

® Pazarlama Arastirmalarindan Eyleme Doniik Yararlanmayr Etkileyen
Faktorleri ifade eden hipotezler (H,, Ha, Hg, ve Hg)

® Reaktif Stratejik Esneklik ile Pazarlama Arastirmalarindan Eyleme Doniik
Yararlanma arasindaki iliskiyi ifade eden hipotez (Hi,);

® Proaktif Stratejik Esnekligi Etkileyen Faktorleri ifade eden hipotezler (Hy ve
Hiy);

e FEkonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalarini  Etkileyen
Faktorleri ifade eden hipotezler (H;3 ve Hy4)

olusturmaktadir. Ozetlemek gerekirse, arastirmada kuramsal olarak ©ngoriilen
iliskilere dair olusturulan toplam 14 hipotezin 5 tanesi kabul edilmis, geriye kalan dokuz

adedi Ongoriilen iliskiler yeterli diizeyde yordanmadig: i¢in reddedilmistir.
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6. COK DEGISKENLIi ANALIZLERIN BULGULARININ YORUMLANMASI

Yapisal modele nihai halinin verilmesi ve hipotezlerin test edilmesinin ardindan
cok degiskenli analizlerin bulgularinin yorumlanmasina gegilebilir. Arastirmada temel
olarak cevap bulunmasi amaclanan noktalardan birisi Tiirkiye’deki en biiyiikk 6zel
sirketlerin gerceklestirdikleri pazarlama arastirmalarinin stratejik secenek belirleme
siireglerindeki roliidiir. Isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklar1 ve yetkinlikleri gelecekte
ortaya cikabilecek firsatlardan ya da daralan imkanlarin yarattigi kosullardan en iyi
bicimde yararlanabilmek amaciyla yeniden diizenleme becerisi olan stratejik secenek
belirlemek, en basta isletmelerin pazarlari tanimalar1 gerekmektedir. Bu da, isletmelerin
pazarlarini, miisterilerini ve rakiplerini tanimak adma daha fazla bilgiye ihtiyac
duymalarina neden olmaktadir. Bu agidan pazarlama arastirmalart stratejik secenek
belirleme siirecine pazarlar, miisteriler ve rakipler hakkinda onemli girdiler saglayan bir
islev olarak ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla, pazarlama arastirmalari ile stratejik
secenek belirleme siireci arasinda kuramsal olarak Onemli bir iliski oldugu
varsayimindan yola c¢ikilan arastirmada, pazarlama arastirmalarmin bu siirecte nasil

kullanildigini tespit etmeye ¢alisiimigtir.

Ote yandan, pazarlama arastirmalar1 gerceklestirmek kendi basina yeterli degildir.
Her isletme kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda pazarlama arastirmalar1 gerceklestirebilir.
Fakat Onemli olan pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilginin amaclar
dogrultusunda kullanilmasidir (Malhotra, 2004). Hem pazarlama arastirmalarinin
gerceklestirilmesi agisindan, hem de pazarlama arastirmalarindan yararlanmayi
etkileyen birtakim oOrgiitsel siirecler ve digsal faktorler bulunmaktadir. Arastirmada
cevap bulunmaya calisilan bir diger onemli nokta da, bir orgiitsel kiiltiir olarak pazar
odakliligin, yine orgiit icinde sekillenen pazarlama arastirmalar1 algisinin ve digsal
faktorler olarak pazarlama arastrmalarinin 6nemini arttiran isletme ve teknoloji
cevresindeki calkantilarin pazarlama arastirmalarindan yararlanmada etkili olup
olmadiginin belirlenmesidir. Bu acilardan bakildiginda, arastirma ele aldigi iliski

Oriiniitleri agisindan oldukg¢a 6zgiin, yenilik¢i ve Oncii niteliktedir.
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6.1. Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bicimlerine iliskin Bulgular

Arastirmada kilit 6neme sahip Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bigimleri
yapisi, Menon ve Wilcox’un (1994) kavrami operasyonellestirme c¢abalari sonucunda
gelistirdikleri 6lcekle Ol¢iilmiistiir. Bu dlgek, pazarlama arastirmalarindan yararlanmayi
bilgi tabamimi gelistirme amacgl yararlanma ve eyleme doniik yararlanma olarak
tanimlanmistir. Arastirmanin veri toplama aracinda da dl¢ek bu iki boyutu olusturan 18
gozlenen degisken (madde) ile Olgiilmiistiir. Bu iki boyutun her birinin kendi alt
boyutlar1 da bulunmaktadir. Ancak, cok degiskenli analiz siirecinde gerceklestirilen
icsel tutarhlik analizi ve aciklayict faktdr analizi sonucunda birtakim gozlenen
degiskenlerin Olcegi yeterli Olciide yordamadigi goriilmiis ve bunlar Olgekten
cikarilmustir. Ozetlemek gerekirse, bu iki boyut yapisal esitlik modellemesinde her biri
3 gozlenen degiskenden olusan birer alt boyut olarak kullanilmistir.

Pazarlama Arastirmalarindan Bilgi Tabanini Gelistirme Amach Yararlanma

Menon ve Wilcox (1994), pazarlama arastirmalarindan bilgi tabanini gelistirme
amacl yararlanmy1 Arastirmayi kullananlarin calismada kapsanmis konulardaki bilgisi
ve anlayisinda degisiklikler yaratan yararlanma olarak aciklanustir. Isletmelerin bilgi
taban1 hem arastirmanin ¢iktilarindan, yani iiriinlerden otiirii, hem de arastirma projesi
gerceklestirme, yani arastirma siireci nedeniyle gelismektedir. Arastirmanin ¢ok
degiskenli analiz siirecinde gerceklestirilen icsel tutarlilik analizi ve agiklayici faktor
analizi sonucunda “siire¢” alt boyutunun yapiyi yeterli 6l¢iide yordamadigi goriilmiis ve
bu alt boyutu olusturan gozlenen degiskenler yapidan ¢ikarilmistir (elenen gozlenen
degiskenler EK 18’de sunulmaktadir). Cok degiskenli analiz siirecinde pazarlama
arastirmalarindan bilgi tabanini gelistirme amacl yararlanma yapisimi esas olarak
“iiriin” alt boyutunun yordadigi belirlenmistir. “Uriin” alt boyutu temel olarak
“aragtrma projesi sonucunda bizim i¢in yeni olan ne Ogrendik?” sorusuna cevap
aramaktadir. Uriin alt boyutunu olusturan gozlenen degiskenler ve bunlarin yapisal
esitlik modellemesi i¢inde hesaplanmis standardize edilmis yol katsayilar1 (SEYK)
sOyledir:

o KEU4 - Arastirma sonuclarmi yeni bilgiler yaratmak i¢in kullandik (SEYK =

0,71)
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o KEUS5 - Arastirmanmn sonuclar1 bazi konular hakkinda yeni bilgiler
edinmemizi sagladi (SEYK = 0,52)
o KEU6 - Arastirmanm sonuclarini isimiz hakkinda yeni seyler 6grenmek i¢in

kullandik (SEYK = 0,44)

Hatirlanacag iizere, standardize edilmis yol katsayilar1 (SEYK) ortiik ve gozlenen
degiskenlerin birbirleri ile karsilastirilmasma olanak saglamaktadir. SEYK degerleri
ayn1 zamanda, gozlenen ve oOrtilk degiskenlerin etki giiclerini ifade ettikleri i¢in de
onemlidirler. Zaten bu nedenlerden dolay1 yapisal esitlik modellemesinin bulgular:
yorumlanirken SEYK degerleri kullanilmistir. Yapisal modelde yapiy1 aciklamak icin
kullanilan gozlenen degiskenlerden yapiy: en fazla yordayanin “arastirma sonuglarini
yeni bilgiler yaratmak icin kullanma (0,71)” oldugu goriilmektedir. Aslinda pazarlama
arastirmalarindan bilgi tabanini gelistirme amacglh yararlanma en temel 6zelligi bu
oldugu icin, elde edilen sonu¢ c¢ok da sasirtici degildir. Diger bir deyisle, pazarlama
arastirmalariin orgiitlerde bilgi yaratma siirecine en fazla katki yaptig1 nokta budur
(Menon ve Wilcox, 1994). Fakat yine de, Tiirkiye’nin en biiyiikk 6zel sirketlerinin
gerceklestirdikleri pazarlama arastirmalarini  yeni bilgiler iiretmek amaciyla

kullandiklarmi gormek 6nemlidir.

Bunun yanisira bir diger onemli olan husus da “arastirma sonuglarinin bazi
konular hakkinda yeni bilgiler edinilmesini saglamast (0,52)” ve “arastirma
sonuglarimin isletmelerin kendi isleri hakkinda yeni seyler 6grenmek icin kullanilmasi
(0,44)” noktalaridir. Bu iki husus da isletmelerin bilgi tabanlarin1 gelistirme agisindan
yilksek diizeyde etkiye sahip degiskenler olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu agidan
Tiirkiye’nin en biiyiik 6zel sirketlerinin pazarlama arastirmalarindan yeni bilgiler elde
etmek icin dogrudan caba gostermelerinin yaninda, Greenwald ve Leavitt’in (1984) de
belirttigi tizere diisiik ilgilenimli sekilde yararlandiklarin1 da gostermektedir. Diger bir
deyisle, sirketlerin pazarlama arastirmalar1 yoluyla yalnizca dogrudan arastirilan konu
ile ilgili degil, ayn1 zamanda konuyla dolayl olarak iliskili diger hususlar hakkinda da
bilgi edinme cabasi icinde olduklar sdylenebilir. Ozetlemek gerekirse, Tiirkiye'deki en
biiyiik ozel sirketlerin pazarlama arastirmalart gerceklestirmenin otesinde, pazarlama
arastirmalarindan yararlanma yoniinde de bir aliskanlik gelistirdiklerini soylemek

miimkiindiir.
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Pazarlama Arastirmalarindan Eyleme Doniik Yararlanma

Pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik yararlanma, arastirmayi kullananlarin
eylemlerinde, uygulamalarinda veya politikalarinda, dogrudan arastirmanin bulgular1 ya
da onerileri ile iligkili degisiklikler olmas1 durumu olarak a¢iklanmaktadir (Menon ve
Wilcox, 1994). Arastrmanm c¢ok degiskenli analiz siirecinde gergeklestirilen igsel
tutarlilik analizi ve aciklayici faktdr analizi sonucunda yapimin sembolik yararlanma
boyutunu olusturan tiim gozlenen degiskenlerin; aracsal yararlanma alt boyutunun ise
“uygunsuz kullanma” alt boyutunun yapiyr yeterli olciide yordamadigi goriilmiis ve
bunlar yapidan ¢ikarilmistir (elenen gozlenen degiskenler EK 18’de sunulmaktadir).
Cok degiskenli analiz siirecinde pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik yararlanma
yapisin1 esas olarak “yerinde kullanim” alt boyutunun yordadigi belirlenmistir.
“Yerinde kullanim” alt boyutu arastirma yoluyla elde edilen bilgileri arastirmayi
gergeklestirme amaci ve arastirmanin bulgular ile tutarh bicimde kullanmak anlamma
gelmektedir. Yerinde kullanim alt boyutunu olusturan gézlenen degiskenler ve bunlarin
yapisal esitlik modellemesi icinde hesaplanmis standardize edilmis yol katsayilari
(SEYK) soyledir:

o AOUl - Arastirmanin bulgularindan birisi ya da birkagi bir kararimizi

dogrudan etkiledi (SEYK = 0,65)
o AOU2 — Arastirmanin sonuglar1 olmasa farkli bir karar almis olabilirdik
(SEYK =-0,44)
o AOU3 - Arastirmanin sonuclarimi beklemeye degdi, ¢iinkii bunlardan bazilari

ilgili kararimizi 6nemli 6l¢iide etkiledi (SEYK = 0,68)

SEYK degerleri yine etki giicii olarak yorumlandiginda, “arastirmanin bulgularinin
biri ya da birkacimin bir karari dogrudan etkilemesi (0,65)” ile “arastirmanin
sonuglarint beklemeye degmis olmasi ve bunlardan bazilarvun ilgili karart 6nemli
olciide etkilemesi (0,68)”, degiskenleri tam da eyleme doniik yararlanmada yerinde
kullanim yapisini olmas1 gerektigi gibi aciklayan hususlardir. Bu degiskenler yapiyi
aym zamanda yiiksek bir etki giiciiyle yordamaktadir. Ote yandan, “arastirmanin
sonuglart olmasa farkly bir karar alinmast durumu” degiskeni, yapi ile beklendiginin
tersine bir iliski gostermektedir (-0,44). Etki giicii pozitif olmas1 beklenirken negatif
olan degisken, ilk iki degisken ile birlikte ele alindiginda, aslinda arastirmanin

sonuglarinin girketlerin kararlarmi bir olciide etkiledigini, fakat gerceklestirilecek
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eylemle ilgili kararlarin yalnizca pazarlama arastirmasi sonucglarina gore alinmadigini
gostermektedir. Diger bir deyisle, Tiirkiye’'nin en biiyiik ozel sirketlerinin pazarlama
arastirmalart yoluyla yarattiklar: bilgiyi gerceklestirmeyi diisiindiikleri eylemlerle ilgili
kararlarda kullandiklarini, ancak arastirma sonuclart ne olursa olsun ilgili kararlar

degistirmeye yetecek giice ve agirliga sahip olmadigint gostermektedir.

6.2. Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanmada Etkili Olan Faktorlere

iliskin Bulgular

Bu kisimda oncelikle pazarlama arastirmalari tizerinde etkili olan orgiitsel kiiltiir
olarak pazar odaklilik, yine orgiit icinde sekillenen pazarlama arastirmalari algisi ile
dissal faktorler olarak pazarlama arastirmalarinin énemini arttiran isletme ve teknoloji
cevresindeki calkantilar yapilarma iligkin bulgular tartigilacaktir. Ardindan bu
faktorlerin pazarlama arastirmalarindan yararlanmadaki etkisi ile ilgili olarak elde

edilen bulgular yorumlanacaktir.

Pazar Odakhilik

Arastirmada Narver ve Slater’m (1990) pazar odakhilik yaklasimi benimsenmistir.
Narver ve Slater (1990) pazar odaklilig: ii¢c temel boyutu olan bir orgiitsel kiiltiire dayal
davraniglar toplulugu olarak tanimlamislardir. S6zkonusu ii¢ boyut ise (a) Miisteri
Odaklilik; (b) Rakip Odaklilik; ve (c) Islevler Aras1 Koordinasyon’dur. Arastirmacilar
kavrami operasyonellestirdikleri ¢aligmalarinda, pazar odakliligi ii¢ boyutu olan bir
Olcek haline getirmislerdir. Arastirmanin veri toplama aracinda da olcek Narver ve
Slater’in (1990) orijinal 6lcegi kullanilmistir. Ancak, arastirmanin ¢ok degiskenli analiz
siirecinde gerceklestirilen i¢sel tutarlilik analizi ve agiklayici faktor analizi sonucunda
pazar odakliigin “rakip odaklilik ve islevler arasi koordinasyon” boyutlarmin yapiyi
yeterli Olciide yordamadigi ve diger yapilarla yiiksek diizeyde korelasyon iginde
olduklar1 goriilmiistiir. Bu nedenle, sdzkonusu iki boyut yapidan ¢ikarilmistir (elenen
gozlenen degiskenler EK 18’de sunulmaktadir). Dolayisiyla, ¢cok degiskenli analiz
stirecinde pazar odaklilik esas olarak “miisteri odakhhk” boyutunun yordadigi
belirlenmistir. Bu noktada, tek basma miisteri odaklihik yapisimnin pazar odaklilig:
yordayip yordamayacagi akla gelebilir.
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Deshpande, Farley ve Webster (1993), pazar odaklilig1 diger yaklasimlardan farkl
olarak, miisteri odaklilik ile es anlama gelen bir orgiit kiiltiirii olarak yorumlamislardir.
Yazarlara gore pazarlama yoneliminde miisterilerin odak noktasi olmasi gerekmektedir.
Buna bagli olarak da “Miisteri Odaklilik, uzun donemde karli bir isletme olusturmak
icin igletme sahipleri, yoneticiler ve calisanlar gibi diger hissedarlarin c¢ikarlarin
dislamaksizin  miisterilerin ¢ikarlarimi  birinci siraya koyan bir degerler zinciri’
(Deshpande vd., 1993, s. 27) olarak tanimlanmistir. Hatta, Deshpande vd.’ne (1993)
gore miisteri odaklilik ile rakip odaklilik karsit noktalarda bulunduklar: i¢in, rakip
odaklilig1 pazar odaklilik yapisinin diginda birakmislardir. Miisteri odakliligi, miisteri
yonelimini giiglendiren ve siirekli kilan degerlere sahip kapsamli bir orgiit kiiltiiriiniin
parcasi oldugunu vurgulayan calismalarini da siirdiirmiiserdir (Deshpande ve Webster,
1989; Deshpande ve Farley, 1998a; Deshpande ve Farley, 1998b; Deshpande ve Farley,
1999). Bunun yanisira, Narver ve Slater (1990) da miisteri odakliligin pazar odaklilik
yaklagiminin olmazsa olmaz kosulu oldugunu; diger davranigsal boyutlarin miisteri
odaklilik 1ile iligkileri iizerinde tanimlanabildigini ifade etmektedir. Kotler da (2006)
pazar odakliligin ii¢ temel prensibini (a) miisteri odagt; (b) koordine edilmis pazarlama
faaliyetleri; ve (c) karlilik olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla, pazarlama literatiiriinde
pazar odakliligin temel yapitasi olarak kabul edilen miisteri odakliligin pazar odaklilik

yapist adina kullanilabilecegine karar verilmistir.

Arastirmada operasyonel acidan elde edilen sonuglara geri doniildiigiinde, aslen 6
gozlenen degiskenden olusan Miisteri Odaklilik boyutunun iki degiskeninin agiklayici
faktor analizi sonucunda elendigini belirtmek gerekmektedir. Bunlarin yanisira, yapiya
ait bir gozlenen degisken de Olgcme modeli test edilirken, yapiyr anlamli diizeyde
yordamamasi nedeniyle elenmistir. Fakat geriye kalan ve miisteri odaklilhik boyutunun
Oziinli olusturan maddeler yapisal esitlik modellemesi siirecinde kullanilabilmistir.
Miisteri odaklilik yapisini olusturan gozlenen degiskenler ve bunlarin yapisal esitlik
modellemesi i¢cinde hesaplanmis standardize edilmis yol katsayilar1 (SEYK) soyledir:
o CUSOl1 - Sirket olarak miisteri ihtiyaglarmi karsilama konusundaki
bagliligimiz1 ve inancimizi diizenli olarak izleriz/takip ederiz (SEYK = 0,71)

o CUSO4 — Isletme hedeflerimiz temelde miisteri memnuniyetine bagl olarak
sekillendirilir (SEYK = 0,44)

o CUSOG6 — Satis sonrasi hizmetlere 6zel bir 6nem veririz (SEYK = 0,57)



@» ANADOLU UNIVERSITESI

226

SEYK degerleri etki giicii olarak yorumlandiginda, miisteri odaklilik yapisi i¢inde
en etkili olan degiskenin “sirket olarak miisteri ihtiyaglarimi karsilama konusundaki
baglhilig1 ve inanci diizenli olarak izlemek (0,71)” oldugu goriilmektedir. Bu degiskenin
etki giici en yiiksek degisken olarak c¢ikmasi, Tiirkiye’deki biiylik sirketlerin
miisterilerini faaliyetlerinin odak noktasina koyma anlamindaki baghliklarmin bir
gostergesidir. “Satis sonrast hizmetlere verilen onem (0,57)” ve “isletme hedeflerinin
temelde miisteri memnuniyetine bagli olarak sekillendirilmesi (0,44)” degiskenleri ise
miisteri memnuniyetine verilen Onemi goOsteren degiskenlerdir. Hem isletme
hedeflerinin temelini miisteri memnuniyetini olusturmasi, hem de miisteri
memnuniyetinin son yillarda en 6nemli sac ayaklarindan biri haline gelen satig sonrasi
hizmetlerin 6nemi, Tiirkiye’deki biiylik 6zel sirketlerin miisteri ihtiyaglarini izleme ve
tatmin etme agisindan gelistirdikleri orgiit Kkiiltiiriiniin  yerlesmeye basladigini

gostermektedir.

Isletme Cevresindeki Calkantilar

Arastirmada, isletme cevresinde yasanan calkantilar1 6lgmak amaciyla hem daha
genis bir perspektiften bakan Miller’in (1987), hem de pazarlardaki calkantilar: ele alan
Jaworski ve Kohli’nin (1993) yaklasimlarini birlikte ele alan ve toplam 10 gozlenen
degiskenden olusan bir yap1 kullanilmistir. Cok degiskenli analiz siirecinde
gerceklestirilen igsel tutarhilik analizi sonucunda, yapiyr olusturan maddelerin sekiz
tanesi yapidan cikarilmistir. Cevresel calkantilar yapisini olusturan iki gozlenen
degiskenin ve bunlarin yapisal esitlik modellemesi icinde hesaplanmis standardize
edilmis yol katsayilar1 (SEYK) soyledir:

o MTI1 - Bizim isimizde miisterilerin {iriin tercihleri zaman i¢inde ¢ok sik

degisiyor (SEYK = 0,83)

o MT2 — Miisterilerimiz her zaman yeni iiriin arayisina girer (SEYK = 0,47)

Yapinin ¢ok degiskenli analizlerde yalmzca iki degiskenden olusacak sekilde
kulanilmasi, korkuldugu gibi herhangi bir sorun yaratmamistir. Bu iki degiskenin etki
giicleri yorumlandiginda, miisterilerin iiriin tercihlerinin zaman iginde stk sik degismesi
(0,83) Tiirkiye’deki biiyiik 6zel sirketleri etkileyen bir calkant1 nedenidir. Ote yandan,
miisterilerin her zaman yeni iiriin arayisina girmesi de sirketler acgisindan sorun

yaratmaktadir.
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Isletme cevresinde yasanan calkantilarm en dnemli sonuglari artan belirsizlik ve
istikrarsizliktir (Dess ve Beard, 1984; Bourgeois ve Eisenhardt, 1988; Suarez ve Oliva,
2005). Belirsizlik, isletmelerin alisageldigi staretjik planlama ve uzun donemli planlama
araglarmin islevlerini azaltmakla kalmayip, karar alicilarmm karsisina siirekli yeni
engeller ¢cikarmaktadir. Ortaya ¢ikan calkantilar, 6zelikle miisteriler cephesinde ortaya
cikan calkantilar isletmelerin bunlarin nedenlerini anlamaya sevk etmekte, degisen
pazarlarmm ve miisteri tercihlerinin isletme acisindan ne tiir sonuglar yaratabilecegini
kavramalarint gerektirmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990; Day, 1994). Arastirmanin
bulgulari, Tiirkiye’deki biiyiik sirketler acgisindan miisteriler cephesinde yasanan
calkantilarin sorun yarattigimi gostermektedir. Miisteri tercihlerinin sik¢ca degismesi ve
yeni iirlin arayislarindaki artis sirketlerin ¢evresel kosullar1 takip etmesini gerektiren

Oonemli etmenler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Teknoloji Cevresindeki Calkantilar
Jaworski ve Kohli (1993), teknoloji cevresinde yasanan degiskenligi ve calkantilar:
O0lcmek icin bes degiskenden olusan bir 6lgek gelistirmislerdir. Arastirmada teknoloji
cevresindeki calkantilarin Ol¢ctimiinde bu Olgekten yararlanilmis, ancak igsel tutarlilik
analizi sonucunda bir degisken yapidan c¢ikarimistir. Teknoloji ¢evresinde yasanan
calkantilar yapisimi olusturan gozlenen degiskenlerin ve bunlarin yapisal esitlik
modellemesi i¢cinde SEYK degerleri soyledir:
o TT1 — Sektoriimiizdeki teknoloji cok hizli degisiyor (SEYK = 0,58)
o TT2 — Teknolojik degisimler sektoriimiizde onemli firsatlar doguruyor (SEYK
=0,53)
o TT4 - Sektoriimiizdeki teknolojik atilimlar sayesinde pek ¢ok yeni iiriin fikrini
hayata gecirmek miimkiin olmaya basladi (SEYK = 0,47)
o TT5 - Sektoriimiizdeki teknolojik gelismeler ciddi gelismeler sayilabilir
(SEYK =0,52)

Bu degiskenlerin teknolojik c¢alkantilar i¢indeki etki giicleri incelendiginde
birbirlerine hemen hemen denk etkileri oldugu goriilmektedir. Ancak, Tiirkiye’deki
biiylik 6zel sirketlere gore, faaliyet gosterdikleri sektorlerdeki teknolojinin hizl
degismesi teknolojik calkantilar anlaminda en fazla etkiyi yaratan noktadir. Bunun

yanisira, teknolojinin onemli firsatlar dogurmast ve yasanan teknolojik gelismelerin
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ciddi gelismeler olmasi hususlar1 da teknoloji cevresinde calkanti yaratan diger 6nemli
noktalardir. Teknolojik gelismelerin yeni iiriin fikirlerinin hayata gecirilmesini
saglamasi, bir yandan olumlu bir gelisme olarak diisiiniilse de, diger yandan
Tiirkiye’deki en biiylik 0zel sirketler tarafindan teknolojik calkantilara katki yapan bir
0ge olarak kabul edilmektedir.

Bazi cevrelerce “teknoloji devrimi” olarak da adlandirilan hizli teknolojik degisim,
isletme ve pazarlama yoneticileri agisindan rekabetin kosullarini degistiren Onemli
kesintiler yasanmasina neden olmaktadir. Teknolojik gelismelerin yalnizca iiretim
teknolojilerini degil, pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkileyen ulasim ve iletisim
teknolojilerini de toptan degistirdigi de diisiiniildiigiinde, aslen isletme cevresinin bir
bileseni olan teknolojinin artik tek basina tiim isletme faaliyetlerini ve pazarlama
islevinin ¢ehresini degistirdigi sOylenebilir (Bettis ve Hitt, 1995). Arastirmanin
bulgulari, genel olarak teknoloji ve teknolojik gelismelerin ayr1 birer ¢alkanti nedeni
olarak algilandigimi gosterdigi gibi, teknolojinin hizli degismesi ve bunun yarattigi

firsatlarin Tiirkiye’deki biiyiik sirketler tarafindan izlendigini de ortaya koymaktadir.

Pazarlama Arastirmalar Algist

Pazarlama arastirmalar: algis1 kavrammin operasyonellestirilmesinde Ogunmokun
vd.’nin 2005 yilinda kullandig1 Pazarlama Arastirmalarina iligkin goriisler ol¢eginden
yararlanilmistir. Bunun yaninda, arastirma gerceklestirilen uzman paneli yoluyla 6lcege
pazarlama arastirmacilarina iliskin goriisler eklenerek daha rafine hale getirilmistir.
Icsel tutarlilik ve agiklayici faktor analizi sonrasinda elenen maddeler olmasina karsin,
Olcege iliskin ayrica gerceklestiren dogrulayici faktér analizi  pazarlama
arastirmalarina ve pazarlama arastirmacilarina iligkin goriislerin birlikte ‘“Pazarlama
Arastirmalar1 Algis1” yapisint olusturdugu onaylanmistir. Ancak, 6l¢cme modelinde
pazarlama aragtirmacilarina iligkin goriisleri olusturan degiskenler modeli yordamadigi
icin yapimin disinda brrakilmistir. Diger bir deyisle, arastirmada pazarlama arastirmalari
algisin1 aslen pazarlama arastirmalarina iligkin goriisler olusturmaktadir. Yapisal
modelde pazarlama arastirmalart algisi yapisini olusturmak iizere test edilen gdzlenen
degiskenler ve SEYK degerleri soyledir:

o MR3 — Hedef pazarlarimizla ilgili yeterli bilgiye sahip olmadigimiz i¢in

pazarlama arastirmalarinin bize faydasi olacaktir (SEYK =0,42)
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o MR4 - Pazarlama arastirmalar1 sirket yonetimi ile ilgili temel isletme
faaliyetleri kadar 6nemlidir (SEYK =0,51)

o MRIO0 - Pazarlama arastirmalar1 sirketimiz agisindan israf degildir (SEYK =
0,53)

o MRI1 - Pazarlama arastirmalar1 gelecekte bizim sektoriimiizde ¢ok biiyiik

onem kazanacak (SEYK = 0,46)

Bu gozlenen degiskenlerin hemen hepsinin pazarlama arastirmalar1 algisinda
oldukca ©Onemli etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Betimsel verilerin analizinde
belirlendigi iizere, Tiirkiye’nin en biiyiikk 0zel sirketlerinin pazarlama arastirmalari
gerceklestirmekteki en Onemli amaci hedef pazarlari ile ilgili bilgi sahibi olmaktir.
Dolayisiyla, “hedef pazarlarla ilgili yeterli bilgiye sahip olmak icin pazarlama
arastirmalarimin faydali olacagr” goriisiiniin pazarlama arastirmasi algisi i¢cinde 6nemli
bir etkiye sahip olmasi amaclarla paralellik gostermektedir. Ayrica, sirketler tarafindan
pazarlama arastirmlarinin temel isletme faaliyetleriyle benzer bir ©Oneme sahip
oldugunun kabul edilmesi ile pazarlama arastirmalarinin getirdigi maliyeti bir israf
olarak goriilmemesi de pazarlama arastirmalarina iliskin olumlu algilar oldugunun
gostergesidir. Pazarlama arastirmalarinin dneminin gelecekte daha da artacagina iliskin
goriis, degisen cevre kosullar1 ve belirsizlik altinda faaliyet gosteren sirketlerin bilgi
gereksinimleri ile baglantili sekilde pazarlama arastirmalarmin bir bilgi kaynagi olarak

artan ve artmaya devam edecek 6nemine vurgu yapmaktadir.

Isletme icinde basta pazarlama yoneticilerinin yaklasimi ile sekillenen pazarlama
arastirmalar1  algisi, arastirmalarn  kararlara girdi saglayan bir islev olarak
konumlandirilmasindan pazarlama arastirmalarini toptan yok saymaya kadar degisen bir
yelpazede orgiitsel tutumlar gelistirmektedir. Bu yelpazedeki tutum ve davranislar, en
basta pazarlama arastirmasi gerceklestirmeye iliskin kararlar1 etkiledigi gibi, daha
sonrasinda gergeklestirilen pazarlama arastirmalarindan karar noktalarinda ne oSlgiide
yararlanildigim1 da etkilemektedir (McDaniel ve Parasuraman, 1985). Arastima,
bahsedilen bu goriisleri dogrular nitelikte bulgular ortaya koymaktadir. Oncelikle,
Tiirkiye’nin en biiyiik 6zel sirkelerinde pazaralama arastirmalarina iliskin olumlu bir
tutum oldugunu soylemek gerekmektedir. Bu olumlu tutum da aymi McDaniel ve

Parasuraman’in (1985) ifade ettigi gibi, pazarlama arastirmalarinin konumlandirmasini
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bir islev olarak etkilemektedir. Sirketlere hedef pazarlar1 hakkinda bilgi saglayarak yol
gosterici bir rol oynuyor olmasi pazarlama arastirmalarinin belki bir temel islev degil

ama bir destek islevi olarak zaman i¢inde 6nemini arttirdig1 goriilmektedir.

Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanmada Etkili Olan  Faktorlerin
Degerlendirilmesi

Yapisal modelin test edilmesi ile birlikte, hatirlanacag iizere, hipotez testleri de
gerceklestirilmistir. Arastirmanin bu kismma iligkin hipotezler, kuramsal olarak
pazarlama arastirmalarindan yararlanmada etkili oldugu One siiriilen birtakim faktorlere
gore belirlenmistir. Bu hipotezlerin bir bolimii belirlenen faktorlerin pazarlama
arastirmalarindan bilgi tabanim gelistirme amacli yararlanma yapisi ile (H;, Hs, Hs ve
H7); digerleri de eyleme doniik yararlanma yapisi ile iliskili olarak (H,, Hs4, Hs ve Hg)
olusturulmustur. Hipotez testleri, pazar odaklilik, isletme ve teknoloji ¢evresindeki
calkantilar ve pazarlama arastirmalar1 algis1 faktorlerinin

— Pazarlama arastrmalarindan bilgi tabanini gelistirme amacli yararlanmayi

dogrudan etkiledigini, yani H;, Hs, Hs ve Hy hipotezlerinin kabul edildigini;

— Pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik bicimde yararlanmada etkisi
olmadigini, yani H,, H4, Hs ve Hg hipotezlerinin reddedildigini;
gostermistir. Bu iki boyutun kavramsal olarak pazarlama arastirmalarindan
yararlanma bicimleri Olgceginin alt boyutlarini olusturdugu bilinmektedir. Bunun
yaninda, sadece Olcege iliskin gerceklestirilmis dogrulayici faktor analizi sonuclart da
bu durumu dogrulamistir. Dolayistyla, kuramsal olarak Ongoriilen iliskilerin oncelikle
genel anlamda arastirmada dogrulandigini sdylemek miimkiindiir. Diger bir deyisle,
pazar odaklilik, isletme ve teknoloji ¢evresindeki calkantilar ve pazarlama arastirmalari
algilar1 faktorleri genel anlamiyla pazarlama arastirmalarindan yararlanma bi¢imleri

tizerinde etkili olmaktadir.

Ote yandan, bu faktorler esas olarak pazarlama arastirmalarindan yararlanma
bicimleri i¢cinde daha genis kapsama sahip olan bilgi tabamini gelistirme amacl
yararlanma boyutu iizerinde etkili olmaktadir. Bu boyut, temelde isletmelerin arastirilan
konu ister ile dogrudan ilgili olsun, ister dolayli bir iliski sergilesin pazarlama

arastirmasi sonuglarmi yeni bilgiler iiretmek i¢in kullanmalar1 anlamma gelmektedir. Bu
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acidan bakildiginda, bilgi tabanmi gelistirme amacli yararlanma boyutunun bu

faktorlerle aciklanmasi;

O

pazar odakliligin “miisteri odaklilik” boyutu itibariyle, hedef pazarlardaki
miisteriler hakkinda siirekli olarak bilgi edinmeyi ve bunu isletme geneline
yaymay1 gerektigini (Narver ve Slater, 1990) dogrular nitelikte bir bulgudur.
Bu bulgu ayni zamanda, pazarlama arastirmalarinin, pazar odakliligin
“isletmenin miisteriyi odaga yerlestirme ve secilmis miisteri tabanina hizmet
verme cabalarini” kapsayan bilgi iiretme boyutunun en 6nemli pargasi oldugu
ile de parallelik gostermektedir (Kohli ve Jaworski, 1990). Dolayisiyla,
Tiirkiye’nin en biiyiik 0©zel sirketlerinin pazar odaklilik yaklasimlar:
dogrultusunda miisterilerini anlamak ve hizmet verebilmek i¢in pazarlama
arastirmalarinda yararlanma yoniinde bir tutum i¢inde olduklar1 sdylenebilir.
Isletme gevresinde, ozelikle miisteriler cephesinde ortaya cikan calkantilar
isletmeleri degisen pazarlarin ve miisteri tercihlerinin isletme ac¢isindan ne tiir
sonuclar yaratabilecegini anlamaya sevketmektedir (Narver ve Slater, 1990;
Kohli ve Jaworski, 1990; Glazer ve Weiss, 1993). Degisimleri anlama ve
anlamlandirma siirecinin en Onemli girdilerden biri ise, hi¢ kuskusuz,
pazarlama arastirmalar1 yoluyla elde edilen pazar bilgisi ve bunlardan
yararlanmadir. Arastirmanin bulgular1 bu Onermeleri dogrular nitelikte
sonuclar ortaya cikarmaktadir. Tiirkiye’deki biiyiik sirketlerin s6zkonusu
calkantilarin etkilerini belirleyebilmek i¢in pazarlama arastirmalarimdan bilgi
tabanlarin gelistirme amacli olarak yararlandiklar1 soylenebilir.

Giiniimiizde teknolojide yasanan gelismeler isletmelere cesitli yonlerden
avantajlar sagladig1 kadar, bu gelismelerin hizi nedeniyle ©Ongoriilemez
birtakim sorunlar1 da beraberlerinde getirmektedirler (Achrol, 1988; Kohli ve
Jaworski, 1993; Day, 1994; Bettis ve Hitt, 1995). Arastirmanin bulgulari,
Tiirkiye’deki biiyiik sirketlerin ¢evrelerinde yasanan teknolojik calkantiy1
anlamak ve bunlarin yararttig1 ¢esitli firsatlardan yararlanabilmek icin
pazarlama arastirmalarindan yararlandiklarint gostermektedir. En azindan bu
sirketlerin pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgileri orgiit i¢indeki
bilgi birikimi icinde kullanarak, teknoloji cevresinde meydana gelen
calkantilarin ortaya ¢ikardig: bilgi ihtiyaclarinin bir kismimi karsilama egilimi

icinde olduklarmi sdylemek miimkiindiir.
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o Arastirmanm bulgulari, pazarlama arastirmalart yoluyla yaratilan bilgilerin
karar alma siireclerine dahil edilmesini en fazla etkileyen faktorlerden
birisinin pazarlama arastirmasi algis1 oldugu Onermesi ile parallelik
gostermektedir. Olumlu pazarlama arastirmalar1 algisinin, Tiirkiye’deki
biiyiik sirketlerin arastirma sonunglarindan bilgi tabanmi gelistirme amaclh
olarak yararlanmasida etkili olmaktadir. Dolayisiyla, Tiirkiye ’nin en biiyiik
0zel sirketlerinde pazarlama arastirmalarmin potansiyel yararlarina yonelik

bir inang gelistigi sdylenebilir.

Ozetlemek gerekirse, Tiirkive'deki en biiyiik ozel gsirketlerin pazarlama
arastirmalart gerceklestirmenin otesinde, oOrgiitsel ve cevresel faktorlerin de etkisiyle
orgiitiin  bilgi tabamint gelistirmek icin pazarlama arastirmalarindan yararlanma
yoniinde bir tutum icinde olduklarini soylemek miimkiindiir. Bu faktorlerin standardize
edilmis yol katsayilarina bakildiginda, pazar odakliligin (0,82) bilgi tabanim gelistirme
amacli yararlanma boyutunu en fazla etkileyen faktdr oldugu sdylenebilir. Bunun
yanisira, olumlu sekildeki pazarlama arastirmalar1 algisi (0,79) ve teknoloji ¢evresinde
yasanan calkantilar da bilgi tabanini gelistirme amacli yararlanmada onemli Olgiide
etkiye sahiptir. Isletme cevresinde yasanan calkantilarin da (0,55) yiiksek bir etki
diizeyine sahip olmakla birlikte, gorece diger faktorlere gore agirhigi biraz daha

diistiktiir.

Ote yandan, pazarlama arastirmalarindan Eyleme déniik yararlanma boyutu esas
olarak arastirma sonuglarinin dogrudan arastirilan konuya iligkin kararlar1 etkilemesi ile
ilgilidir. Buna bagh olarak, yapiya iliskin bulgular da, aslinda pazarlama
arastirmalarinin  sonuglarmin sirketlerin kararlarin1 bir 0lciide etkiledigini, fakat
gerceklestirilecek eylemle ilgili kararlarin yalnizca pazarlama arastirmasi sonuglarma
gore almmadigini gostermektedir. Diger bir deyisle, Tirkiye’nin en biiyiikk ©zel
sirketlerinin pazarlama arastirmalar1 yoluyla yarattiklar1 bilgiyi gerceklestirmeyi
diistindiikleri eylemlerle ilgili kararlarda kullandiklarini, ancak arastirma sonuglari ne
olursa olsun ilgili kararlar1 degistirmeye yetecek giice ve agirliga sahip olmadigimi
gostermektedir. Pazarlama arastirmalarindan bilgi edinmek i¢in yararlanan sirketlerin,

kararlarmi1  arastirma sonuclarma gore almak yOniinde giicli bir egilimi



@» ANADOLU UNIVERSITESI

233

bulunmamaktadir. Bu durum da orgiitsel ve cevresel faktorler olarak 6zetlenebilecek
pazar odaklilik ve pazarlama arastirmalar1 algisi ile isletme ve teknoloji ¢evresindeki
calkantilar ~ faktorleri,  pazarlama  arastirmalarinin = sonug¢larinin  dogrudan
gerceklestirilecek pazarlama eylemleriyle ilgili kararlarda kullanilmasi acisindan etkili
olmamaktadir. Bu yapiyla karsilastirildiginda daha genis kapsamli olan orgiitsel ve
cevresel faktorler, genel anlamda pazarlama arastrmalarindan yararlanma hususu
tizerinde etkili olurken, herhangi bir arastirma projesi ile baglantili goérece daha dar

kapsaml kararlarda arastirma sonuclarmin kullanilmasi agisindan aciklayici degildir.

6.3. Pazarlama Arastirmalarinin Stratejik Secenek Belirlemedeki Roliine

Iliskin Bulgular

Bu kisimda stratejik segenek belirleme agisinda stratejik esneklik ile ilgili bulgular
tartigilacak, ardindan pazarlama arastirmalarinin stratejik secenek belirlemedeki roliine

iligkin bulgular yorumlanacaktir.

Stratejik Secenek Belirleme ve Stratejik Esneklik
Ratanapornsiri (2003), Evans’m (1991) stratejik esneklik ile ilgili olarak ileri
siirdiigii kavramsal cerceve iizerinde calisarak, yine Evans’in (1991) belirledigi stratejik
esneklik boyutlarina bagli olarak kavrami operasyonellestirme yoluna gitmistir.
Ratanapornsiri (2003),
® jisletmenin siirpriz yapma, inisiyatif alma, kivraklik ve ¢cok yonliiliik 6zelliklerine
dayanan ve nitelik olarak hiicuma doniik kabul edilen yetkinliklerini Proaktif
Stratejik Esneklik altinda;
® jsletmeyi korumaya doniik ve diizeltici yetkinlikleri Reaktif Stratejik Esneklik

altinda toplamigtir.

Arastirmada Ratanapornsiri’nin (2003) gelistirdigi Reaktif Stratejik Esneklik ve
Proaktif Stratejik Esneklik temel boyutlarindan olusan Stratejik Esneklik 6lgegi temel
almmustir. Hamsal ve Agung’un 2007 yilindaki calismalarinda kullandiklar1 ve yine
Evans’m (1991) calismasindan aldiklar1 degiskenlerle yap1 zenginlestirilmistir. Cok
degiskenli analiz siirecinde gerceklestirilen igsel tutarlilik ve agiklayict faktor analizleri

sonucunda her iki boyuttan da c¢ikarilan degiskenler olmustur. Olcme modeli test
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edilmeden Once bu 0Olcege Ozel olarak gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi,
kuramsal olarak Ongoriildiigii sekilde bu iki boyutun stratejik esneklik Olgegini
olusturdugunu onaylamistir. Ancak arastirmanin hipotezleri genel olarak 6lcege yonelik
degil, tek tek yapilara yonelik olarak olusturuldugu icin de arastirmanin bulgulari

Reaktif Stratejik Esneklik ve Proaktif Stratejik Esneklik icin ayr1 ayr tartisilacaktir.

Reaktif Stratejik Esneklik
Reaktif stratejik esneklik, temel olarak uyum saglama yetenegine dayanmaktadir.
Buna gore, bu tiir esneklik, isletmelerin cevreye uyum saglamasi varligmi devam
ettirebilmesi agisindan olmazsa olmaz kosuldur. Reaktif stratejik esneklik, isletmelerin
stratejik siiprizlere etkili bicimde karsilik verebilmek i¢in becerilerini, kaynaklarini ve
stireclerini nasil yapilandirdig: ile ilgilenir. Reaktif stratejik esneklik bir dlgek olarak
operasyonellestirildiginde de (Ratanapornsiri, 2003) esas olarak, uyum saglama
yetenegini ifade eden Orgiitsel davranmiglar olarak ifade edilmistir. Arastirmanin
bulgularma gore, reaktif stratejik esneklik yapisini olusturan gozlenen degiskenler ve
bunlarin yapisal esitlik modellemesi icinde hesaplanmis standardize edilmis yol
katsayilar1 (SEYK) soyledir:
o RSF1 - Gelecekte karsilagabilecegimiz bir dizi olasiigi dikkate aliyoruz
(SEYK =0,42)
o RSF2 - Gergeklesebilecek olumsuz gelismeleri tahmin edip kendimizi
bunlardan koruyoruz (SEYK =0,71)
o RSF3 - Cevrede yasanan degisimlerden kaynaklanan firsatlardan
yararlaniyoruz (SEYK = 0,63)
o RSF6 — Pazardaki degisimlere kars1 kendimizi hazirliyoruz (SEYK = 0,35)
o RSFI11 - Disaridan gelecek soklarla bas edebilmek i¢in koruma tedbirleri
gelistiriyoruz (SEYK = 0,57)

Reaktif stratejik esnekligi olusturan gozlenen degiskenlerin etki giicleri
incelendiginde, yapinin olusmasida en etkili degiskenin “gerceklesebilecek olumsuz
gelismelere yonelik tahminler yapilip bunlardan korunmaya calisilmasi (0,71)” oldugu
goriilmektedir. Yap1 i¢inde her biri yiiksek diizeyde etkili olan degiskenler arasinda

digerlerine gore etkisi daha yiiksek olan diger iki degisken ise “cevrede yasanan
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degisimlerden kaynaklanan firsatlardan yararlanma (0,63) ile “isletme disindan gelecek

soklarla bas edebilmek icin koruma tedbirleri gelistirme (0,57)” olarak one ¢cikmaktadir.

Evans’in da (1990) ifade ettigi lizere, isletmeler ¢evrelerinde herhangi bir degisim
yasanmadan Once de, degisim yasandiktan sonra da gelistirdikleri stratejik secenekler
dogrultusunda bazi1 hamleler gerceklestirerek mevcut durumlarini koruyabilirler ve ayni
zamanda ortaya ¢ikan firsatlardan yararlanmak i¢in hareket gecebilirler. Reaktif stratejik
esneklikte isletmeler disaridan gelen uyaricilara karsi hareket ederek hamlelere
girismektedirler. Arastirmanm bulgular1 da Tirkiye’deki en biiyiik 6zel sirketlerin
mevcut durumda ve gelecekte ortaya c¢ikabilecek kosullar1 dikkate alarak manevra
alanlarmi gelistirme c¢abasi icinde olduklarmi gostermektedir. Sirketler bir yandan sirket
dis1 kosullarin yaratabilecegi olasiliklar1 ve tehditleri takip edip bunlardan korunma
yollarmi aramakta; Ote yandan degisen kosullarin yaratabilecegi firsatlar1 belirleyip
bunlardan yararlanma yoniinde caba harcamaktadirlar. Ozellikle arastirmanimn saha
calismasinin 2008 kiiresel mali krizin en ciddi etkilerinin yasandigi donemde
gerceklestirilmis olmasi, sirketlerin reaktif duruslarinin 6ne ¢ikmasini daha da anlaml

hale getirmektedir.

Proaktif stratejik esneklik

Proaktif stratejik esneklik, isletmelerin ¢evrelerinde nasil firsat yaratabilecegi ve
bunlardan nasil yararlanabilecegi ekseninde acgiklamalar ortaya koymaktadir. Burada
onemli olan, cevresel kosullar iizerine harekete gecilmesi degil, cevresel kosullari
degistirebilecek sekilde manevralar yapilabilmesidir (Ratanapornsiri, 2003). Bunun
yaninda, proaktif stratejik esneklik isletmelerin ¢evrede gerceklesen ciddi degisimlere
ya da Ongoriillemez olaylara karsi nasil hazirlikli olabilecegi konusunda da Oneriler
icermektedir. Proaktif stratejik esneklik bir dlcek olarak operasyonellestirildiginde esas
olarak, Ratanapornsiri’nin (2003) de ifade ettigi iizere, isletme cevresini degistirmeye
yonelik yOnetsel tutumlar ve orgiitsel davranislardan olusan bir dizi degisken olarak
ifade edilmistir. Arastirmanin bulgularina gore, proaktif stratejik esneklik yapisini
olusturan gozlenen degiskenler ve bunlarm yapisal esitlik modellemesi iginde
hesaplanmis standardize edilmis yol katsayilar1 (SEYK) soyledir:

o PSFS5 — Pazara rakiplerimizden ¢ok daha hizli bicimde yeni iiriinler sunuyoruz

(SEYK =0,45)
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o PSF6 — Esneklik sirketimizin 6zelliklerinden birisidir (SEYK = 0,53)
o PSF9 — Uzun donemli planlarimiz1 hazirlarken esnekligimizi koruruz (SEYK =

0,62)

SEYK degerleri incelendiginde, Tiirkiye’deki en biiyiik 6zel sirketlerin orgiitsel bir
Ozellik olarak esnekligi 6n plana cikardiklar1 goriilmektedir. Pazarlara rakiplerden daha
hizl1 yeni iirlin sunabilme Ozelliginin de etki giiciiniin yiiksektir. Ancak, acik¢a ifade
etmek gerekirse, cok degiskenli analiz siirecinde elenen maddeler sonrasinda yapisal
modelde test edilen gozlenen degiskenlerin temelde Orgiitsel esneklik 6zelligi tizerinde
yogunlasmasi, bir yap1 olarak proaktif stratejik esnekligin beklendigi sekilde

yordanmamasina neden olmustur.

Pazarlama Arastirmalarimin  Stratejik Secenek Belirlemedeki Roliine Iliskin
Bulgular

Hamsal ve Agung’un (2007) ifade ettigi lizere, stratejik esneklik, calkantili ve
ongoriilemez isletme cevrelerinde faaliyet gosteren isletmelerin performanslari tizerinde
onemli etki yaratmaktadir. Bunun yaninda, belirsizligi arttigi isletme c¢evrelerinde
degisen kurallar1 6ngérmek ya da bunlara cevap verebilmek agisindan isletmelerin en
fazla ihtiya¢c duydugu girdi ise pazar bilgisidir ki, pazarlama arastirmasi da bunun en
onemli kaynaklarmdan birisidir. Isletmelere ¢evrelerinde gergeklesen tiim ©nemli
degisimler hakkinda bilgi saglayarak stratejik secenek belirlemede 6nemli bir katkisi
olan islev pazarlama arastirmasidir. Sanchez (1995), isletmelerin iiriinleri ve pazarlari
ile ilgili stratejilerini ve seceneklerini belirlerken artik daha fazla yenilik¢i pazarlama

arastirmasi yontemlerine basvurdugunu belirtmistir.

Bu Onermelerden yola c¢ikarak arastirmada pazarlama arastirmalarindan
yararlanmanin stratejik esneklik yoluyla stratejik secenek belirleme siirecine katkisi
olup olmadig1 belirlenmeye cahsilmistir. Isletmelerin pazarlama arastirmalarindan
yararlanmanin hem bilgi tabanlarini gelistirmek amaciyla, hem de eyleme doniik olarak
yararlandiklar1 goz Oniine alinarak, iki yararlanma tiiriiniin de reaktif ve proaktif
stratejik esneklik lizerinde etkili olabilecegi diisiiniilmiistiir. Arastirmanin hipotezleri de
bu dogrultuda olusturulmustur. Bu hipotezlerden ikisi pazarlama arastirmalarindan bilgi

tabanmi gelistirme amacli yararlanmanin reaktif ve proaktif stratejik esneklik tizerinde
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etkisini test etmek amaciyla olusturulmustur (Ho ve Hjo). Hipotez testleri, pazarlama
arastirmalarindan bilgi tabanini gelistirme amacl yararlanmanin

— Reaktif stratejik esnekligi dogrudan etkiledigini, yani Hg hipotezinin kabul

edildigini;

— Proaktif stratejik esneklik iizerinde etkisi olmadigini, yani Hj¢ hipotezinin

reddedildigini gdstermistir.

Hipotezlerin diger 1ikisi ise pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik
yararlanmanin reaktif ve proaktif stratejik esneklik iizerinde etkisini test etmek amaciyla
olusturulmistur (H;; ve Hj2). Bu hipotezlere iliskin olarak gerceklestirilen testler,
pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik yararlanmanin,

— pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik yararlanmanm reaktif stratejik
esnekligi dogrudan etkiledigini, yani Hy; ilk etapta hipotezinin kabul edildigini
gostermistir. Ancak, yapisal modele iligkin incelemeler, eyleme doniik
yararlanma yapisinin model tarafindan dogru sekilde yordanmadigini
gosterdigi i¢in eyleme doniik yararlanma yapist modelden ¢ikarilmistir.

Dolayisiyla, bu durumda H;; hipotezinin de reddedilmesini gerektirmistir.

— pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik yararlanmanm proaktif stratejik

esneklik {izerinde etkisi olmadigini, yani Hj, hipotezinin reddedildigini

gostermistir.

Hipotez testlerine iliskin bulgular, pazarlama arastirmalarindan bilgi tabanimni
gelistirmek amaciyla yararlanmanin reaktif stratejik esneklik iizerinde dogrudan etkili
olarak, stratejik segenek belirleme siirecine katkida bulundugunu gostermektedir. Diger
bir deyisle, Tiirkiye’deki sirketlerin pazarlama arastirmalar1 yoluyla orgiitsel bilgi
birikimlerini gelistirdiklerini, elde ettikleri pazar bilgilerini de stratejik secenek
belirleme siirecinde bir 6l¢iide de olsa kullandiklarmi gostermektedir (agiklanan varyans
= 0,15). Aciklanan varyans degeri aslinda reaktif stratejik esneklik iizerinde etkili olan
baska faktorler olduguna da isaret etmektedir. Dogal olarak reaktif stratejik esneklik
tizerinde etkili olan tek faktor pazarlama arastirmalarindan yararlanma degildir. Ancak
bu arastirmanin ¢ercevesinde, beklendigi gibi, pazarlama arastirmalarindan yararlanma

reaktif stratejik esneklik iizerinde etkili olmaktadir.
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Davraniglardan cok orgiitsel ozelliklere iliskin degiskenlerden olusan proaktif
stratejik esneklik iizerinde pazarlama arastirmalarinin beklendigi sekilde dogrudan bir
etkisi olmadig: tespit edilmistir. Bilgi tabanini gelistirme ve eyleme doniik yararlanma
boyutlarmin kavramsal olarak pazarlama arastirmalarindan yararlanma bicimleri
Olceginin alt boyutlarin1  olusturdugu belirlenmistir. Dolayisiyla, pazarlama
arastirmalariin  stratejik esneklik iizerindeki etkisi ile ilgili olarak kuramsal agidan
ongoriilen iligkilerin Oncelikle genel anlamda arastirmada dogrulandigimi soylemek
mimkiindiir. Diger bir deyisle, Tiirkiye’nin en biiyiik ozel sirketlerinin degisken ve
belirsiz isletme cevresinde manevra alanlarim gelistirmek icin ihtiyac duyduklar
bilgilerin bir kismini pazarlama arastirmalart yoluyla elde etmekte ve bunlardan
yararlanmaktadirlar. Sirketler 6zellikle reaktif stratejik esneklikle baglantili 6zellikler
dogrultusunda mevcut durumda ve gelecekte ortaya c¢ikabilecek kosullar1 dikkate alarak
manevra alanlarimi gelistirme c¢abasi i¢indedirler. Bu ¢abalarimi pazarlama arastirmalari
yoluyla elde ettikleri pazar bilgisi ile de desteklemektedirler. Sirketlerin sirket disi
kosullarm yaratabilecegi olasiliklar1 ve tehditleri takip edip bunlardan korunma yollarmi
ararken de; degisen kosullarin yaratabilecegi firsatlar1 belirleme konusunda da

pazarlama arastirmalarmin sagladig bilgilerden yararlandiklar1 soylenebilir.

6.4. Pazarlama Arastirmalarinin Ekonomik Kriz Donemlerinde Kullanimina

iliskin Bulgular

Isletmeler ekonomik kriz donemlerinde pazarlama stratejilerini
farklilastirabildikleri gibi, pazarlama biitcelerini de degistirebilir. Tiim bunlar isletmenin
ve yoneticilerin krizle ilgili algilarina ve gelecek beklentilerine baglh olarak
gerceklestirilir. Pazarlama arastirmalari, ekonomik kriz donemleri gibi isletmenin genel
ve yakin cevresindeki tiim bilesenleri derinden etkileyen ortamlarda isletmelerin
Onlerini gormelerine, stratejik acidan alternatifler gelistirmelerine, ne tiir uygulamalar
yapabileceklerine, pazarlama startejilerinde ne tiir degisikliklere gidebileceklerine
yardimci olacak araclara sahip bir pazarlama faaliyetidir. Bu Onermelerden yola
cikilarak arastirma siirecinde gergeklestirilen uzman panelinde ekonomik kriz
donemlerinde pazarlama arastirmalariyla ilgili olas1 goriislerden meydana gelen bir yapi
gelistirilmistir. Aciklayic1 faktor analizi sonucu birtakim degiskenleri elenen yapiya

iliskin olarak, yapisal modelin testi ile elde SEYK degerleri soyledir:
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o MRER3 - Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerinde sirketimizin
manevra alanini genisletmemize yardimci olur (SEYK = 0,36)

o MRER4 - Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerinde pazarlama
inovasyonlar1 (yeni dagitim kanallar1 yaratmak; yeni iiriin tiirleri gelistirmek;
farkli ambalaj boylar1 kullanmak vb.) yapmamiza olanak saglar (SEYK = 0,97)

o MRER6 - Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerine 6zgii senaryolar

gelistirmemizi saglar (SEYK = 0,89)

SEYK degerleri incelendiginde, Tiirkiye’deki biiyiik 6zel sirketlerin ekonomik kriz
donemlerinde pazarlama inovasyonlar1 ile ilgili olarak pazarlama arastirmalarindan
yararlanma egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Bunun yanisira, sirketler pazarlama
arastirmalarinin ekonomik kriz donemlerine Ozgii senaryolar gelistirmeye yardimci
olacagina inanmakta; aynm1 zamanda manevra alanlarin1 gelistirmeye yardimci
olabilecegi diistiniilmektedir. Ekonomik kriz donemlerinde pazarlama arastirmalarini
kullanma yoniindeki bir egilimin pazarlama arastirmalarindan yararlanma bicimleri ile
iligkili olabilecegi diisiiniilerek arastirmada bu yonde hipotezler gelistirilmistir.
Isletmelerin pazarlama arastirmalarindan hem bilgi tabanlarini gelistirmek amaciyla,
hem de eyleme doniik olarak yararlandiklar1 goz oniine alinarak, iki yararlanma tiiriiniin
de ekonomik kriz donemlerinde pazarlama arastirmalarina iliskin  goriisleri
etkileyebilecegine karar verilmistir. Arastirmanin bu kismu ile ilgili hipotezler de bu
dogrultuda olusturulmustur (H,;3 ve Hy4). Hipotez testleri,

— pazarlama arastirmalarindan bilgi tabanini gelistirme amacl yararlanmanin
ekonomik kriz donemlerinde pazarlama arastirmalarina iliskin goriisleri
dogrudan etkilemedigini; yani H;s hipotezinin reddedildigini géstermistir

— pazarlama arastirmalarindan eyleme doniik olarak yararlanmanin da
ekonomik kriz donemlerinde pazarlama arastirmalarina iliskin goriisleri

dogrudan etkilemedigini; yani H;4 hipotezinin reddedildigini géstermistir.

Anlam olarak birbirine yakin yapilar olmasina karsin, yapilar arasinda dogrudan bir
iliski tespit edilememesinin iki nedeni olabilir. Birincisi, uzman panelinde gelistirilen
degiskenler ekonomik kriz donemlerinde pazarlama arastirmalarina iliskin goriisler
yapisini gercek anlamiyla yordayamamaktadir. Ancak, analizlere gore elde edilen

ortalamalar ve SEYK degerleri bu anlamda bir sorun olmadigmni gostermektedir. ikinci
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ve daha 6nemli olan neden ise, yapilarin anlamsal olarak bu kadar yakin olmasinin,
teknik olarak modelde sorun yaratmis olabilecegidir. Olcme modeli ve yapisal modelde
bazi maddeler arasinda yiiksek korelasyon tespit edilmis olmasma karsin, yapilar
arasinda bir soruna isaret edecek diizeyde bir korelasyon belirlenmemistir. Dolayisiyla,
elde edilen bulgular ve tartigmalar 15181inda, Tiirkiye’deki biiyiik sirketlerin pazarlama
arastirmalarindan bilgi yaratmak amach olarak yararlanmalarina karsin, ekonomik kriz
donemlerinde pazarlama arastirmalarint bir destek islevi olarak godrmediklerini
sOylemek miimkiindiir. Yapinin ortalamalari, ekonomik kriz dénemlerinde pazarlama
arastirmalarma iliskin olumlu goriisler oldugunu gostermekle birlikte, bu goriislerin

heniiz davranisa doniismedigi sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirma temel olarak, Tiirkiye’nin en biiyiik 6zel sirketlerinin stratejik secenek
belirleme siirecinde gerceklestirdikleri pazarlama arastirmalarindan yararlanip
yararlanmadiklarm1  belirlemeyi amaclamaktadir. Bunun yamisira, pazarlama
arastirmalarinin gerceklestirilmesini ve bunlar yoluyla yaratilan bilgiden yararlanmay:
etkileyen birtakim Orgiitsel siirecler ve digsal faktorler bulunmaktadir. Dolayisiyla
biiyiik sirketlerde bir orgiitsel kiiltiir olarak pazar odakhilik ile orgiit i¢cinde sekillenen
pazarlama arastirmalari algisin ve digsal faktorler olarak isletme ve teknoloji
cevresindeki calkantilarin pazarlama arastirmalarindan yararlanmada etkili olup

olmadigi da belirlenmeye ¢alisilmstir.

Bu dogrultuda kuramsal olarak Ongoriilen iligkileri Ol¢iimlemede kullanilacak
degiskenlerin tespit edilmesine baslanmistir. Pazarlama literatiiriinde daha Once cesitli
arastirmalarda kullanmilmis Olcek ve degiskenler belirlenmis, arastirma kapsaminda
gerceklestirilen uzman panelinin yardimiyla veri toplama aracia son hali verilmistir.
Veri toplama aracinin ilk kismi sirketlerin pazarlama arastirmalarina yaklasimlarina
iliskin sorular, ikinci kismi ise kuramsal olarak Ongoriilen iliskilerin Ol¢iilmesinde
kullanilan degiskenleri icermektedir. Arastirmanin evrenini ise, Capital dergisinin
arastirmasi sonucu belirlenen “Tiirkiye nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi” siralamasindaki
0zel sektor kuruluglari olusturmaktadir. Buna gore, Capital dergisinin 2007 yilsonu
rakamlarina gore belirledigi ve 2008 yilinda acikladigr listesi kullanilmigtir.
Arastirmada analiz birimini sirketler, ana katilimciy: ise bu firmalardaki en iist diizey
pazarlama veya satig yoneticisi gibi iinvanlara sahip ya da ilgili alanlarda farkli
tinvanlarla calisan yoneticiler olusturmaktadir. Arastirmanin saha ¢aligmasinda evrenini
olusturacak isletmelerin adreslerinin belli olmasi, farkh illerde ve bolgelerde faaliyet
gostermeleri ve arastirmanin niteliginden dolay: arastirmada postalama yolu ile anket
tekniginden yararlanilmigtir. Saha caligmasi1 kapsaminda veri toplama araci, 462
sirkette telefon goriismeleri sayesinde belirlenen, ilgilenilen nitelikteki yoneticiye ya da
dogrudan sirketin/pazarlama boliimlerine ii¢ gonderim halinde ulastirilmistir. Toplam ti¢
gonderim sonucunda 204 sirket veri toplama aracim cevaplayarak arastirmaya

katilmistir. Bu say1, %44’liik bir geri doniis oranina karsilik gelmektedir. Bu anlamda



@» ANADOLU UNIVERSITESI

242

Tiirkiye’de postalama yoluyla isletmelerle gerceklestirilen arastirmalarda genel olarak

yakalanan oraninin iizerine ¢ikilmustir.

Tiirkiye’nin en biiylik 0zel sirketleri i¢inden arastirmaya katilanlarin ozellikleri
incelendiginde, %46’simin endiistriyel tiriinler, %39’unun tiiketici tiriinleri ve %15’ inin
de hizmet sektoriinde faaliyet gosterdigi belirlenmistir. Bu sirketlerin  %70’inin
tamamiyla yerli sermayeli, %27’sinin ise degisen oranlarda yabanci sermayeli oldugu;
%55’1ik boliimiiniin Istanbul’da, geri kalan %45’lik boliimiiniin Tiirkiye’'nin diger
illerinde faaliyet gosterdigi tespit edilmistir. Bunlarm yanisira, 2007 yilsonu cirolar1 400
milyon YTL’nin altindan gerceklesen sirketlerin orami %62, 400 milyon YTL ve
tizerinde gerceklesen sirketlerin oram ise %38’dir. Sirketlerin genel 6zellikleri ile ilgili
bu dagilimlar, Capital Dergisinin listesinde yer alan sirketlerin 6zellikleri ile paralellik
gostermektedir. Buna baglh olarak da, arastirmaya katilan sirketlerin evreni temsil etme

yeteneginin yiiksek oldugu soylenebilir.

Arastirmanmn ilk bolimiinde, Tiirkiye’nin en biiyliik 6zel sirketlerinin pazarlama
arastirmalar1 gerceklestirme durumlari, gerceklestirdikleri pazarlama arastirmalarinda
yararlandiklar1 kaynaklar ve bunlardan yararlanma amaglari, pazarlama arastirmalarini

nasil gerceklestirip koordine ettikleri gibi sorulara cevap aranmistir.

Sirketlerin pazarlama arastirmast gerceklestirme durumu. Bulgular, sirketlerin
%86’smin pazarlama arastirmalar1 gergeklestirdigini, %14’liniin ise higbir sekilde
arastirma gerceklestirmedigini ortaya koymaktadir. Burada 6nemli olan nokta, tiiketici
triinleri sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin neredeyse tamaminin pazarlama
arastirmalar1  gerceklestirirken, endiistriyel {iriin iireticileri ve oOzellikle hizmet
saglayicilar1 arasinda arastirma gerceklestiren sirketlerin orant onemli Olciide diisiis
gostermesidir. Bu bulgular, gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin cesitliligi,
yogunlugu ve maliyeti digerlerine gore daha yiiksek tiiketici iiriinleri iireticilerinin
pazarlama arastirmalari ile kararlarma 1s1k tutmast aslinda beklenen durumdur. Ancak,
endiistriyel iirlinler ve hizmet sektorlerinde faaliyet gosteren sirketleri arasinda
pazarlama arastirmalarimin heniiz tam olarak bir destek islevi olarak algilanmadig:

goriilmektedir. Bu sektorlerde de pazarlama arastirmalarinin daha fazla karar noktasinda
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girdi saglayacak sekilde kullanilmasi, pazarlama kararlarinda ve yOnetiminde daha

sistematik siireclerin iglemesine yardimci olabilir.

Pazarlama arastirmalart gerceklestirme gegcmisi. Bir endiistri olarak pazarlama
arastirmalar: sektoriiniin Tiirkiye’de canlanmasi 1980’lerin sonuna denk gelen geng bir
endiistridir. Bununla birlikte, Tirkiye’nin en biiyiik 6zel sirketlerinin pazarlama
arastirmasi gergeklestirme ge¢misi ortalama olarak 2000’11 yillarm ilk yillarma karsilik
gelmektedir. Belli ki, bu geng¢ endiistrinin canlanmasini ve gelismesini saglayanlar bu
sirketlerin hemen hemen yarisin1 olusturmaktadir, ki bunlar 10 yil veya daha uzun
siiredir pazarlama arastirmasi gerceklestirmektedir. Geri kalan sirketler ise agirlikli
olarak 2000’li yillarinda basindan ve oratsindan bu yana pazarlama arastirmalari

gerceklestirmektedir.

Pazarlama arastirmalariny gerceklestirme yollari. Tiirkiye'nin en bilylik sirketleri
arasinda arastirma yapanlarin beste iice yakini pazarlama arastirmalarini tamamen kendi
imkanlar1 ¢ercevesinde gerceklestirmektedir. Sirketlerin yaklasik yarisi ise pazarlama
arastirmalarini hem kendi imkanlarin1 kullanarak, hem de bagka kuruluslardan yardim
alarak gerceklestirmektedir. Pazarlama arastirmasi yapan gergeklestiren iginde kiigiik
bir kesim ise pazarlama arastirmast projelerini tamamen baska kuruluslara
yaptirmaktadir. Endiistriyel iiriin tireticileri ve hizmet saglayicilar1 arasinda pazarlama
arastirmalarin1 tamamen kendi imkanlar1 ile gerceklestiren sirketlerin oranlari, tiiketici
riinleri ireticilerine kiyasla daha yiiksektir. Bununla birlikte, tiiketici {riinleri
ireticilerinin pazarlama arastirmalarinda sirketlerinin imkanlarindan yararlanmanin

yanisira bagka kuruluslardan da onemli dlciide destek aldig goriilmektedir.

Gergeklestirilen pazarlama arastrmalarninda yararlanma amaclari. Tirkiye nin
en biiylik 6zel sirketleri arasinda pazarlama arastirmasi gerceklestirenler, bu pazarlama
arastirmalarmi en fazla “hedef pazarlari, miisterileri ve rakipleri hakkunda bilgi
yaratma” ve ‘“‘yararlanilabilecek pazar firsatlarint belirleme” amaglar1 dogrultusunda
kullanmaktadir. Bunlarin disinda, stratejik ve taktik kararlara bilgi saglama ile
pazarlama faaliyetleri icin fikir olusturma amaclar1 one c¢ikmaktadir. Pazarlama
arastirmalarindan yararlanma anlaminda ©ne c¢ikan bu amagclar incelendiginde,

sirketlerin pazarlama arastirmalarini mevcut durum veya gerceklesebilecek olaylar,
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diger bir deyisle pazarlama cevresinde halihazirda yasananlar ve gelecekte olabilecekler
hakkinda fikir sahibi olabilmek amaciyla kullandiklar1 soylenebilir. Ote yandan,
pazarlama literatiiriinde pazarlama arastirmalarinin en temel islevi olarak ifade edilen
“pazarlama kararlarnindaki risk ve belirsizligi azaltma” konusu Tirkiye’nin en biiyiik
sirketleri arasinda pazarlama arastirmalarindan yararlanmak agisindan en Onemli
amaclardan birisi olarak orataya cikmamaktadir. Diger bir deyisle, bu sirketlerde
pazarlama kararlarina iliskin risk ve belirsizligi azaltmak acisindan pazarlama
arastrmalarinin ¢ok fazla kullamlamadigir goriilmektedir. Bunun yanmisira, “reklam,
tutundurma ¢abalart ve dagitim alanlarinda gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
degerlendirilmesi” acisindan pazarlama arastirmasi gerceklestirmek de one c¢ikan bir
nokta degildir. Bir yandan, arastirmanmn evrenini olusturan sirketlerin faaliyet
gosterdikleri sektorler dikkate alindiginda, farkli tiirlerde, bigimlerde ve diizeylerde
pazarlama faaliyetleri gerceklestirdikleri aciktir. S6zgelimi, bir tiiketici iirlinleri iireticisi
ile agir sanayi mamulleri iireten bir endiistriyel iiretici ayni tiirde ve Ol¢iide pazarlama
faaliyeti gerceklestirmemektedir. Dolayisiyla, gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
degerlendirilmesi de farkli yollarla yapilabilmektedir, ki pazarlama arastirmalar1 da her
zaman bunlardan birisi olmamaktadir. Ote yandan, reklam, dagitim ya da tutundurma
alanlarinda gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesi daha ¢ok geriye
doniik bir siirectir, diger bir deyisle, ge¢cmiste gerceklestirilmis faaliyetlerin bir
degerlendirmesini icermektedir. Pazarlama arastirmalarindan yogunlukla mevcut
durumu daha iyi anlamak ve gelecekte olabilecekler hakkinda fikir sahibi olmak ic¢in
kullanan sirketlerin gecmiste gerceklestirdikleri faaliyetleri degerlendirmek amaciyla

pazarlama arastirmalarindan ayni1 yogunlukta yararlanmadiklari ifade edilebilir.

Pazarlama arastirmalarinda yararlanilan kaynaklar. Sirketler pazarlama
arastirmalarinda en fazla “satis verileri, pazar paylart vb. konularla ilgili olarak kendi
biinyelerinde hazirladiklart raporlar’ ile “kendilerinin gerceklestirdigi miisteri
memnuniyeti, pazarlama arastirmalart vb. konularda hazirlardiklart raporlar” gibi
kendi imkanlar: ile yarattiklar1 kaynaklardan yararlanmaktadirlar. Arastirmaya katilan
sirketlerin yaklasik yarisi, bagimsiz pazar arastirmasi sirketlerine yaptirdiklar:

arastirmalar1 kaynak olarak kullanmaktadir.
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Pazarlama  arastirmalarinda  yardun  alinan  kuruluslar.  Pazarlama
arastirmalarinda kendi imkanlar1 disinda baska kuruluslardan da yardim alan sirketler en
fazla bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri ile calismayr tercih etmektedir. Bunun
yanisira, damigmanlik firmalar1 ile reklam ajanslarindan destek almayi tercih eden
sirketler oldugu da goriilmektedir. Pazarlama arastirmalarinda kendi imkanlar1 diginda
baska kuruluslardan yardim alan sirketlerin biiyiik boliimiinii tiiketici tiriinleri tireticileri
olusturmaktadir. Faaliyet goOsterdikleri sektor, Orgiitlenmeleri ve pazarlama
faaliyetlerinin yogunlugu dikkate alindiginda bu durum pek de sasirtict olmayan bir
durum olarak kabul edilbilir. Pazarlama arastirmalarinda — 6lgiisii ne olursa olsun —
baska kuruluslardan destek alan tiiketici {riinleri ireticilerinin neredeyse tamami

bagimsiz pazarlama arastirmasi sirketleri ile calismaktadir.

Calisilacak bagimsiz pazar arastirmas: sirketlerinin seciminde etkili olan ol¢iitler.
Tiirkiye’nin en biiyiik sirketleri arasinda bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri ile
calisanlar en fazla birlikte is yapacaklar1 arastirma sirketinin “giivenilir olmasina”
dikkat etmektedir. Pazar arastirmasi sirketleri ile ilgili olarak en fazla dikkat edilen
noktanin giivenilirlik olmasi, yaptiklar: is cogunlukla pazarlamaya iliskin konularda
birinci el veri toplamak ve bunlar1 yorumlamak oldugu dikkate alindiginda, daha
anlasilir hale gelmektedir. Bunun yaninda, “sundugu teklife gore ihtiyact en iyi
karsilayacak arastirmayi gerceklestirmesi”, “veri analizinin Otesine gecip bulgulara
sirket acisindan onemli yorumlar katmasi” ve “dogru bulgular ve sonucglar
sunabilmesi” konularmin da pazar arastirmasi sirketlerinin se¢iminde 6ne ¢ikan dlgiitler
oldugu goriilmektedir. Bunlarin yanisira, yabanci sermayeli sirketler acisindan “tiim
diinyada genel merkezin calismay: tercih etmesi” ve “yabanci ortakli olmast” gibi
Olciitlerin yerli sirketlerle karsilastirildiginda cok daha fazla Onem tasidigi
belirlenmistir. Ancak, pazarlama arastirmalarinda sirket digindaki kuruluslardan yardim
alan ve bunlar icinde bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri ile en fazla ¢alisan sirketlerin
tilketici trtinleri ireticileri oldugu, dolayisiyla burada agirlikli olarak bu sirketlerin

gorislerinin 6ne ¢iktigina dikkat edilmelidir.

Genel olarak gerceklestirilen pazarlama arastirmalari. Tiirkiye’nin en biiyiik 6zel
sirketleri genel olarak en fazla “rakip analizlerine iliskin arastirmalar; miisteri

memnuniyeti arastirmalari; pazar potansiyeli arastirmalart ve iiriin pazar payt
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arastirmalary” gerceklestirmektedir. Genel olarak en fazla gerceklestirilen pazarlama
arastirmalar: incelendiginde, bunlarin — pazarlama arastirmalar1 gerceklestirmenin en
onemli amaci ile paralel sekilde — hedef pazarlar hakkinda bilgi edinmeye doniik
arastirmalar oldugu soylenebilir. Firma konumlandirma, firma kimligi ve firma is
paydaslar1 arastirmalari; reklam reaksiyon testleri ve kavram testleri ile tiiketici
panelleri ise genel olarak oldukc¢a az sayida sirket tarafindan gerceklestirilmektedir.
Bunlarin yaninda, endiistriyel iiriin iireticileri agirhikli olarak “pazar potansiyeli, iiriin
pazar payt ve rakip analizi” gibi hedef pazarlara iliskin arastirmalar gerceklestirirken,
tiikketici iirlinleri tireticileri bu arastirmalarin yanisira miisterilerini/tiiketicileri tantmaya
doniik ve pazarlama faaliyetleri ile dogrudan iliskili olarak daha fazla arastirmalar
gerceklestirmeyi tercih etmektedir. Sozkonusu iki sektorde — endiistriyel iiriinler ve
tiiketici tiriinleri — faaliyet gosteren sirketlerin, hem bulunduklar1 sektor, hem de hedef
pazarlari, miisterileri, rakipleri ile pazarlama faaliyetlerinin niteligi ve Ol¢iileri dikkate
alindiginda, bunlarin pazarlama c¢evrelerini anlamak ve bunun kosullarma gore hareket
edebilmek amaciyla ihtiyag¢ duyduklar1 tiirlerde pazarlama arastirmalarini

gerceklestirdiklerini soylemek miimkiindiir.

Pazarlama arastirmalarina iliskin algilar. Tiirkiye nin en biiyiik 6zel sirketleri,
genel olarak pazarlama arastirmalarina iliskin olarak olumlu goriislere sahiptirler.
Sirketler pazarlama arastirmalarinin isletme cevresinde siirekli olarak yasanan
degisimleri anlamaya yardimci oldugunu; daha giivenilir satig tahminleri yapmak
acisindan faydali oldugunu; ve gelecekte farkl sektorlerde biiyiikk onem kazanacagini
diisiinmektedir. Bunlarin yanisira, pazarlama aragtirmalar1 harcanan ¢abaya degecek bir
sirec ve sirket performansina onemli katki saglamanin yaninda hedef pazarlari
tammaya olanak saglayan bir ara¢c olarak goriilmektedir. Ote yandan, sirketlerin
pazarlama arastirmacilar1 hakkinda genel olarak olumsuz olmayan goriislere sahip
olduklari, ancak pazarlama arastirmalari1 kadar olumlu goriislere sahip olmadiklar:
goriilmektedir. Ancak, sirketlerin yaklasik yarisinin pazarlama arastirmacist olarak
calisan kisilerle belirgin bir temast olmadigi soylenebilir. Dolayisiyla, pazarlama
arastirmacilarma iligkin olarak net goriisler olmamasi da bu anlamda sasirtic1 degildir.
Pazarlama arastirmacilar ile ilgili olarak olumsuz olmayan ancak genel olarak belirli bir
diizeyde kararsizlik iceren goriiglerin, pazarlama arastirmacilar: ile belirli bir ¢aligsma

gecmisi olan sirketlerde daha net hale gelebilecegi diisiiniilmektedir.
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Arastirmanin  ikinci boliimiinde, arastirmanin temel amaci dogrultusunda
Tiirkiye’nin en biiyiik 0zel sirketlerinin stratejik secenek belirleme siirecinde
gerceklestirdikleri pazarlama arastirmalarindan yararlanip yararlanmadiklarini sorusun

cevap aranmistir.

Pazarlama Arastrmalarindan Bilgi Tabanint Gelistirme Amach Yararlanma. Bu
kavram, pazarlama arastirmasi projeleri sonucunda sirketlerin kendileri agisindan hangi
tiir yeni bilgiler edindikleri konusuyla iligkilidir. Bu konuyla ilgili olarak da arastirma
sonuglarim yeni bilgiler yaratmak icin kullanma noktasinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Aslinda pazarlama arastirmalarindan bilgi tabanmi gelistirme amacli yararlanma en
temel Ozelligi bu oldugu icin, elde edilen sonu¢ ¢ok da sasirtict degildir. Diger bir
deyisle, pazarlama arastirmalarmin Orgiitlerde bilgi yaratma siirecine en fazla katki
yaptig1 nokta budur. Yine de, Tiirkiye’ nin en biiyiik 6zel sirketlerinin gerceklestirdikleri
pazarlama arastirmalarimi yeni bilgiler iiretmek amaciyla kullandiklarmi gormek
onemlidir. Bunun yanisira, sirketlerin pazarlama arastirmalar1 yoluyla yalnizca
dogrudan konu ile ilgili degil, ayn1 zamanda konuyla dolayli olarak iliskili diger
hususlar hakkinda da bilgi edinme ¢abasi i¢inde olduklar sdylenebilir. Dolayisiyla, en
biiyiik ozel sirketlerin pazarlama arastirmalart gerceklestirmenin oOtesinde, pazarlama
arastirmalart yoluyla orgiitsel bilgi yaratma yoniinde de bir aliskanlik gelistirdiklerini

soylemek miimkiindiir.

Pazarlama Arastirmalarindan Eyleme Doniik Yararlanma. Bu kavram, arastirma
yoluyla elde edilen bilgileri arastirmay1 gerceklestirme amaci ve arastirmanin bulgulari
ile tutarli bicimde kullanmak anlamina gelmektedir. Arastirmanin bulgular1 pazarlama
arastirma sonuclarmin sirketlerin kararlarint belli bir olciide etkiledigini, fakat
gergeklestirilecek eylemle ilgili kararlarin yalnizca pazarlama arastirmasi sonuglarma
gore alimmadigm gostermektedir. Diger bir deyisle, Tiirkiye'nin en biiyiik dzel
sirketlerinin pazarlama arastirmalart yoluyla yarattiklart bilgiyi gerceklestirmeyi
diisiindiikleri eylemlerle ilgili kararlarda kullandiklarini, ancak arastirma sonuglart ne
olursa olsun bunlarin ilgili kararlari degistirmeye yetecek giice ve agirliga sahip

olmadigim gostermektedir.
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Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanmada Etkili Olan Faktorler. Pazarlama
aragtirmalar1 gerceklestirmek kendi basina yeterli degildir. Onemli olan pazarlama
arastirmalart  yoluyla yaratilan bilginin  isletmenin karar alma siirecinde
kullanilabilmesidir. Pazarlama arastirmalarinin gerceklestirilmesi ac¢isindan oldugu
kadar, pazarlama arastirmalar1 yoluyla yaratilan bilgilerden yararlanmay1 da etkileyen
pazar odaklilik, isletme ve teknoloji ¢evresindeki calkantilar ve pazarlama arastirmalari
algis1 gibi birtakim Orgiitsel siiregler ve digsal faktorler bulunmaktadir. Tiirkiye 'deki en
biiyiik ozel sirketlerin pazarlama arastirmalart gerceklestirmenin otesinde, orgiitsel ve
cevresel faktorlerin de etkisiyle oOrgiitiin bilgi tabamini gelistirmek icin pazarlama
arastirmalarindan yararlanma yoniinde bir tutum icinde olduklarint soylemek
miimkiindiir. Diger bir deyisle, sirasiyla pazar odaklilik, pazarlama arastirmalar1 algisi
ve isletme ve teknoloji c¢evresindeki calkantilar, pazarlama arastirmalarmdan
yararlanma iizerinde 6nemli etkisi olan faktorlerdir. Arastrma — beklendigi iizere —
bahsedilen bu orgiitsel ve cevresel faktorler, isletmelerin pazarlama arastirmalarindan
yararlanmas1 gerektigini gostermektedir. Ote yandan, pazarlama arastirmalarindan bilgi
edinmek i¢in yararlanan sirketlerin, kararlarini arastirma sonuclarina gore almak
yoniinde giiclii bir egilimi bulunmamaktadir. Bu durum da orgiitsel ve ¢cevresel faktorler
olarak Ozetlenebilecek pazar odaklilik, isletme ve teknoloji cevresindeki ¢alkantilar ve
pazarlama arastirmalart algilar faktorlerinin pazarlama arastirmalarinin sonuglarinin
dogrudan gerceklestirilecek pazarlama eylemleriyle ilgili kararlarda kullanilmast
agisindan etkili olmamaktadir. Daha genis bir kapsama ve kuramsal geri plana sahip
olan bu oOrgiitsel ve cevresel faktorler, genel anlamda pazarlama arastirmalarindan
yararlanma hususu iizerinde etkili olurken, herhangi bir arastirma projesi ile baglantili
gorece daha dar kapsamli kararlarda arastirma sonuclarmin kullanilmas: agismndan

aciklayici degildir.

Pazarlama Arastirmalarnimin Stratejik Secenek Belirlemedeki Rolii. Stratejik
secenek belirlemek, isletmelerin dinamik rekabet¢i ¢evre kosullar1 ve belirsizlik altinda
kaynaklarmi, yetkinliklerini ve sahip oldugu bilgiyi esnek sekilde kullanmasi
gerektirmektedir. Buna bagli olarak da, stratejik secenek belirlemenin temel
gerekliliklerinden birisi stratejik acidan esnek olabilmek, kaynaklarini ve yetkinliklerini
kosullarm gerektirdigi bicimde uyarlayabilmektir. Arastirma, Tiirkiye nin en biiyiik 6zel

sirketlerinin mevcut durumlariyla ilgili olarak ve gelecekte ortaya cikabilecek kosullari
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dikkate alarak manevra alanlarin1 gelistirme ¢abasi i¢inde olduklarini ortaya koymustur.
Sirketler bir taraftan sirket dis1 kosullarin yaratabilecegi olasiliklari ve tehditleri takip
edip bunlardan korunma yollarint aramakta; diger taraftan degisen kosullarin
yaratabilecegi  firsatlart  belirleyip  bunlardan  yararlanma  yoniinde  ¢aba
harcamaktadirlar. Bunlarin yanisira, Tiirkiye’deki en biiyiik ozel sirketlerin orgiitsel bir
ozellik olarak esnekligi on plana ¢cikardiklart goriilmektedir. Bu durumdan yola cikarak,
pazarlama arastirmalarindan yararlanmanin stratejik esneklik yoluyla stratejik secenek
belirleme siirecine katkisi olup olmadigi sorusunun cevabi bulunmaya calisilmistir.
Tiirkiye nin en biiylik 6zel sirketlerinin degisken ve belirsiz isletme cevresinde manevra
alanlarim  gelistirmek icin ihtiyac duyduklart bilgilerin bir kismuni pazarlama
arastirmalari yoluyla elde etmekte ve bunlardan yararlanmaktadirlar. Diger bir deyisle,
sirketler degisen kosullara bagli olarak stratejik esneklik yoluyla gerceklestirebilecekleri
eylemleri planlarken basvurduklar1 isletme kaynaklarindan birisinin pazarlama
arastirmalart oldugu belirlenmistir. Sirketler ©zellikle reaktif stratejik esneklikle
baglantil1 6zellikler dogrultusunda mevcut durumda ve gelecekte ortaya c¢ikabilecek
kosullar1 dikkate alarak manevra alanlarini gelistirme ¢abasi icindedirler. Bu cabalarmi
pazarlama arastirmalar1 yoluyla elde ettikleri pazar bilgisi ile de desteklemektedirler.
Sirketlerin cevresel kogullarin yaratabilecegi olasiliklart ve tehditleri izlerken,
bunlardan korunma yollarini ararken ve de degisen kosullarin yaratabilecegi firsatlar
belirlerken pazarlama arastirmalarimin  sagladigi  bilgilerden  yararlandiklar

soylenebilir. Bu agidan arastirma temel sorusuna cevap bulmus olmaktadir.

Ozetlemek gerekirse, arastirma, pazar odaklilik, pazarlama arastirmalar algist ve
isletme ve teknoloji c¢evresindeki calkantilarin, pazarlama arastirmalarindan bilgi
yaratmak amactyla yararlanmay: onemli olgiide etkileyen faktorler oldugunu;
pazarlama arastirmalarindan bilgi yaratmak amaciyla yararlanmanin da reaktif
stratejik esneklik iizerinde dogrudan etkili olarak, stratejik secenek belirleme siirecine

katkida bulundugunu ortaya koymustur.
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Arastirmanin Kuramsal Acidan Katkilan

Arastirmanin pazarlama arastirmalarindan yararlanma kavram ile ilgili olarak
pazarlama literatiiriine Onemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir. Pazarlama
arastirmalarina  iligkin  literatiirde, Ozellikle Tiirkge literatirde pazarlama
arastirmalarindan yararlanma, bunun bi¢imleri ya da Olgiisiine iliskin calisma sayisinin
siirl oldugugu dikkate alindiginda, arastirmanin kesifsel nitelikteki yapisiyla literatiire

0zgiin bir katki saglayacagini soylemek miimkiindiir.

Bunun yaninda, bu arastirmada pazarlama arastirmalarindan yararlanma kavramu,
1980’ler ve 1990’larda birlikte ele alindigi degiskenlerden oldukca farkli faktorlerle
aym cercevede kullanilmustir. Orgiitlerdeki merkeziyet¢ilik, karar verme siireclerinin
resmiyet diizeyi ve arastirma kullanicilar1 ile arastirmacilar arasindaki iligkiler
yapilarindan tamamuyla farkli olarak, pazar odaklilik, pazarlama arastirmalar algisi ve
isletme ve teknoloji cevresindeki calkantilar gibi Orgiitsel ve cevresel faktorlerle
pazarlama arastirmalarimin birlikte ele alan calisma, bu acidan da Ozgiin bir katki
saglamaktadir. Buna ek olarak, kuramsal olarak Ongoriillen bu iligkilerin arastirma

sonucunda dogrulanmasi da ayr1 bir katki olarak kabul edilebilir.

Ayrica, literatiirde pazarlama arastirmalarmin tiim pazarlama kararlarina temel
girdileri sagladig1 ve stratejik pazarlama planlamasmin vazgecilmez bir unsuru oldugu
Onermesine karsin, bu konudaki ampirik ¢alismalar son derece sinirhdir. Bu paralel
bicimde, pazarlama arastrmalarinin stratejik secenek belirlemedeki roliiniin
sorgulanmas1 6zgiin ve onemli bir arastirma sorusudur. Daha da onemlisi, arastirmanin
kuramsal olarak 6ngoriilen bu iligskiye 151k tutarak bu alandaki oncii ¢calismalardan biri
oldugu da ifade edilebilir. Bu ac¢idan ayrica, bundan sonra konu ile ilgili olarak

gerceklestirilebilecek ¢aligmalar i¢in bir baglangic noktasi olabilecegi diisiiniilmektedir

Tiirkiye’de pazarlama arastirmalar1 agisindan biiytik sirketlerin  pazarlama
arastirmalar1 kullanimlar: ile ilgili olarak elde edilen betimsel bulgular da, Tiirkiye’de
bir ilk olma 6zelligi tasimaktadir ve bundan sonra gerceklestirilecek ¢alismalara yol

gosterecegi umulmaktadir.
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Arastirmanmin Uygulamacilar Acidan Katkilar

Pazarlama arastirmalarmin bir destek islevi ve bir endiistri kolu olarak Tiirkiye’de
varhik gostermesi, Bati iilkelerine gore daha ge¢ bir zamanda gerceklesmistir.
Dolayisiyla, biiyiik sirketler belirli bir pazarlama arastirmasi gelenegi gelistirmeye
baslamis olmalarina kargin, ayn: durum kiiciik ve orta oOlgekli sirketler i¢in gecerli
degildir. Hatta, biiyiik sirketlerin dahi Tiirkiye’de pazarlama arastirmalarini karar alma
sirecinde yeterli diizeyde kullanmadigi sOylenebilir. Bu ac¢idan bakildiginda,
arastirmanin bulgular1 biiylik sirketlerin pazarlama arastirmalarina yaklagimlar1 ve
pazarlama arastirmalarindan yararlanma bicimleri ile ilgili olarak ©nemli ipuclar:
sunmaktadir. Bu ipuclarimin, pazarlama arastrmalarinin hem bir iglev hem de bir
endiistri olarak gelisimine yon verecek taraflar, yani basta bagimsiz pazarlama
arastirmas: sirketleri ile reklam ve halkla iliskiler ajanslari acisindan 6nem tasidigi
diistiniilmektedir. Sozgelimi, arastirma bulgular1 Tiirkiye’deki biiyiik sirketlerin kendi
ithtiyaglar1 dogrultusunda cesitli arastirmalar gerceklestirdiklerini ve bundan daha da
Onemlisi pazarlama arastirmalarina iligkin olumlu tutumlara sahip olduklarini
gostermektedir. Bunun yanisira, farkli pazarlama arastirmasi tiirlerinden yararlanan
sirketlerin esas olarak tiiketici iirlinleri {ireticileri olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu
bulgular, pazarlama arastirmalarindan stratejik secenek belirleme siirecinde smirl
Olciide kullanildigi bulgusu ile birlikte ele alindiginda, Tiirkiye’de pazarlama
arastirmalarinin hem bir destek islevi, hem de bir sektor olarak biiyiikk bir gelisme
potansiyeli oldugu soylenebilir. Bunlarin yaninda, gerceklestirdikleri pazarlama
arastirmalarinda sirket disindan baska kuruluslardan destek almayan ¢ok sayida biiyiik
sirket oldugu bulgusu 1s181nda, Tiirkiye’deki biiyiik sirketlerin pazarlama arastirmacilari
hakkinda ¢ok belirgin bir tutum gelistirmemis olduklar1 da goriilmektedir. Dolayisiyla,
pazarlama arastirmalarina iliskin olumlu tutumlarin daha fazla sayida pazarlama
arastirmasi gerceklestirmeye doniistiiriilmesinde 6nemli halkalardan biri olan pazarlama
arastirmacilarinin da sirketler tarafindan taninmasi Oonem tagimaktadir. Bu ac¢idan
Tiirkiye’nin en biiyiik sirketlerinin pazarlama yoneticilerinin pazarlama arastirmalar: ve
arastirmacilart hakkindaki goriislerinin, bagimsiz pazarlama arastirmasi sirketleri

acisindan yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.
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Dolayisiyla, basta bagimsiz pazarlama arastirmasi sirketleri olmak lizere, pazarlama
arastirmalarimin  kullanimini destekleyen tiim taraflarin, Tiirkiye’deki sirketlere
pazarlama arastirmalarinin 6nemi ve saglayabilecegi katkilara iligkin olarak halihazirda
gerceklestirilen faaliyetlerin Otesinde genis kapsamli tanitimlar yapmas: Onem
tastmaktadir. Bu tiir tamitim faaliyetlerinde, pazarlama arastirmalariin stratejik
kararlarda Onemli bir girdi seklinde kullanilabileceginin gosterilmesi; pazarlama
arastirmacilarinin pazarlardan ve miisterilerden elde edilen bilgileri kullanilabilir pazar
bilgisine doniistiirme konusunda yetkin birer danisman olarak Ozenle tanitilmasi
onerilebilecek birka¢ nokta olarak one ¢ikmaktadir. Ayrica, uygulamacilarm, 6zellikle
bagimsiz pazarlama arastirmasi sirketlerinin Tiirkiye’deki biiyiik sirketlerde calisan
yOneticilerin pazarlama arastirmalarina iliskin goriisleri ve beklentilerini dikkatle ele
aldiginda, bundan sonraki hizmetleri acisindan Onemli ipuclar1 saglayacagina
inanilmaktadir. S6zgelimi, pazarlama arastirmalarindan tiiketici iiriinleri iireticilerinden
gorece daha az yararlanan hizmet saglayicilar ve endiistriyel iiriin iireticilerinin farkli
faaliyet alanlar1 ve Ozellikleri dikkate alinarak yeni arastirma projeleri tasarlanabilir.
Bunlara ek olarak, bu sirketler arasinda farkli pazarlama arastirmasi tiirlerinin
yayginlasmasi i¢in girisimlerde bulunulabilecegi gibi, farkli arastirma alanlarinda
uzmanlasmis pazarlama arastirmacilarinin yetistirilmesi ile sirketlerin karar siiregclerinde
yardime1 olabilecek damigmanlik hizmetleri sunulabilir. Arastirmanin bulgular1 yukarida
siralanan Oneriler ile birlikte ele alindiginda, pazarlama arastirmas: sektoriiniin

gelismesine katkida bulunulabilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmanmin Simirhhiklar ve Gelecekte Yapilabilecek Arastirmalar

Arastirma Oncii bir nitelige sahip oldugu, diger bir deyisle bu cercevede baska
herhangi bir arastirmaya ulasilamadigi icin arastirmanin sonuglarini yorumlamak
acisindan birtakim sinirhiliklarla karsilasildigr diisiiniilmektedir. Buna bagl olarak da,
arastirmanin bulgular1 ve sonuclarina iliskin tartismalarin bu gozden incelenecegine
inanilmaktadir. Bunun yanisira, arastirmanin evrenini Tiirkiye’de belki de ulasilmasi en
zor kesim olan en biiyilk ©0zel sirketler olusturmaktadir. Dolayisiyla, arastirmaya
katilacak sirket sayisini smnirlamamak adma ana arastirma Oncesinde pilot calisma
gerceklestirilememistir. Oysa, bir tiir ilk olan bir ¢alismada pilot ¢calismas1 yapilabilmis

olsaydi, ortaya cikan sonuglara bagh olarak farkli bir arastirma tasarimi yapilabilirdi.
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Yine bu noktayla baglantili olarak, arastirmanin saha ¢aligmasinda her ne kadar, elde
edilen geri doniis oram1 Tiirkiye’deki benzer caligmalarin ortalamasina gore oldukca
yiikksek olsa da, arastirmaya katilan sirket sayis1 zellikle yapisal esitlik modellemesi
gibi karmasik ¢cok degiskenli analizler acisindan tam anlamiyla yeterli olamamustir. Bu
tir cok degiskenli analizlerde daha biiylik 6rneklemler daha iyi sonu¢ vermektedir.
Arastirmaya Ornek teskil edecek baska calismalara ulagsma olanagi olmasi, analizler
sonucunda kabul edilmeyen hipotezlerle ilgili olarak farkli iliskiler Ongoriilmesini
saglayabilmektedir. Ancak 0zgiin ve Oncii niteliginden dolayi, bu tiir bir olanaktan
yararlanillamamistir.  Yine de, arastirmanin pazarlama arastirmalariyla ilgili olarak

gelecekte gerceklestirilecek calismalara yol gosterebilecegi umulmaktadir.

Bu a¢idan bakildiginda, arastirmanin sonuglari1 gelecekte pazarlama arastirmalarina
iligkin olarak yine kesifsel Ozellikte nitel arastirmalarm yapilmasinin dogru olacagini
gostermektedir. Tiirkiye’deki pazarlama va pazarlama arastirmasi literatiiriinde
isletmelerin pazarlama arastirmalarma yaklasimi ile baglantili baska bir caligmanin
bulunmamast bu tiir bir gerekliligi dogurmaktadir. Konunun 6ncelikle nitel bir aragtirma
ile farkli yonlerinin ortaya konmasimnin alanda c¢alisan arastirmacilara biiyiik fayda
saglayacagina inanilmaktadir. Bu tiir bir nitel calisma ile pazarlama arastirmalarindan
yararlanma konusunda etkili olan faktorler belirlenebilir. Bunu takiben
gerceklestirilebilecek daha genis kapsamli bir nicel arastirma ile de nitel arastirma
yoluyla ortaya konan faktorlerin gecerliligi sinanabilir. Ayrica, bu arastirma
Tiirkiye’deki biiylikk sirketlerin pazarlama arastirmalarmma yaklasimini  ortaya
koymaktadir. Elde edilen bulgular dogrultusunda Tiirkiye’deki farkli Olgeklerdeki
isletmelerin, 6zellikle de kiiciik ve orta dlcekli isletmelerin pazarlama arastirmalarina

yaklasimlar1 incelenerek literatiire nemli katkilar saglanabilecektir.
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EK 1 - 2008 Yih Capital Dergisi “En Biiyiik 500 Ozel Sirket” Listesi

Sira No SIRKET

1

DI N B W

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50

Tiipras

Petrol Ofisi

Tiirk Telekom

Shell & Turcas Petrol
Turkcell

Ford Otosan

Enka Insaat

Arcelik

Philip Morris Sabanci Pazarlama
Opet Petrolciiliik

Eregli Demir Celik

BP Tiirkiye

Migros

Vestel Elektronik Sanayi
Tiirk Hava Yollar1

Goldas Kuyumculuk Sanayi
Oyak Renault

Toyota Otomotiv Sanayi
Sel¢uk Ecza

Tofas Oto Fabrika

Hedef Ecza Deposu
Sisecam

Gisad Dis Ticaret

Aygaz

Anadolu Efes Biracilik
Mercedes Benz Tiirk

BIM Birlesik Magazalar
Vodafone

Dogus Otomotiv

ICDAS Celik Enerji
IGDAS istanbul Gaz Dagitim
Metro Group Tiirkiye
Unilever

Carrefour

Coca Cola Icecek

BSH Profilo

JTI Tiitiin Uriinleri Pazarlama
Otokog

Sarkuysan

AVEA

Hyundai Assan Otomotiv Sanayi
Genpa Telekomiinikasyon
Milangaz LPG Dagitim
Bosch Sanayi ve Ticaret
Grundig (BEKO)

Ipragaz

Siemens Sanayi ve Ticaret
Kroman Celik Sanayi
TT.Net

Sira No SIRKET

51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100

Philip Morris Sabanci Sigara
Kordsa

Mey Icki

Vestel Beyaz Esya Sanayi
Tesco Kipa

Er-Bakir Elektrolitik Bakr
Bizim Toplu Tiiketim Pazarlama
Temsa Global Sanayi
Tefken Insaat

Borgelik Celik Sanayi
Indeks Bilgisayar

GSD Dias Ticaret

Assan Demir ve Sac Sanayi
Hewlett Packard
Pergamon-Status Dis Ticaret
Diler Demir Celik

BMC Sanayi ve Ticaret
Kaptan Demirgelik
Farmalojistik Ecza Depoculugu
Firat Plastik

Hiirriyet Gazetecilik

Honda Tiirkiye

Teknosa I¢ ve Dis Ticaret
Aksa Akrilik

Trakya Cam

Anadolu Cam

Eczacibasi Ilag

Netcell Iletisim Hizmetleri
Borusan Mannessmann Boru
TAV Havalimanlari

C5 Elektronik

Onur Air Tagimacilik

Yasar Birlesik Pazarlama

256

ToyotaSa Toyota Sabanaci Pazarlama

Goodyear

Yazici Demir Celik Sanayi
Novartis Saglik Gida

Izmir Demir Celik

Kibar Dis Ticaret

Toros Tarim Sanayi ve Ticaret
Ak Gida Sanayi ve Ticaret
Brisa

Kardemir

Atlantik Gida Pazarlama
Nuh Cimento

Ekinciler Demir Celik
Tema Magazacilik

Merkez Gida Pazarlama
Dogan Dagitim

Yildiz Entegre Agac Sanayi
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EK 1 - 2008 Y1ili Capital Dergisi “En Biiyiik 500 Ozel Sirket” Listesi (Devam)
Sira No SIRKET

101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150

Arena Bilgisayar

Akcansa Cimento

Konya Seker Fabrikast

Eti Pazarlama

Aselsan

Atlas Gida Pazarlama
Meteksan Sistem

Koluman Motorlu Araglar
Borusan Otomotiv

Yesim Satis Magazalar1 ve Tekstil
Telpa

Tiirk Pirelli Lastikleri

Yiiksel Insaat

Nursan Celik Sanayi

Kiler

Delphi Automotiv Systems
Hes Hacilar Elektrik Sanayi
Prysmian Kablo

Yiicel Boru ve Profil Endiistrisi
Sanko Tekstil Isletmeleri Sanayi
Giibre Fabrikalar1

Dogan TV Holding

Pfizer Ilaglar1

THY Teknik

Kastamonu Entegre Agac¢ Sanayi
Tiirk Henkel Kimya Sanayi
Tiirk Demirdokiim

SS. Trakya Yagl Tohumlar Tarim Satig
Cimsa Cimento

Onem Gida Sanayi Ticaret
Ericsson Telekomiinikasyon
Arcelik — LG Klima

Noksel Celik Boru Sanayi
Oltan Gida Maddeleri

Tat Konserve

Banvit

Besler Gida ve Kimya Sanayi
Calik Enerji

Ulker Cikolata Sanayi

Hayat Kimya Sanayi

Pegasus Hava Tasimaciligi
Ozkan Demir Celik Sanayi
Sanko Pazarlama

Pasabah¢e Cam Sanayi

Tiirk Traktor

Abdi brahim Ilag Sanayi

Mep Iletisim

Korteks Mensucat Sanayi
Nevzat Ecza Deposu

Ekinciler D1g Ticaret

Stra No
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200

SIRKET

CP Standart Gida San. Ve Tic.
ATU Turizm Isletmeciligi
Glaxosmithkline Ilaclari

Enka Pazarlama

Anadolu Isuzu

Zorku Enerji

Enerji Petrol Uriinleri Pazarlama
Cebitas Demir Celik

Siitas Siit ve Siit Mamiilleri Gida
Esas Pazarlama

Nursan Demir Pazarlama

Ulker Biskiivi

Shell Gaz Ticaret ve Sanayi

Uzel Makine

Soda Sanayi

Componenta Doktas Dokiimciiliik
Microsoft

Cimentas

Ak Enerji

Prnar Siit

Avdansa

Kay1 Insaat

Zorluteks Tekstil

Bursa Cimento

Agaoglu

Akal Tekstil

Penta Bilgisayar

Asil Celik Sanayi ve Ticaret
Merkez Celik Sanayi ve Ticaret
Otokar

Bilkont Dis Ticaret ve Tekstil Sanayi
Nursan Metalurji

JTI Tiitiin Uriinleri Sanayi
Boyner

Indesit Company Beyaz Esya Sanayi
Tezcan Galvanizli Yap1 Elemanlari
Limak Insaat Sanayi

Adese Aligveris Merkezleri
Basari Ticaret

Kent Gida

Enerjisa Enerji Uretim

Eti Gida Sanayi

Kiirtim Demir

Ozdilek Aligveris Merkezleri ve Tekstil
Acibadem Saglik Hizmetleri
Boytas Mobilya Sanayi

Tez Tour

Indesit Company Beyaz Esya Pazarlama
TAV Tepe Akfen

Gaat Dis Ticaret ve Sanayi
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EK 1 - 2008 Y1ili Capital Dergisi “En Biiyiik 500 Ozel Sirket” Listesi (Devam)
Sira No SIRKET

201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250

Turkuaz Petrol

Starwood Orman Uriinleri Sanayi
Kaleseramik Canakkale Seramik
Tirsan Treyler Sanayi

Birgi Birlesik Giyim

Saritas Celik Sanayi

YKM

Federal Mogul Sapanca Segman
Setur Servis Turistik

Giilsan Sentetik Dokuma Sanayi
Tepe insaat Sanayi

Giilaylar Uluslararast Kuyumculuk

Eczacibasi Yapi
ABB Elektrik Sanayi ve Ticaret

Autoliv Cankor Otomotiv Emniyet

Yap1 Merkezi Insaat ve Sanayi
Celik Motor
Betek Boya

Beypi Beypazari Tarimsal Uretim

Kont Bilisim

Nexans Iletisim Endiistri
Bilim fla¢

Naksan Plastik Sanayi
Altinmarka Gida Sanayi
Borusan Makine Servis
Erpili¢ Entegre Tavukculuk
Yazaki Otomotiv Yan Sanayi
Bossa

Intema

Schneider Elektrik Sanayi
Sanovel Ilag

Yesim Tekstil Sanayi

Omsan Lojistik

Adana Cimento Sanayi

Troy Kiymetli Maden Ticareti
Abalioglu Yem Soya

Bati Cimento

Yasar Dig Ticaret

Dow Tiirkiye Kimya Sanayi
Kayseri Seker Fabrikasi
TNB Bilgisayar Sistemleri
Menderes Tekstil

SS. Taris Pamuk Tarim
Tusas Motor Sanayi

Kocaer Haddecilik

Orta Anadolu Ticaret ve Sanayi
CMS Jant ve Makine Sanayi
Eti Aliminyum

Dogan Gazetecilik

Stra No
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300

SIRKET

Set Cimento Sanayi ve Ticaret
Keskinoglu Tavukculuk

Tire Kutsan Oluklu Mukavva Kutu
Gama Endiistri Tesisleri

Koton Magazacilik Tekstil

Unsped Paket Servisi

Oyak Beton

Asas Aliiminyum Sanayi ve Ticaret
Senpilic Gida Sanayi

Hayat Temizlik ve Saglik Uriinleri
Pinar Entegre Et

Alcatel Teletas

Hidromek Hidrolik ve Mekanik Makine
Celebi Hava Servisi

Gap Giineydogu Tekstil Sanayi
Atag Insaat ve Sanayi

Bursa Gaz

Metro Elektronik

Eti Bakir

Alarko Carrier

Cimpor Yibitag Cimento

Merinos Hali

Deva Holding

Gemlik Giibre Sanayi

Reysas Lojistik

Hema Endiistri

Sofra Yemek Uretim ve Hizmet
Giilpa Pazarlama ve Dig Ticaret
Mutlu Akii

Yildiz Sunta MDF Orman Uriinleri
Korozo Ambalaj Sanayi

Datagate Bilgisayar

Yolbulan Metal Sanayi

[zocam

Seher Gida Pazarlama Sanayi
Karsan Otomotiv

Tusas Havacilik ve Uzay Sanayi
Polinas Plastik Sanayi

Bagfas Bandirma Giibre

DSD Deri Sanayicileri Dis Ticaret
Ak-Pa Dayanikl Tiiketim

Bimeks

Lafarge Aslan Cimento

Entek Elektrik Uretimi

Ekol Lojistik

Kog Haddecilik Tekstil insaat
DYO Boya Fabrikalar1
Eczacibasi-Baxter Hastane Uriinleri
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EK 1 - 2008 Y1ili Capital Dergisi “En Biiyiik 500 Ozel Sirket” Listesi (Devam)

Stra No
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350

SIRKET

Kayarlar Et Sanayi

Casper Bilgisayar Sistemleri
SKY Hava Tasimacilik

Soyak Yapi Ingaat

Altinyildiz Mensucat ve Konfeksiyon
Oytas I¢ ve Dis Ticaret

Tekofaks Komiinikasyon
Armada Bilgisayar

Aksa Jenerator Sanayi

Havelsan Hava Elektronik Sanayi
Omluksa

Adopen Plastik Sanayi

Dilek Ecza Deposu

Vegatel Iletisim Hizmetleri
Balnak Lojistik Grup

Mersa

Aksa Enerji Uretim

Mesa Mesken Sanayi

Astel Kagitcilik Sanayi

Borusan Lojistik Dagitim
Kiciik¢alik Tekstil Sanayi
Istikbal Mobilya

Nobel Pazarlama

Nobel Ilag

Horoz Lojistik

Teknik Malzeme Ticaret ve Sanayi
Ozer Metal Sanayi

Kerim Celik Mamiilleri

Atateks Tekstil Isletmeleri
Polimer Kauguk Sanayi

Mitas Enerji ve Madeni Insaat
Camsan Agac Sanayi

ETS Tur — Ersoy Turistik Tesisleri
Kiiciikbay Yag ve Deterjan
Tamek Gida ve Konsantre
ISTON istanbul Beton

Isotlar Grup

Feza Gazetecilik

Poyraz Karlibel Findik

Solen Cikolata Gida

Dimes Gida Sanayi ve Ticaret
Aras Kargo

Ege Profil

Arcelormittal Ambalaj
Stiperfilm Ambalaj Sanayi

Sarar Giyim Tekstil Sanayi
Ipek Matbaacilik
Isko Dokuma Isletmeleri Sanayi

Stra No

351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384
385
386
387
388
389
390
391
392
393
394
395
396
397
398
399
400

SIRKET

Kipas Mensucat Isletmeleri
Mavi Giyim Sanayi ve Ticaret
Tab Gida Sanayi ve Ticaret
Marshall Boya

Cognis Kimya Sanayi

Dogus Grup Pazarlama
Datateknik Bilgisayar Sistemleri
Bizimgaz Ticaret ve Sanayi
Assan Celik Uriinleri

Goltas

Mudo Satis Magazalar1

Unye Cimento Sanayi

Demir Export

Uniteks Gida Tekstil

Gold Bilgisayar

Konya Cimento

Mistagoglu Elektronik

Perfetti Van Melle Gida Sanayi
Hayes Lemmerz Jantas

Havas Havalimanlar1 Yer Hizmetleri
Seker Pili¢

Koza Davetiye

Abdiilkadir Ozcan Otomotiv Lastik
Sozer Demir Celik

Kamil Kog Otobiis Isletmeleri
Seckin Onur Gida Temizlik
Valeo Otomotiv Sistemleri
Dempas Demirayak Gida
Marmara Un Sanayi

Doruk Una Deger Katma Gida
Polisan Boya Sanayi

Global Bilgi

Pamukkale Kablo

Mobitel Iletisim Hizmetleri

Isl Ithalat Thracat

Akteks Akrilik Iplik Sanayi
Durmazlar Makine Sanayi
Techcell Teknoloji ve Iletisim
Vilmeks I¢ ve Dis Ticaret
Infronic Bilgisayar Sistemleri
Bemka Emaye Bobin

Nelog Lojistik Hizmetleri
Bosch Termoteknik

Colins Jeans

Denizli Cimento Sanayi

Ege Seramik

Mars Lojistik

Kog Sistem

Kalekim Kimyevi Madde
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EK 1 - 2008 Y1ili Capital Dergisi “En Biiyiik 500 Ozel Sirket” Listesi (Devam)
Sira No SIRKET

401
402
403
404
405
406
407
408
409
410
411
412
413
414
415
416
417
418
419
420
421
422
423
424
425
426
427
428
429
430
431
432
433
434
435
436
437
438
439
440
441
442
443
444
445
446
447
448
449
450

Set beton Madencilik Sanayi
Neziroglu Motorlu Araglar
[lhanlar Haddecilik Boru Profil
Vakko

Akyigit Tekstil Konfeksiyon
Aytac Gida Pazarlama

Mardin Cimento

Cemtas

Limak Cimento

Coskunoz Metal Form Makine
Kardemir Haddecilik
Sahsuvaroglu Otomotiv
Matesa Tekstil Sanayi

Yeni Saypa Gida

Yudum Gida Sanayi

Ali Raif Ilag

Akim Kimya Sanayi

Aytac Gida Yatirim

Tukas Gida Sanayi

Yiinsa

Dora Iletisim ve Ticaret
Borusan Istikbal Ticaret
Kiitahya Porselen

Kale Kilit ve Kalip Sanayi
Yatas

Aunde Teknik Tekstil Sanayi
Tiirk Tuborg

Has Celik ve Halat Sanayi
Akin Tekstil

Akzo Nobel Otomobil Boyalari
Aydinli Hazir Giyim

Dag Yapi Insaat Turizm Tekstil Sanayi
Akbaglar Tekstil Enerji Sanayi
Beycelik Gestamp Kalip
Dogan Dis Ticaret

Bolu Cimento Sanayi

Canet Gida

Boypas Dayanikli Tiiketim
Demirer Kablo Tesisleri

Ekas Elektrik Malzemeleri
Pilsa Plastik Sanayi

Esan Eczacibasi

Fenig Ticaret

Istanbul Giibre Sanayi

Yonca Gida

Nortel Networks Teletas
Eksper Gida Pazarlama Sanayi
Durak Findik Sanayi

Stra No
451
452
453
454
455
456
457
458
459
460
461
462
463
464
465
466
467
468
469
470
471
472
473
474
475
476
477
478
479
480
481
482
483
484
485
486
487
488
489
490
491
492
493
494
495
496
497
498
499
500

SIRKET

Tiirksat

Beyteks Tekstil

Biran Iplik Sanayi

Fresh Cake Gida Sanayi
Petlas Plastik

Xerox

Etsun Entegre Tarim Uriinleri
Goktas Yasst Hadde Mamiilleri
Aklim Kimya

Albayrak Turizm

Celikord

Kigili Giyim Ticaret

Vista Turizm ve Seyahat
Camli Yem Besicilik Sanayi
Inci Akii Sanayi

Cag Celik Demir ve Celik
Balikesir Elektromekanik
Keskinkili¢ Gida Sanayi

MB Seker Nisasta

Denizli Basma ve Boya Sanayi
Hasel Istif Makinalar1

Isbir Sentetik Dokuma Sanayi
SDV Horoz Tasimacilik
Bastas Baskent Cimento
Viko Elektrik ve Elektronik
As Cimento Sanayi ve Ticaret
Ceva Lojistik

Yakupoglu Ticaret

Bosch Fren Sistemleri
Digicom

Pure Cotton Tekstil Sanayi
Saray Hali

Teklas Kaucuk Sanayi

Akora Teknoloji

Tiimka Kablo Sanayi

Parsan

Tersan Tersanecilik Tagimacilik

Boyteks Tekstil Sanayi ve Ticaret

Cetinkaya Mensucat Sanayi
Cimko Cimento

Ozanteks Tekstil Sanayi
Hey Tekstil Sanayi

Sentim Bilisim Teknolojileri
Birlik Mensucat

Meteksan Matbaacilik

260

Arpas Thracat Ithalat ve Pazarlama

Kili¢ Deniz Uriinleri
Aydin Orme Sanayi ve Ticaret
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EK 2 - ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLER

1. PAZAR ODAKLILIK

Miisteri Odakhlik

CUSO1  Sirket olarak miisteri ihtiyaglarini karsilama konusundaki bagliligimizi ve inancimizi diizenli
olarak izleriz/takip ederiz

CUSO2 Sirket stratejilerimiz, miisterilerimiz i¢in nasil daha fazla deger yaratabilecegimizle ilgili
diisiincelerimize bagli olarak sekillendirilir

CUSO3 Rekabet avantaji stratejimiz, miisterilerimizin ihtiyaglarina iliskin bilgilerimize dayalidir

CUSO4 Isletme hedeflerimiz temelde miisteri memnuniyetine bagh olarak sekillendirilir

CUSOS5 Miisteri memnuniyetini sistematik olarak ve sik sik olgeriz

CUSO6 Satis sonrast hizmetlere 6zel bir 6nem veririz

Rakip Odaklilik

COMOI1 Satis elemanlarimiz rakiplerin stratejileri ile ilgili edindikleri bilgileri sirket i¢inde diizenli olarak
paylasirlar

COMO2 Rakiplerimizin bizim i¢in tehdit olusturan faaliyetlerine karsilik derhal harekete gegeriz

COMO3 Ust yonetim diizenli olarak rakiplerimizin giiclii yonleri ve stratejileri lizerinde tartismak igin bir
araya gelir

COMO4 Rekabet avantaji elde etme firsati veren olan miisterileri hedefleriz

Birimler Arast Koordinasyon

IFC1

IFC2

IFC3

IFC4
IFC5

Her birimimizin iist kademe yoneticileri mevcut ve potansiyel miisterilerimizi diizenli olarak
ziyaret ederler

Miisterilerimizle yasadigimiz olumlu ve olumsuz deneyimlerimiz hakkindaki bilgileri tiim
birimler ile ¢cekinmeden paylasiriz

Sirketimizin tiim birimleri (sdzgelimi pazarlama/satis, iiretim, Ar-Ge, finans/muhasebe) hedef
pazarlarimizin ihtiyaglarimi kargilama amact dogrultusunda birlikte hareket eder

Tiim yoneticilerimiz yaratilan miisteri degerinde her bir ¢alisanin katkisi oldugunun farkindadir
Diger sirket birimleri ile kaynaklari paylasiriz

2. PAZARLAMA ARASTIRMASI ALGISI
Pazarlama Arastirmalarina Iliskin Goriisler

MR1

MR2*

MR3*

MR4*

MRS5
MR6

MR7*
MRS&*
MR9
MRI10*
MRI11

Pazar arastirmasi, isletme ¢evresinde siirekli olarak yasanan degisimleri anlamamiza yardimei
olur

Sirketimizin iiriinlerine yonelik talep cok olmadigindan pazar arastirmasi yapmaya ihtiyag
duyariz (Ters kodlanmistir)

Hedef pazarlarimizla ilgili yeterli bilgiye sahip olmadigimiz igin pazar arastirmalarinin bize
faydasi olacaktir (Ters kodlanmstir)

Pazar arastirmalari sirket yonetimi ile ilgili temel isletme faaliyetleri kadar 6nemlidir (Ters
kodlanmstir)

Pazar arastirmasi sonuglari, daha giivenilir satig tahminleri yapmakta oldukca faydalidir

Ciddi bir hata yapmaktansa, pazar arastirmasi siirecinin getirecegi maliyete katlanmay tercih
ederiz

Pazar arastirmalar: sirketimizin performansina 6nemli katki saglar (Ters kodlanmstir)

Pazar arastirmasi, sirketimizde harcayacagimiz ¢abaya degecek bir siirectir (Ters kodlanmistir)
Yalnizca kapsamli bir pazar arastirmasinin ardindan pazara sunulan iiriinler basarilt olur

Pazar arastirmalar: sirketimiz acisindan israf degildir (Ters kodlanmstir)

Pazar arastirmalar1 gelecekte bizim sektoriimiizde ¢ok biiyiik 6nem kazanacak

Pazarlama Arastirmacilanina Iliskin Goriisler

RESI1
RES2
RES3
RES4

RES5

Pazar aragtirmacilar bizim pazara iligskin ne tiir bilgilere ihtiyacimiz oldugunu anlarlar
Pazar aragtirmacilari yalnizca karmasik tablolar ve analizler sunarlar
Pazar aragtirmacilari yaptiklari igte yeterli uzmanliga sahiptir

Pazar arastirmacilar1 pazar aragtirmasi yaptiklart sektorleri ve bu sektorlerin dinamiklerini iyi
bilirler

Pazar arastirmacilari, arastirilmasi gereken pazar sorunu i¢in her zaman en dogru yontemi
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kullanirlar
RES6 Pazar arastirmacilari, elde ettikleri bulgular: yararlanabilecegimiz onerilere doniistiiriirler
3. CEVRESEL CALKANTILAR
Pazarlardaki Calkantilar

MT1 Bizim isimizde miisterilerin iiriin tercihleri zaman i¢inde ¢ok sik degisiyor

MT2 Miisterilerimiz her zaman yeni {iriin arayisina girer

MT3 Bazi durumlarda miisterilerimiz fiyata karsi cok duyarli olabiliyor

MT4 Uriinlerimizi ve hizmetlerimizi daha dnce hig satin almanis miisterilerden gelen taleplerle
karsilastyoruz

MT5 Yeni miisterilerin tirtinlerle ilgili ihtiyaglari mevcut miisterilerimizinkinden farkli olabiliyor

MT6 Gegmiste hizmet verdigimiz miisterilerimizin ¢oguna bugiin de hizmet veriyoruz

Genel Cevresel Calkantilar

ET1 Isletmemiz cevresindeki biiyiime firsatlar1 ciddi bicimde azald

ET2 Ana rakiplerimizin pazardaki faaliyetlerini tahmin etmek artik daha zor

ET3 Ana rakiplerimizin pazardaki faaliyetleri artik ¢ok daha saldirgan bir hal ald1
ET4 Son 5 yil icinde yasal, siyasi ve ekonomik kisitlamalar ciddi 6l¢iide artt1

4. TEKNOLOJIK CALKANTILAR

TT1 Sektoriimiizdeki teknoloji ¢cok hizli degisiyor

TT2 Teknolojik degisimler sektoriimiizde 6nemli firsatlar doguruyor

TT3 Sektoriimiizdeki teknolojinin 6niimiizdeki 2 veya 3 yil ig¢inde nereye ulasacagini tahmin etmek
cok zor

TT4 Sektoriimiizdeki teknolojik atilimlar sayesinde pek ¢ok yeni iiriin fikrini hayata gecirmek

miimkiin olmaya basladi
TTS5* Sektoriimiizdeki teknolojik gelismeler ciddi gelismeler sayilabilir (Ters kodlanmstir)
5. STRATEJIK ESNEKLIK
Reaktif Stratejik Esneklik
RSF1 Gelecekte karsilasabilecegimiz bir dizi olasilig1 dikkate aliyoruz
RSF2 Gergeklesebilecek olumsuz gelismeleri tahmin edip kendimizi bunlardan koruyoruz
RSF3 Cevrede yasanan degisimlerden kaynaklanan firsatlardan yararlaniyoruz
RSF4 Sektordeki darbogazlardan kurtulma becerisine sahibiz

RSF5 Ongoriilemeyen kosullarla bas edebilmek icin atil kaynak bulundurmaya stratejik Snem veriyoruz

RSF6 Pazardaki degisimlere kars1 kendimizi hazirliyoruz

RSF7 Cevrede yasanabilecek degisimlere kars1 yiiksek diizeyde nakit rezervi tutuyoruz
RSF8 Yasanan gelismeler karsisinda “bekle ve gor” seklinde bir yol izliyoruz

RSF9 Kendimizi sektordeki risklerden koruyoruz

RSF10  Rakiplerimizin yaptiklar hatalara karsilik harekete geciyoruz

RSF11  Disaridan gelecek soklarla bas edebilmek icin koruma tedbirleri gelistiriyoruz
Proaktif Stratejik Esneklik

PSF1 Ceviklik (kivraklik) sirketimizin 6zelliklerinden biridir

PSF2 Sirketimiz sektorde onemli degisimler yaratir

PSF3 Gegmisteki faaliyetlerimize bakilarak sirketimizin stratejileri tahmin edilemez
PSF4 Birden fazla teknoloji alaninda biiyiime secenekleri yaratmak icin hi¢ durmadan ¢alisiyoruz
PSF5 Pazara rakiplerimizden ¢ok daha hizli bicimde yeni iiriinler sunuyoruz

PSF6 Esneklik sirketimizin 6zelliklerinden birisidir

PSF7 Sektordeki standartlar1 belirleyen bir sirketiz

PSF8 Yeni ve ongoriilemeyen firsatlardan yararlaniyoruz

PSF9 Uzun donemli planlarimizi hazirlarken esnekligimizi koruruz

PSF10  Uriin dizilerimizi genisletip pazara sunma acisindan rakiplerimize gore daha hizh
davranabiliyoruz

6. PAZARLAMA ARASTIRMALARINDAN YARARLANMA BiCiMLERI
Eyleme Doniik Yararlanma
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Aragsal Yararlanma — Yerinde Kullanim
AOUl  Arastirmanin bulgularindan birisi ya da birkagi bir kararimizi dogrudan etkiledi
AOU2  Arastirmanin sonuglar1 olmasa farkli bir karar almig olabilirdik

AOU3  Arastirmanin sonuglarini beklemeye degdi, ciinkii bunlardan bazilari ilgili kararimizi 6nemli
olciide etkiledi

Aragsal Yararlanma — Uygunsuz Kullanim
AOU4  Arastirma, sonuglarin en azindan bir boliimii ile uyusmayan bir karari alinmasinda kullanild
AOUS5  Arastirmanin sonuglari, arastirmanin amacini asan bir kararin alinmasida kullanildi

AOU6  Arastirmaya bagli olarak alinan karar1 arastirmanin sonuglari ile bagdastirmak oldukca giic
olmustu

Sembolik Yararlanma — Sinik (Cynical) Kullanim
AOU7  Arastirma sadece goriintiide kullanildt

AOU8  Arastirma sirket ici politik amaglar (belirli bir amaca ulagmak, belirli kararlart mesrulagtirmak,
vb.) dahilinde kullanildi

AOU9  Arastirma kismen de olsa giinah kegisi gibi kullanildi

Sembolik Yararlanma — Pozitif Kullanmim

AOUI10 Arastirma farkindalik ve baglilik yaratmak amaciyla kullanildi

AOUI11 Arastirmay1 bazi konularla ilgili goriislerimizi dogrulamak amaciyla kullandik

AOUI2  Arastirmayi, onemli bir mesele ile ilgili farkindalig arttirmak ve konunun anlasilmasini
saglamak amaciyla kullandik

Bilgi Tabamm Gelistirme Amagh Yararlanma

Siire¢ Temelli Yararlanma

KEU1 Aragtirmada ele alinan sorunu netlestirmeye calisirken ¢ok sey 6grendik

KEU2  Arastirma sonuglarindan 6grendiklerimizin 6tesinde, arastirmay! yapmanin kendisi bagl basina
ogreticiydi

KEU3  Arastirmacilara is birimi ve/veya rekabet durumu hakkinda bilgi verirken bir yandan da konunun
daha once fark etmedigimiz yonlerini kavradik

Uriin Temelli Yararlanma

KEU4  Arastirma sonuglarini yeni bilgiler yaratmak i¢in kullandik

KEUS  Arastirmanin sonuglar1 bazi konular hakkinda yeni bilgiler edinmemizi sagladi

KEU6  Arastirmanin sonuglarini isimiz hakkinda yeni seyler 6grenmek i¢in kullandik

7. EKONOMIK KRiZ DONEMLERINDE PAZARLAMA ARASTIRMALARINDAN
YARARLANMA

MRERI1 Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerinde degisen tiiketici tercihlerini anlamamizi saglar
MRER?2 Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerine 6zgii dinamikleri anlamamizi saglar

MRER3 Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerinde sirketimizin manevra alanini genisletmemize
yardimci olur

MRER4 Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerinde pazarlama inovasyonlari (yeni dagitim kanallart
yaratmak; yeni {iriin tiirleri gelistirmek; farkli ambalaj boylar1 kullanmak vb.) yapmamiza olanak
saglar

MRERS Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerinde pazarlama stratejilerimizi gozden gecirmemize
yardimci olur

MRERG6 Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerine 6zgii senaryolar gelistirmemizi saglar
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EK 5 - ARASTIRMAYA KATILAN SIiRKETLER LiSTESI

Sira No SIRKET

1
4

5

6
10
11
12
14
19
24
25
26
29
32
33
37
38
39
40
43
44
48
50
52
53
54
56
58
67
72
75
76
77
78
81
87
88
89
92
95
96
99
100
101
102
104
105
111
113
120
121

Tiipras

Shell & Turcas Petrol
Turkcell

Ford Otosan

Opet Petrolciiliik

Eregli Demir Celik

BP Tiirkiye

Vestel Elektronik Sanayi
Sel¢uk Ecza Deposu
Aygaz

Anadolu Efes Biracilik
Mercedes Benz Tiirk
Dogus Otomotiv

Metro Group Tiirkiye
Unilever

JTI Tiitiin Uriinleri Pazarlama
Otokog

Sarkuysan

AVEA

Genpa Telekomiinikasyon
Milangaz LPG Dagitim
Siemens Sanayi ve Ticaret
TT.Net

Kordsa

Mey Icki

Vestel Beyaz Esya Sanayi
Er-Bakir Elektrolitik Bakir
Temsa Global Sanayi
BMC Sanayi ve Ticaret
Honda Tiirkiye

Trakya Cam

Anadolu Cam

Eczacibasi Ilag

Netcell Iletisim Hizmetleri
C5 Elektronik

Novartis Saglik Gida
Izmir Demir Celik

Kibar Dis Ticaret

Brisa

Nuh Cimento

Ekinciler Demir Celik
Dogan Dagitim

Yildiz Entegre Agac Sanayi
Arena Bilgisayar

Akcansa Cimento

Eti Pazarlama

Aselsan

Telpa

Yiiksel Insaat

Sanko Tekstil Isletmeleri Sanayi
Giibre Fabrikalar1

Sira No SIRKET

123
125
128
129
132
133
138
139
143
144
145
146
148
153
156
158
162
165
167
169
170
172
173
174
190
196
198
200
201
202
203
206
207
211
215
218
219
221
223
229
232
233
235
236
237
238
241
247
249
250
254

Pfizer Ilaglar1

Kastamonu Entegre Agac¢ Sanayi
SS. Trakya Yagh Tohumlar Tarim Satig
Cimsa Cimento

Arcelik — LG Klima

Noksel Celik Boru Sanayi

Calik Enerji

Ulker Cikolata Sanayi

Sanko Pazarlama

Pasabah¢e Cam Sanayi

Tiirk Traktor

Abdi Ibrahim Ilag Sanayi
Korteks Mensucat Sanayi
Glaxosmithkline Ilaclari

Zorlu Enerji

Cebitas Demir Celik

Ulker Biskiivi

Soda Sanayi

Microsoft

Ak Enerji

Prnar Siit

Kay1 Insaat

Zorluteks Tekstil

Bursa Cimento

Kent Gida

Boytas Mobilya Sanayi

Indesit Company Beyaz Esya Pazarlama
Gaat Dis Ticaret ve Sanayi
Turkuaz Petrol

Starwood Orman Uriinleri Sanayi
Kaleseramik Canakkale Seramik
Saritas Celik Sanayi

YKM

Tepe insaat Sanayi

Autoliv Cankor Otomotiv Emniyet
Betek Boya

Beypi Beypazari Tarimsal Uretim
Nexans Iletisim Endiistri

Naksan Plastik Sanayi

Intema

Sanovel Ilag

Yesim Tekstil Sanayi

Adana Cimento Sanayi

Troy Kiymetli Maden Ticareti
Abalioglu Yem Soya

Bati Cimento

Kayseri Seker Fabrikasi

Orta Anadolu Ticaret ve Sanayi
Eti Aliminyum

Dogan Gazetecilik

Gama Endiistri Tesisleri
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EK 5- ARASTIRMAYA KATILAN SIRKETLER LiSTESI (DEVAMI)

Stra No
255
256
257
258
260
262
263
264
267
268
269
270
274
275
277
280
282
286
289
293
297
298
300
301
304
307
309
310
315
319
327
330
331
332
334
335
336
337
340
345
348
349
351
354
355
358
361
362
366
368
370

SIRKET

Koton Magazacilik Tekstil

Unsped Paket Servisi

Oyak Beton

Asas Aliiminyum Sanayi ve Ticaret
Hayat Temizlik ve Saglik Uriinleri
Alcatel Teletas

Hidromek Hidrolik ve Mekanik Makine

Celebi Hava Servisi

Bursa Gaz

Metro Elektronik

Eti Bakir

Alarko Carrier

Deva Holding

Gemlik Giibre Sanayi

Hema Endiistri

Mutlu Akii

Korozo Ambalaj Sanayi
[zocam

Tusas Havacilik ve Uzay Sanayi
Ak-Pa Dayanikli Tiiketim
Ekol Lojistik

Kog Haddecilik Tekstil insaat
Eczacibasi-Baxter Hastane Uriinleri
Kayarlar Et Sanayi

Soyak Yapi Ingaat

Tekofaks Komiinikasyon

Aksa Jenerator Sanayi
Havelsan Hava Elektronik Sanayi
Balnak Lojistik Grup

Astel Onteks Kagitcilik Sanayi
Ozer Metal Sanayi

Polimer Kauguk Sanayi

Mitas Enerji ve Madeni Insaat
Camsan Agac Sanayi
Kiiciikbay Yag Sanayi A.S.
Tamek Gida ve Konsantre
ISTON istanbul Beton

Isotlar Grup

Poyraz Karlibel Findik
Arcelormittal Ambalaj

Sarar Giyim Tekstil Sanayi
Ipek Matbaacilik

Kipas Mensucat Isletmeleri
Marshall Boya

Cognis Kimya Sanayi
Bizimgaz Ticaret ve Sanayi
Mudo Satis Magazalar1

Unye Cimento Sanayi

Konya Cimento

Perfetti Van Melle Gida Sanayi
Havas Havalimanlar1 Yer Hizmetleri

375
377
381
382
383
387
396
398
402
403
404
405
412
413
414
418
420
422
425
426
427
429
434
436
437
439
443
444
445
446
450
451
453
459
460
462
465
468
472
475
479
483
486
489
491
493
495
496
498
500

Sira No SIRKET

Kamil Kog Otobiis Isletmeleri
Valeo Otomotiv Sistemleri
Polisan Boya Sanayi

Global Bilgi Pazarlama
Pamukkale Kablo

Akteks Akrilik Iplik Sanayi
Denizli Cimento Sanayi
Mars Lojistik

Neziroglu Motorlu Araglar
[lhanlar Haddecilik Boru Profil
Vakko

Akyigit Tekstil Konfeksiyon
Sahsuvaroglu Otomotiv
Matesa Tekstil Sanayi

Yeni Saypa Gida

Akkim Kimya Sanayi

Tukas Gida Sanayi

Dora Iletisim ve Ticaret
Kale Kilit ve Kalip Sanayi
Yatas

Aunde Teknik Tekstil Sanayi
Has Celik ve Halat Sanayi
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Dag Yapi Insaat Turizm Tekstil Sanayi

Beycelik Gestamp Kalip
Dogan Dis Ticaret

Canet Gida

Pilsa Plastik Sanayi

Esan Eczacibasi

Fenig Ticaret

Istanbul Giibre Sanayi

Durak Findik Sanayi

Tiirksat

Biran Iplik Sanayi

Alkim Alkali Kimya
Albayrak Turizm

Kigili Giyim Ticaret

Inci Akii Sanayi

Keskinkili¢ Gida Sanayi

Hasel Istif Makinalar1

Bastas Baskent Cimento
Yakupoglu Ticaret

Saray Hali

Tiimka Kablo Sanayi

Tersan Tersanecilik Tagimacilik
Cetinkaya Mensucat Sanayi
Ozanteks Tekstil Sanayi
Sentim Bilisim Teknolojileri
Birlik Mensucat

Arpas Thracat Ithalat ve Pazarlama
Aydin Orme Sanayi ve Ticaret
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ANOVA

1. Grup = 1. Gonderimde Arastirmaya Katilan Sirketler (n = 106)
2. Grup = 2. ve 3. Gonderimlerde Arastirmaya Katilan Sirketlerin Toplam (n = 96)

Sum of Sum of

Squares df F Sig. Squares df F Sig.

CUSO1 Btw Groups ,006 1,012 914/ IFC5 Btw Groups 977 1 1,236 ,268
W/in Groups 105,914 199 W/in Groups 152,541 193
Total 105,920 200,000 Total 153,518 194,000

CUSO2 Btw Groups ,057 1,090 ,765| MR1 Btw Groups ,621 1 1,104 ,295
W/in Groups 124,538 198 W/in Groups 110,796 197
Total 124,595 199,000 Total 111,417 198,000

CUSO3 Btw Groups 1,066 1 1,886 ,171) MR2 Btw Groups ,624 1 ,599 ,440
W/in Groups 109,068 193 W/in Groups 208,351 200
Total 110,133 194,000 Total 208,975 201,000

CUSO4 Btw Groups ,291 1,505 478 MR3 Btw Groups ,081 1 ,110 , 740
W/in Groups 113,609 197 W/in Groups 146,287 199
Total 113,899 198,000 Total 146,368 200,000

CUSOS5 Btw Groups ,503 1,623 431 MR4 Btw Groups ,429 1 ,369 ,544
W/in Groups 160,701 199 W/in Groups 226,850 195
Total 161,204 200,000 Total 227,279 196,000

CUSO6 Btw Groups ,013 1,023 ,880, MR5 Btw Groups ,828 1 1,220 271
W/in Groups 111,648 193 W/in Groups 133,775 197
Total 111,662 194,000 Total 134,603 198,000

COMO Btw Groups ,110 1,158 ,601) MRé6 Btw Groups ,004 1 ,006 ,938
1 W/in Groups 135,717 195 W/in Groups 141,130 199
Total 135,827 196,000 Total 141,134 200,000

COMO Btw Groups ,204 1,238 ,626) MR7 Btw Groups 970 1 1,321 ,252
2 W/in Groups 167,613 195 W/in Groups 146,935 200
Total 167,817 196,000 Total 147,906 201,000

COMO Btw Groups ,089 1,084 ,772| MR8 Btw Groups ,263 1 ,504 478
3 W/in Groups 201,973 192 W/in Groups 103,717 199
Total 202,062 193,000 Total 103,980 200,000

COMO Btw Groups 2,721 1 3,487 ,063] MR9 Btw Groups ,244 1 ,252 ,616
4 W/in Groups 144,349 185 W/in Groups 193,162 200
Total 147,070 186,000 Total 193,406 201,000

IFC1  Btw Groups ,021 1,022 ,882| MR10 Btw Groups ,345 1 754 ,386
W/in Groups 189,574 198 W/in Groups 90,675 198
Total 189,595 199,000 Total 91,020 199,000

IFC2  Btw Groups ,618 1,741 , 390, MR11 Btw Groups ,052 1 ,068 , 795
W/in Groups 164,962 198 W/in Groups 152,963 197
Total 165,580 199,000 Total 153,015 198,000

IFC3  Btw Groups ,077 1,105 ,746| RES1 Btw Groups ,089 1 ,113 , 738
W/in Groups 145,485 199 W/in Groups 155,298 197
Total 145,562 200,000 Total 155,387 198,000

IFC4  Btw Groups ,091 1,111 ,740, RES2 Btw Groups ,034 1 ,054 ,817
W/in Groups 162,704 198 W/in Groups 124,559 197
Total 162,795 199,000 Total 124,593 198,000
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ANOVA
1. Grup = 1. Gonderimde Arastirmaya Katilan Sirketler (n = 106)
2. Grup = 2. ve 3. Gonderimlerde Arastirmaya Katilan Sirketlerin Toplam (n = 96)

Sum of Sum of

Squares df F Sig. Squares df F Sig.

RES3  Btw Groups ,446 1,690 ,407) TT1 Btw Groups 2,634 1 2,088 ,150
W/in Groups 129,217 200 W/in Groups 250,958 199
Total 129,663 201,000 Total 253,592 200,000

RES4  Btw Groups ,126 1,167 ,684| TT2 Btw Groups 1,244 1 1,317 ,253
W/in Groups 149,512 197 W/in Groups 187,076 198
Total 149,638 198,000 Total 188,320 199,000

RES5  Btw Groups ,100 1,213 ,645| TT3 Btw Groups ,662 1 ,605 ,437
W/in Groups 92,172 197 W/in Groups 215,288 197
Total 92,271 198,000 Total 215,950 198,000

RES6  Btw Groups 227 1,426 ,514| TT4 Btw Groups ,395 1 ,327 ,568
W/in Groups 105,873 199 W/in Groups 239,185 198
Total 106,100 200,000 Total 239,580 199,000

MT1  Btw Groups 1,499 1 1,078 , 3000 TT5 Btw Groups ,113 1 ,102 , 750
W/in Groups 276,690 199 W/in Groups 219,314 197
Total 278,189 200,000 Total 219,427 198,000

MT2  Btw Groups ,267 1,224 ,636/ RSF1 Btw Groups ,024 1 ,075 , 784
W/in Groups 234,607 197 W/in Groups 62,931 198
Total 234,874 198,000 Total 62,955 199,000

MT3  Btw Groups 2,200 1 3,463 ,064| RSF2 Btw Groups 1,029 1 2,989 ,085
W/in Groups 125,795 198 W/in Groups 68,494 199
Total 127,995 199,000 Total 69,522 200,000

MT4  Btw Groups ,088 1,075 ,784| RSF3 Btw Groups 1,003 1 2352 127
W/in Groups 229,384 195 W/in Groups 84,877 199
Total 229,472 196,000 Total 85,881 200,000

MT5  Btw Groups 1,258 1 1,287 ,258| RSF4 Btw Groups ,367 1 , 792 ,375
W/in Groups 192,701 197 W/in Groups 92,270 199
Total 193,960 198,000 Total 92,637 200,000

MTé6 Btw Groups ,004 1,010 ,919| RSF5 Btw Groups ,368 1 ,387 ,535
W/in Groups 76,776 198 W/in Groups 186,279 196
Total 76,780 199,000 Total 186,646 197,000

ET1 Btw Groups 1,054 1,994 ,320) RSF6 Btw Groups 115 1 ,251 ,617
W/in Groups 210,897 199 W/in Groups 91,005 198
Total 211,950 200,000 Total 91,120 199,000

ET2 Btw Groups ,013 1,018 ,894| RSF7 Btw Groups 1,905 1 1,837 177
W/in Groups 143,487 198 W/in Groups 199,049 192
Total 143,500 199,000 Total 200,954 193,000

ET3 Btw Groups 1,041 1 1,099 ,296| RSF8 Btw Groups 2,323 1 2,638 ,106
W/in Groups 188,462 199 W/in Groups 173,426 197
Total 189,502 200,000 Total 175,749 198,000

ET4 Btw Groups , 795 1,731 , 394/ RSF9 Btw Groups 1,081 1 2,635 ,106
W/in Groups 214,180 197 W/in Groups 80,779 197
Total 214,975 198,000 Total 81,859 198,000
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ANOVA
1. Grup = 1. Gonderimde Arastirmaya Katilan Sirketler (n = 106)
2. Grup = 2. ve 3. Gonderimlerde Arastirmaya Katilan Sirketlerin Toplam (n = 96)

Sum of Sum of

Squares df F Sig. Squares df F Sig.

RSF10 Btw Groups 2,022 1 2,469 ,118| AOU3 Btw Groups ,161 1 ,226 ,635
W/in Groups 161,365 197 W/in Groups 111,256 156
Total 163,387 198,000 Total 111,418 157,000

PSF1  Btw Groups 3,429 1 3,578 ,060 AOU4 Btw Groups 1,254 1 1,419 ,236
W/in Groups 189,766 198 W/in Groups 132,640 150
Total 193,195 199,000 Total 133,895 151,000

PSF2  Btw Groups 2,422 1 3,620 ,059| AOUS Btw Groups ,639 1 ,875 ,351
W/in Groups 133,130 199 W/in Groups 111,748 153
Total 135,552 200,000 Total 112,387 154,000

RSF11 Btw Groups 1,708 1 3,246 ,073| AOU6 Btw Groups ,026 1 ,052 ,820
W/in Groups 102,103 194 W/in Groups 76,418 151
Total 103,811 195,000 Total 76,444 152,000

PSF3  Btw Groups 1,136 1 1,105 ,295| AOU7 Btw Groups ,440 1 ,892 ,346
W/in Groups 201,571 196 W/in Groups 75,470 153
Total 202,707 197,000 Total 75,910 154,000

PSF4  Btw Groups ,603 1,554 ,458| AOU8 Btw Groups 3,886 1 3,102 ,080
W/in Groups 212,189 195 W/in Groups 190,451 152
Total 212,792 196,000 Total 194,338 153,000

PSF5  Btw Groups ,523 1,494 ,483| AOUY9 Btw Groups ,001 1 ,001 975
W/in Groups 210,820 199 W/in Groups 86,283 153
Total 211,343 200,000 Total 86,284 154,000

PSF6  Btw Groups 5,856 1 6,600 ,011) AOU10 Btw Groups ,052 1 ,045 ,832
W/in Groups 175,664 198 W/in Groups 174,667 151
Total 181,520 199,000 Total 174,719 152,000

PSF7  Btw Groups ,102 1,122 ,727| AOU11 Btw Groups ,869 1 ,887 ,348
W/in Groups 164,491 197 W/in Groups 149,866 153
Total 164,593 198,000 Total 150,735 154,000

PSF8  Btw Groups 2,560 1 4,373 ,038 AOU12 Btw Groups 2,526 1 2,730 ,101
W/in Groups 115,920 198 W/in Groups 139,709 151
Total 118,480 199,000 Total 142,235 152,000

PSF9  Btw Groups 2,676 1 4,727 ,031| KEU1 Btw Groups ,008 1 ,010 921
W/in Groups 111,495 197 W/in Groups 119,220 152
Total 114,171 198,000 Total 119,227 153,000

PSF10 Btw Groups ,276 1 313 ,576| KEU2 Btw Groups 2,092 1 2,347 ,128
W/in Groups 175,704 199 W/in Groups 136,386 153
Total 175,980 200,000 Total 138,477 154,000

AOU1 Btw Groups ,000 1,000 ,999| KEU3 Btw Groups ,488 1 ,594 ,442
W/in Groups 103,930 156 W/in Groups 121,486 148
Total 103,930 157,000 Total 121,973 149,000

AOU2 Btw Groups ,708 1,833 ,363| KEU4 Btw Groups ,067 1 ,104 , 748
W/in Groups 132,564 156 W/in Groups 97,518 152
Total 133,272 157,000 Total 97,584 153,000




IVERSITESI

@) ANADOLU UN

ANOVA
1. Grup = 1. Gonderimde Arastirmaya Katilan Sirketler (n = 106)

2. Grup = 2. ve 3. Gonderimlerde Arastirmaya Katilan Sirketlerin Toplam (n = 96)

Sum of Squares df F Sig.

KEU5 Between Groups ,021 1 ,034 ,854
Within Groups 96,568 154
Total 96,590 155,000

KEU6 Between Groups ,023 1 ,027 ,871
Within Groups 130,451 152
Total 130,474 153,000

MRER1  Between Groups ,014 1 ,022 ,883
Within Groups 131,806 198
Total 131,820 199,000

MRER2  Between Groups ,028 1 ,044 ,834
Within Groups 125,650 197
Total 125,678 198,000

MRER3  Between Groups ,113 1 ,194 ,660
Within Groups 114,251 196
Total 114,364 197,000

MRER4  Between Groups ,025 1 ,033 ,857
Within Groups 149,312 197
Total 149,337 198,000

MRERS5 Between Groups ,041 1 ,069 ,793
Within Groups 116,914 198
Total 116,955 199,000

MRER6 Between Groups 1,015 1 1,592 ,209
Within Groups 124,905 196
Total 125,919 197,000

279
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EK 7 - 1. KAYIP VERI SURECI TESTi (SORU 14, 15, 16, 17 VE 19 iCiN)

Summary of Estimated Means

S14a S14f S14k S15a S15f S15k S15p S16a S16g S161 S17b S17g S17k S17r S19b

All Values 4,3500  4,3385 3,7050 4,3182  3,8750 3,9293  3,2222 28159 2,6070  3,7800 4,1493 29845 39050 3,8200  3,9596
EM 4,3481 4,3373  3,7040 4,3181 3,8746 39275 32213 28181 2,6097 3,7806  4,1486  2,9856  3,9052  3,8218  3,9631

Summary of Estimated Standard Deviations

S14a S14f S14k S15a S15f S15k S15p S16a S16g S161 S17b S17g S17k S17r S19b

All Values ,72811 75867 97608  ,75048  ,83839  ,88131  ,68420 1,17938 1,02944 97280  ,58959 1,02040 ,98531  ,95507  ,79872
EM ,712782 75952 97623 75246 ,83905  ,88007  ,68410 1,17953 1,02988 97223 58942 1,02026 ,98428  ,95450  ,79891

EM Means”

S14a S14f S14k S15a S15f S15k S15p S16a S16g S161 S17b S17g S17k S17r S19b
4,3481 4,3373 3,7040 4,3181 3,8746 3,9275 3,2213 2,8181 2,6097 3,7806 4,1486 2,9856 3,9052 3,8218 3,9631

a. Little's MCAR test: Chi-Square = 223,752, DF = 218, Sig. =,380
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EK 7 - 2. KAYIP VERI SURECI TESTi (SORU 18 iCiN)

Summary of Estimated Means

S18a S18b S18¢ S18d S18e S18f S18g S18h S18i S18j S18k S18l1 S18m  S18n S180 S18p S18r S18s

All Values 39177 3,5380 3,6962 13,0263 2,4516 2,2222 19161 24675 18452 3,0915 3,4903 3,4902 3,5909 3,4581 3,3467 3,7662 3,7821 3,5130
EM 3,9260 3,5432 3,6978 3,0196 2,4524 02,2322 19115 2,4760 1,8496 3,0907 3,4838 3,4937 3,5990 3,4569 3,3596 3,7643 3,7841 3,5249

Summary of Estimated Standard Deviations

S18a S18b S18¢ S18d S18e S18f S18g S18h S18i S18j S18k S18l1 S18m  S18n S180 S18p S18r S18s

All Values ,81362 92134 84242 94166 ,85428 ,70917 ,70208 1,12702 , 74852 1,07213 ,98934 96735 ,88276 ,94826 ,90477 ,79863 ,78940 ,92346
EM 81910  ,92210  ,84131 ,94686  ,85417 ,71530 ,70595 1,12807 ,74936 1,07285 ,99090 ,96911 ,88559 ,94742 ,90396 ,79630 ,78829 ,92634

EM Means”

S18a S18b S18¢ S18d S18e S18f S18g S18h S18i S18j S18k S18l1 S18m S18n S180 S18p S18r S18s
3,9260 3,5432  3,6978  3,0196  2,4524  2,2322 19115 24760 1,8496  3,0907 3,4838  3,4937  3,5990 3,4569  3,3596  3,7643  3,7841  3,5249

Little's MCAR test: Chi-Square = 184,977, DF = 159, Sig. =,078
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EK 8. COKLU ESDOGRUSALLIK KONTROLU TESTLERi TOLERANS VE

VIF DEGERLERI
Collinearity Statistics Collinearity Statistics
Tolerance VIF Tolerance VIF
PAZAR ODAKLILIK TEKNOLOJIK CALKANTILAR
CUSO2 , 733 1,364 TT2 ,455 2,196
CUSO3 ,691 1,448 TT3 ,801 1,248
CUSO4 ,560 1,785 TT4 ,448 2,230
CUSO5 ,550 1,818 TTS ,442 2,262
CUSO6 ,631 1,584 Dependent Variable: TT1
COMO1 778 1,286 STRATEJiK ESNEKLIK
COMO2 ,615 1,627 RSF2 ,486 2,058
COMO3 ,655 1,527 RSF3 ,533 1,877
COMO4 , 799 1,251 RSF4 ,456 2,193
IFC1 ,783 1,277 RSF5 ,554 1,807
IFC2 775 1,291 RSF6 ,478 2,092
IFC3 ,452 2,211 RSF7 ,674 1,483
IFC4 475 2,104 RSF8 117 1,395
IFC5 ,658 1,520 RSF9 ,586 1,707
Dependent Variable: CUSO1 RSF10 , 754 1,326
PAZARLAMA ARASTIRMASI ALGISI PSF1 ,469 2,131
MR2 ,722 1,385 PSF2 ,507 1,971
MR3 AT77 2,095 RSF11 ,502 1,993
MR4 ,682 1,467 PSF3 ,841 1,189
MRS ,665 1,504 PSF4 ,625 1,599
MR6 , 748 1,337 PSF5 ,446 2,241
MR7 ,465 2,152 PSF6 ,382 2,619
MRS 427 2,340 PSF7 ,493 2,027
MR9 ,783 1,277 PSF8 412 2,428
MR10 ,492 2,033 PSF9 ,361 2,770
MRI11 ,589 1,698 PSF10 ,374 2,670
RES1 ,618 1,618 Dependent Variable: RSF1
RES2 PAZARILAMA ARASTIRMALARINDAN
,538 1,859
YARARLANMA
RES3 ,465 2,153 AOU2 ,444 2,254
RES4 ,441 2,268 AOU3 ,382 2,620
RESS ,467 2,143 AOU4 ,634 1,578
RES6 ,506 1,978 AOQOUS ,552 1,812
Dependent Variable: MR1 AOU6 ,559 1,790
CEVRESEL CALKANTILAR AOU7 ,521 1,920
MT2 ,886 1,129 AOUS ,662 1,511
MT3 ,883 1,132 AOU9 ,534 1,873
MT4 ,873 1,146 AOU10 , 759 1,318
MTS5 , 798 1,253 AO11 ,581 1,721
MT6 ,899 1,112 AOU12 ,563 1,775
ET1 ,865 1,156 KEU1 ,441 2,270
ET2 ,813 1,230 KEU2 ,601 1,664
ET3 ,858 1,166 KEU3 ,461 2,170
ET4 ,827 1,210 KEU4 ,304 3,291
Dependent Variable: MT1 KEUS5 ,243 4,118
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Collinearity Statistics

Collinearity Statistics

Tolerance VIF Tolerance VIF
EKONOMIK KRiZ DONEMLERINDE KEU6
PAZARLAMA ARASTIRMALARI 309 3,237
MRER2 Dependent

~22 1.916 Vafiable: AOU1

MRER3 ,316 3,169
MRER4 ,388 2,580
MRERS5 ,516 1,938
MRER6 ,442 2,263

Dependent Variable: MRER1
N=173

N=173
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SHAPIRO-WILK TESTI

SONUCLARI
Shapiro-Wilk Test

n Mean Std. Dev. Skewness  Kurtosis Statistic df Sig.
PAZAR ODAKLILIK
CUSO1 165 4,3864 , 70126 -1,036 ,987 ,755 165 ,000
CUSO2 165 4,2468 , 77351 -1,108 1,778 ,785 165 ,000
CUSO3 165 4,0384 , 73157 -,916 1,982 ,789 165 ,000
CUSO4 165 4,2468 , 75758 -1,052 1,748 ,788 165 ,000
CUSO5 165 4,1720 ,84533 -1,076 1,472 ,804 165 ,000
CUSO6 165 4,3868 ,69603 -,957 ,530 L7172 165 ,000
COMO1 165 4,1812 77987 -,653 -,157 ,819 165 ,000
COMO2 165 3,9820 ,90036 -,878 ,922 ,838 165 ,000
COMO3 165 3,8024 ,96550 -,529 -,246 ,880 165 ,000
COMO4 165 3,7744 ,85645 -,637 ,851 ,871 165 ,000
IFC1 165 3,7300 96311 -,508 -,283 ,879 165 ,000
IFC2 165 4,0739 ,94067 -,862 ,107 ,825 165 ,000
IFC3 165 4,1036 ,83825 -,828 ,612 ,825 165 ,000
IFC4 165 4,1166 ,89301 -1,118 1,265 ,802 165 ,000
IFC5 165 3,8924 ,88748 -,681 ,419 ,859 165 ,000
PAZARIAMA ARASTIRMALARI ALGISI
MRI1 165 4,4168 ,66090 -,842 ,196 ,753 165 ,000
MR2 165 3,9208 ,94987 -,704 -,131 ,847 165 ,000
MR3 165 4,2884 ,67827 -,795 ,906 ,772 165 ,000
MR4 165 3,9438 95155 -1,175 1,491 ,804 165 ,000
MR5 165 4,1741 ,79300 -1,073 1,639 ,794 165 ,000
MR6 165 3,9447 , 79058 -,949 2,195 ,807 165 ,000
MR7 165 4,2623 , 73967 -1,198 2,556 ,760 165 ,000
MR8 165 4,4418 ,58537 -,693 ,596 ,722 165 ,000
MR9 165 3,4269 ,97569 -,191 -,384 ,902 165 ,000
MR10 165 4,5155 ,60844 -1,047 ,935 ,710 165 ,000
MRI11 165 4,0062 ,83737 -,706 ,760 ,836 165 ,000
RES1 165 3,5220 ,89092 -,617 ,567 ,872 165 ,000
RES2 165 1,9874 , 75698 ,620 ,876 ,825 165 ,000
RES3 165 3,5976 ,80939 -,880 1,714 ,818 165 ,000
RES4 165 3,4295 ,86228 -,443 ,589 ,870 165 ,000
RESS 165 3,2333 ,68584 ,114 1,255 ,800 165 ,000
RES6 165 3,4788 , 71855 -,125 ,345 ,839 165 ,000




IVERSITESI

@) ANADOLU UN

285

Shapiro-Wilk Test

n Mean Std. Dev.  Skewness  Kurtosis Statistic df Sig.
CEVRESEL CALKANTILAR
MT1 165 2,8472 1,14016 ,380 -,844 ,885 165 ,000
MT2 165 3,0978 1,03131 ,274 -,758 ,892 165 ,000
MT3 165 4,2209 ,81169 -1,608 3,984 ,726 165 ,000
MT4 165 3,1541 1,07958 -,284 -,600 ,908 165 ,000
MT5 165 3,2146 ,92882 -,306 -,509 ,885 165 ,000
MT6 165 4,3252 ,58313 -, 405 ,484 ,736 165 ,000
ET1 165 2,5548 ,95798 ,368 -,119 ,895 165 ,000
ET2 165 2,4415 ,81971 ,493 ,323 ,861 165 ,000
ET3 165 3,5978 ,97980 -,613 ,051 ,878 165 ,000
ET4 165 3,3770 1,02420 -,196 -,569 ,909 165 ,000
TEKNOLOJIK CALKANTILAR
TT1 165 3,5913 1,08096 -,268 -,866 ,891 165 ,000
TT2 165 3,7987 91185 -,271 -,762 ,870 165 ,000
TT3 165 2,6988 1,00083 ,676 -,077 ,865 165 ,000
TT4 165 3,4084 1,06961 -,333 -,569 ,904 165 ,000
TT5 165 3,6134 ,98974 -,263 -,778 ,888 165 ,000
STRATEJIK ESNEKLIK
RSF1 165 4,2501 ,56714 -,241 ,717 ,724 165 ,000
RSF2 165 4,1212 ,58213 -,391 1,523 ,727 165 ,000
RSF3 165 4,0606 ,65979 -, 452 ,666 ,787 165 ,000
RSF4 165 4,1030 ,66831 -,741 2,305 ,772 165 ,000
RSF5 165 3,4624 ,91825 -,103 -,387 ,898 165 ,000
RSF6 165 4,1212 ,65134 -1,063 3,864 ,720 165 ,000
RSF7 165 3,0045 ,96590 ,198 ,232 ,875 165 ,000
RSF8 165 2,4722 ,93256 ,333 -,401 ,889 165 ,000
RSF9 165 3,8781 ,63227 -, 482 ,922 ,772 165 ,000
RSF10 165 3,5339 ,87849 -,678 ,708 ,860 165 ,000
PSF1 165 3,8660 ,98479 -,657 ,134 ,861 165 ,000
PSF2 165 4,2364 , 76422 -,928 1,243 ,793 165 ,000
RSF11 165 3,8752 71355 -,313 ,091 ,831 165 ,000
PSF3 165 2,8762 ,98008 ,333 -,241 ,899 165 ,000
PSF4 165 3,5901 1,00287 -,563 ,034 ,890 165 ,000
PSF5 165 3,6303 1,00137 -, 420 -,136 ,887 165 ,000
PSF6 165 3,7866 ,96123 -,559 -,206 ,873 165 ,000
PSF7 165 4,1098 ,84833 -,698 -,152 ,825 165 ,000
PSF8 165 3,7379 14787 -,323 ,451 ,842 165 ,000
PSF9 165 3,8101 ,76948 -,305 -,158 ,849 165 ,000
PSF10 165 3,6848 ,93578 -, 415 -,058 ,882 165 ,000
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Shapiro-Wilk Test

n Mean Std. Dev. Skewness  Kurtosis Statistic df Sig.
PAZARLAMA ARASTIRMALARINDAN YARARLANMA BIiCIMLERI
AOU1 165 3,9627 ,68461 -1,085 3,738 ,758 165 ,000
AOU2 165 3,5184 ,84721 -,486 ,440 ,890 165 ,000
AOU3 165 3,6894 78232 -,502 ,509 ,868 165 ,000
AOU4 165 3,0455 87189 -,261 -,204 ,885 165 ,000
AOUS5 165 2,4829 79246 ,394 ,156 ,885 165 ,000
AOU6 165 2,2498 ,65164 ,010 ,027 ,840 165 ,000
AOU7 165 1,9308 ,65949 1,008 3,328 ,755 165 ,000
AOUS 165 2,4813 1,04971 ,339 -735 ,898 165 ,000
AOU9 165 1,8689 ,70957 ,756 ,922 ,810 165 ,000
AOU10 165 3,1014 ,98606 -,526 -217 ,885 165 ,000
AOU11 165 3,4990 ,90055 -,859 722 ,860 165 ,000
AOU12 165 3,4625 ,89807 -,857 ,843 ,866 165 ,000
KEUI 165 3,5736 ,81900 -,480 A75 ,889 165 ,000
KEU2 165 3,4230 ,89050 -,418 413 ,904 165 ,000
KEU3 165 3,3250 81605 -,400 ,582 ,896 165 ,000
KEU4 165 3,7563 73744 -1,641 4,082 715 165 ,000
KEU5 165 3,7546 ,74827 -1,460 3,117 731 165 ,000
KEU6 165 3,4863 ,86505 -1,016 1,306 ,842 165 ,000
EKONOMIK KRiZ DONEMLERINDE PAZARLAMA ARASTIRMALARI
MRER1 165 4,0431 ,75989 -1,002 1,919 ,782 165 ,000
MRER2 165 3,9511 75550 -,691 1,123 ,820 165 ,000
MRER3 165 3,9257 72037 -,577 1,190 ,817 165 ,000
MRER4 165 3,9257 74536 -,769 1,404 ,809 165 ,000
MRERS5 165 4,0309 74428 -1,219 3,716 ,761 165 ,000
MRER6 165 3,9759 78827 -,789 1,459 ,822 165 ,000
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EK 10. ARASTIRMAYA KATILAN SiRKETLERIN OZELLiKLERi

EK 10 - A. Arastirmaya Katilan Sirketlerin Genel Ozellikleri
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Ciro n % Faaliyet Gosterdigi Sektor n %
400.000.000 YTL’den az 126 62,4 Endiistriyel Uriinler 93 46,0
400.000.000 YTL ve tizeri 76 37,6 Tiiketici Uriinleri 79 39,1
Hizmet 30 14,9
Calisan Sayisi n %
1 —999 kisi 82 40,6 Yabanct Sermaye Orani n %
1000 kisi veya daha fazla 64 31,7 Tamamiyla yerli sermaye 142 70,3
Cevap Yok 56 27,7 Yabanci sermaye bulunan 55 27,2
Cevap Yok 5 2,5
Faaliyet Gosterdigi Il/Bilge n %
Istanbul 112 55,4 Pazarlama Dept. Calisan Sayisi n %
Diger Tller 90 44.6 1-4 kisi 50 24.8
5-9 kisi 55 27,2
Swralamadaki Yeri n % 10-19 kisi 41 20,3
1-250 101 50,0 20-49 kisi 32 15,8
251 -500 101 50,0 50 kisi veya daha fazla 15 7,4
Cevap Yok 9 4,5
TOPLAM 202 100,0 TOPLAM 202 100,0

EK 10 - B-1. Arastirmaya Katilan Sirketlerin Faaliyet Gosterdikleri Sektorlere

Gore Ozellikleri
Sermaye YaplSl a Faaliyet Gosterilen Ciro ¢
I'l b
400
Tamamen  Yabanci . 0-399 .

il Genel Yerli Sermaye | istanbul l;:iger milyon 1}1{1}11{02

Sektorler % Sermaye Bulunan % er YTL %

% % % % e

A B A B A B
Endiistriyel Uriinler 46,0 51,4° 34,5 33,0 62,2* 51,6" 36,8
Tiiketici Uriinleri 39,1 33,8 54,6* 43,8 33,4 34,1 47,4
Hizmet 14,9 14,8 10,9 23,28 4,4 14,3 15,8
n* 202 142 55 112 90 126 76
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap
vermeyen sirketler disarida birakilmistir.

* Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P=
7,157; df=2; 4<,05; Sig.=,028.

P Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P=
22,455; df=2; < ,05; Sig.=,000.

¢ Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P=
4,436; df=2; < ,05; Sig.=,109 (not significant).

A B Her bir smiflandirmanin A ve B siitunlart arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmistir.

Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada yiizdesi daha kiiciik olan
situnun belirteci yiizdesi daha biiyilk olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin
karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05 diizeyinde anlamlidir.



.

IVERSITESI

@) ANADOLU UN

288

EK 10 - B-2. Arastirmaya Katilan Sirketlerin Faaliyet Gosterdikleri Sektorlere

Gore Ozellikleri (Devam)

Caligan Sayisi” Stralamadaki Yeri®
Soldirlor Genel 1-999 Kisi loé’fhl;iﬁ;‘;ya 1-250 251-500
% % % % %
A B A B
Endiistriyel Uriinler 46,0 51,2° 32,8 40,6 51,5
Tiiketici Uriinleri 39,1 30,5 57,8* 46,5" 31,7
Hizmet 14,9 18,3 9.4 12,9 16,8
n* 202 82 64 101 101
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap
vermeyen sirketler disarida birakilmistir.

* Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P=
11,130; df=2; 6<,05; Sig.=,004.

P Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P=

4,683; df=2; 4<,05; Sig.= ,096.

A

*® Her bir siiflandirmanm A ve B siitunlari arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmistir.

Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada yiizdesi daha kiiciik olan
siitunun belirteci yiizdesi daha biiyilk olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin
karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05 diizeyinde anlamlidir.

EK 10 - B-3. Arastirmaya Katilan Sirketlerin Faaliyet Gosterdikleri Sektorlere

Gore Ozellikleri (Devam)

Pazarlama Departmamnda Calisan Kigi Sayist

Soltirlor Genel I;:l 5-9 Kisi 10-19 Kisi  20-49 Kisi 53;;;5};:[?

% o % % % %

A B C D E

Endiistriyel Uriinler 46,0 54,0 47,3 48,8 37,5 20,0
Tiiketici Uriinleri 39,1 30,0 38,2 41,5 46,9 60,0
Hizmet 14,9 16,0 14,5 9,8 15,6 20,0
n* 202 50 55 41 32 15
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap
vermeyen sirketler disarida birakilmistir.



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

EK 11. ARASTIRMAYA KATILAN YONETICIiLERIN OZELLIiKLERI

Arastirmaya Katilan Yoneticilerin Genel Ozellikleri
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Cinsiyet n % Bulundugu Pozisyonda
Kadin 58 28,7 Calisma Siiresi n %
Erkek 144 71,3 3 yil veya daha az 87 43,0
4 -9yl 68 33,7
Yoneticinin Bulundugu Pozisyon n % 10 y1l veya daha fazla 44 21,8
Pazarlama Yoneticisi 40 19,8 Cevap Yok 3 1,5
Satig / Pazarlama ve Satis Yoneticisi 44 21,7
Pazarlama ile ilgili diger yoneticiler 43 21,3 Pazarlama ile iliskili bir
Diger yoneticiler 69 34,2 Pozisyonda Calisma Siiresi n %
Cevap Yok 6 3,0 9 yil veya daha az 74 36,6
10 y1l veya daha fazla 116 57,5
Cevap Yok 12 5,9
TOPLAM 202 100,0 TOPLAM 202 100,0
Arastirmaya Katilan Yoneticilerin Bulunduklar1 Pozisyonlar ile Cinsiyetleri ve
Cahstiklan Sirketlerin Faaliyet Gosterdigi Sektorlerin Incelemesi
Cinsiyet N Sektir "
Kadin Erkek Endiistriyel  Tiiketici Hizmet
Yoneticinin Bulundugu Pozisyon % % Uriinler Uriinleri %
% %
A B A B C
Pazarlama Yoneticisi 27,3 17,7 8,9 29,94 31,04
Satig / Pazarlama ve Satis Yoneticisi 9,1 27,7 33,3%¢ 13,0 13,8
Pazarlama ile ilgili diger yoneticiler 23,6 21,3 18,9 28,6 13,8
Diger yoneticiler 40,0 33,3 28,9 28,6 41,4
Toplam n* 55 141 90 77 29
Toplam % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap

vermeyen sirketler disarida birakilmistir.

* Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P=

8,442; df=3; 6<,05; Sig.= ,038.

P Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P=

24,049; df=2; 6<,05; Sig.=,001.
A, B,C

Her bir smiflandirmanin siitunlar1 arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmistir.

Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada yiizdesi daha kiiciik olan
siitunun belirteci yiizdesi daha biiyilk olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin
karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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EK 12. SIRKETLERIN PAZARLAMA ARASTIRMALARINA iLISKiN MEVCUT DURUMLARI

EK 12-A. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarinda Yararlandiklar1 Kaynaklar*
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Faaliyet Gisterilen Sektor * Sermaye Yapusi Faaliyet Gosterilen Il Ciro "
Tamamen Yabana 0-399
Yararlanidan Kaynaklar Endiistriyel Tiiketici Yerli Sermaye . . milyon 400 milyon
Y Genel Uriinler Uriinleri Hizmet Sermaye Bulunan Istanbul Diger Iller YTL YTL +
% % % % % % % % % %
A B C A B A B A B
Satis veriler, vb. sirket 90,2 88,2 92,2 90,0 88,3 95,8 89,6 90,9 86,7 95,6
ici raporlar
Sirket olarak yapilan
82,7 82,9 84,4 75,0 84,2 79,2 83,3 81,8 84,8 79,4
aragtirmalarin raporlart
Ozel kuruluslarin sekitr 56,6 50,0 61,0 65,0 53,3 64,6 61,5 50,6 48,6 69,2
raporlart
Pazar arastirmasi N N N N
sirketlerine yaptirilan 48,6 21,1 75,3 50,0 43,3 62,5 55,2 40,3 41,9 58,8
arastirmalar
TUIK, vb. kuruluslarin 43,4 48,7 37,7 45,0 40,0 56,2 43,8 42,9 39,0 50,0
raporlar
(S)azlnayl ve Ticaret 31.8 38,2 27.3 25,0 32,5 33,3 29,2 35,1 26,7 39,7
alarinin raporlart
Diger 7,5 6,6 7,8 10,0 8,3 6,2 8,3 6,5 5,7 10,3
n¥**¥ 173 76 77 20 120 48 96 77 105 68

* Sirketlerden yararlandiklar tiim kaynaklar1 belirtmeleri istendigi icin birden fazla cevap alinan bir sorudur.

*% Yalnizca pazarlama arastirmasi gerceklestiren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir.

 Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 54,126; df= 1 4; 4<,05; Sig.=,000.

b Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 22,853; df= 7; < ,05; Sig.=,002.

A Her bir simflandirmanim siitunlar1 arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilastirilmas (z-testi): Test istatistigi & < 0.05

diizeyinde anlamlidur.
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EK 12-B - 1. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Amaglan*

Faaliyet Gisterilen Sektir * Sermaye Yapist " Faaliyet Gosterilen il Ciro ¢
Endiistriyel Tiiketici . Yerli Yabana . . 0-399 400 milyon
Amaglar Gf;el Uriinler Uriinleri ngnet Sermaye Sermayeli Ista; bul Dlge,; Hller milyon YTL YTL +
? % % ’ % % ’ ’ % %
A B C A B A B A B
Hedef pazarlar hakkinda 89,6 90,8 87,0 95,0 91,7 83,3 88,5 90,9 86,7 94,1
bilgi yaratma
Ptalaf firsatlarini tespit 83,2 81,6 84,4 85,0 79,2 91,7 87,5 77,9 81,9 85,3
etme
Stratejik ve taktik 75.7 73,7 76,6 80,0 73,3 81,2 79,2 71,4 70,5 83,8"
kararlara bilgi saglama
Pazarlama faaliyetleri 75,1 73,7 79,2 65,0 74,2 77,1 70,8 80,5 73,3 77,9
icin fikir olugturma
Stratejik yon bglirlfrme 67,1 61,8 70,1 75,0 61,7 81 ,2A 68,8 64,9 57,1 82,4A
cabalarina bilgi saglama
Kararlardaki risk ve 54,9 56.6 55.8 45,0 52,5 62,5 54,2 55.8 47,6 66,2*
belirsizligi azaltma
Pazarlama faaliyetlerini 43,9 28.9 62,3A’C 30,0 36,7 6(),4A 47,9 39,0 36,2 55,9A
degerlendirme
Diger 1,7 - 3,9 - ,8 4,2 - 3,9 1,0 2,9
n* 173 76 77 20 120 48 96 77

105 68

* Sirketlerden pazarlama arastirmalarindan tiim yararlanma amaglarini belirtmeleri istendigi icin birden fazla cevap alinan bir sorudur.

** Yalnizca pazarlama arastirmasi gerceklestiren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir.
 Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P=29,486; df = 16; 4<,05; Sig.=,021.

¢ Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 24,962; df = 8; 4<,05; Sig.=,002.

¢ Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 32,335; df = 8; 4<,05; Sig.=,000.

A

*C Her bir siiflandirmanin siitunlari arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlaml1 test sonucu veren her bir ikili karsilagtirmada

yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05

diizeyinde anlamlidur.
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EK 12-B - 2. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Amaclan*
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Yararlamlan Kaynaklara

Ozel

TUIK vb

Sanayi ve Ticaret

Pazar arastirmasi

Genel Sirket ici kuruluslarin kuruluslarin Odalarimin Sirketin yaptifa sirketlerinin Diger
Amaglar raporlar arastirmalar kaynaklar
% po raporlari raporlari raporlari % raporlari 7,
o ° °
% % % %
A B C D E F G
Pa.zar ﬁrsatlanmn tespit 832 85.9 92, 9AF 92,0 94,5 83,2 86,9 100,0
edilmesi ’
Pazarlama faaliyetlerini 439 455 53.1 46.7 50.9 46.9 70,24 B.CE 53,8
degerlendirme ’
H.ed.ef pazarlar hakkinda 896 91,0 93,9 94,7 94,5 89,5 88,1 100,0
bilgi yaratma ’
Pazarlama faaliyetleri 75 1 78,8 80,6 73.3 83,6 77,6 83,3 84,6
icin fikir olugturma ’
Kararlardaki risk ve 549 57,7 62,2 64,0 70,9 58,7 60,7 84,6
belirsizligi azaltma ’
Stratejik ve taktik 75 7 80.1 87,8MF 84,0 89,1 77,6 83,3 92,3
kararlara bilgi saglama ’
Stratejik yon b?lirlfrme 671 69.9 79,6* 74,7 89,14CE 69,9 76,2 92,3
cabalarina bilgi saglama ’
Diger L7 1,9 1,0 2,7 1.8 2.1 24 7.7
n¥E 173

* Sirketlerden pazarlama arastirmalarindan tiim yararlanma amaglarini belirtmeleri istendigi icin birden fazla cevap alinan bir sorudur.

** Yalnizca pazarlama arastirmasi gerceklestiren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir.

 Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P=299,190; df= 56; < ,05; Sig.=,000.

ABCE A, B, C, D, E, F, G siitunlart arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlaml: test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05
diizeyinde anlamlidir. Siitun orani O veya 1’e esit oldugu i¢i G siitunu analize dahil edilmemistir.
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EK 12-C. Sirketlerin Pazarlama Arastirmasi Gerceklestirme Gec¢misi
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Faaliyet Gosterilen Sektor Sermaye Yapist Faaliyet Gosterilen Il Ciro
Tamamen Yabanc1 0-399

Siire Endiistriyel Tiiketici Yerli Sermaye milyon 400 milyon

Genel Uriinler Uriinleri Hizmet Sermaye Bulunan istanbul Diger iller YTL YTL +

%0 % %0 %0 %0 %0 %0 %0 %0 %0

9 yil veya daha az 46,4 40,5 48,0 63,2 49,2 37,8 50,0 41,9 51,5 38,5
10 y1l veya daha fazla 53,6 59,5 52,0 36,8 50,8 62,2 50,0 58,1 48,5 61,5
n* 168 74 75 19 118 45 94 74 103 65
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler digarida birakilmistir.
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EK 12-D - 1. Sirketlerin Pazarlama Arastirmasi1 Departmam Olup Olmadig
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Faaliyet Gosterilen Sektor Sermaye Yapist Faaliyet Gosterilen Il Ciro
Tamamen Yabana 0-399
Pazarlama Arastirmast Endiistriyel Tiiketici Yerli Sermaye milyon 400 milyon
Departmam Genel Uriinler Uriinleri Hizmet Sermaye Bulunan istanbul Diger iller YTL YTL +
%0 % %0 %0 %0 %0 %0 %0 %0 %0
Olan Sirketler 30,8 25,3 39,0 20,0 26,1 37,5 26,0 36,8 25,7 38,8
Olmayan Sirketler 69,2 74,7 61,0 80,0 73,9 62,5 74,0 63,2 74,3 61,2
n* 172 75 77 20 119 48 96 76 105 67
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler digarida birakilmistir.
Sirketlerin Pazarlama Arastirmasi Departmani Olup Olmadigi
Aragtirma Gegmigi a
Pazarlama Arastirmas: Departmant Gf;el 9 yil veya daha az siire 10 y1l veya daha fazla siire
o Yo Yo
A B
Olan Sirketler 30,8 231 378"
Olmayan Sirketler 69,2 76,9B 62,2
n* 172 78 90
TOPLAM 100,0 100,0 100,0

* Bu sorulara cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.

 Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 4,225; df = 1; 4<,05; Sig.=,040.

AB A ve B siitunlar arasinda ikili gruplar halinde karsilastrma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili
karsilastirmada yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha bilyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin
karsilagtirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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EK 12-D - 2. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Amaclan

Pazarlama Arastirmasi Departmama

Amaglar* Genel Olan Sirketler Olmayan Sirketler
%0 %0 %
A B
Hedef pazarlar hakkinda bilgi yaratma 89,6 92,5 89,1
Pazar firsatlarini tespit etme 83,2 94,3° 79,0
Stratejik ve taktik kararlara bilgi saglama 75,7 774 74,8
Pazarlama faaliyetleri icin fikir olugturma 75,1 84,9" 70,6
Stratejik yon belirleme ¢abalarina bilgi saglama 67,1 69,8 66,4
Pazarlama kararlarindaki risk ve belirsizligi azaltma 54,9 04,2 51,3
Pazarlama faaliyetlerini degerlendirme 43,9 56,6" 37,8
Diger 1,7 3.8 .8
nE 173 53 119

* Sirketlerden pazarlama arastirmalarindan tiim yararlanma amaglarini belirtmeleri istendigi i¢in birden fazla cevap alinan bir sorudur.

** Bu sorulara cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir.

# Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P=20,712; df = 8; 4<,05; Sig.=,008.

B A ve B siitunlar1 arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Stitun yiizdelerinin karsilastirilmasi (z-testi): Test

istatistigi & < 0.05 diizeyinde anlamlidur.

295
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EK 12-E. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarim1 Koordine Eden Departman ya da Yonetici
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Faaliyet Gosterilen Sektor a Sermaye Yapist Faaliyet Gosterilen Il Ciro
Tamamen Yabana 0-399
Departman ya da Endiistriyel Tiiketici Yerli Sermaye . . milyon 400 milyon
Yonetici Genel Uriinler Uriinleri Hizmet Sermaye Bulunan Istanbul Diger Iller YTL YTL +
% % % % % %0 % % % %
A B C A B A B A B
Pazarlama Departmant 24,5 8,2 442" 21,4 21,8 33,3 23,8 25,6 20,3 32,4
Pazarlama Yoneticisi 19,8 22,4 16,3 21,4 21,8 14,8 19,0 20,9 21,7 16,2
Pazarlama ve Satig/Satis
Departman 10,4 16,3 4,7 7,1 12,8 3,7 7,9 14,0 13,0 5,4
Pazarlama ve Satig
Yéneticisi 17,9 28,6 9,3 7,1 20,5 11,1 15,9 20,9 20,3 13,5
Pazarlama ile ilgili Diger
Departman ve 94 8,2 11,6 7,1 9,0 11,1 11,1 7,0 11,6 5,4
Yoneticiler
Diger Departman ve
Yéneticiler 17,9 16,3 14,0 35,7 14,1 25,9 22,2 11,6 13,0 27,0
n* 106 49 43 14 78 27 63 43 69 37
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen ve sorularin akigina bagl olarak cevap vermemesi gereken

sirketler disarida birakilmistir.

 Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P=24,903; df= 10; < ,05; Sig.=,006.

A Her bir simiflandirmanin siitunlar1 arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilagtirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05

diizeyinde anlamlidur.
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EK 12-F - 1. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarim1 Gerceklestirme Yollar
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Faaliyet Gisterilen Sektir ® Sermaye Yapist b Faaliyet Gisterilen Il Ciro
Tamamen Yabana 0-399
Gerceklestirme Yollart Endiistriyel Tiiketici Yerli Sermaye milyon 400 milyon
gelies Genel Uriinler Uriinleri Hizmet Sermaye Bulunan istanbul Diger iller YTL YTL +
% % % % % % % % % %
A B C A B A B A B
Tamamen sirketin kendi 38 ] B 14 B 425 292 44
imkanlar ile ) 61,8 3 40,0 , 9, 34, 42,9 42,9 30,9
Kismen sirketin
imkanlari, kismen bagka 50,9 329 66,2* 60,0 50,0 50,0 54,2 46,8 47,6 55,9
kuruluslar tarafindan
Tamamen bagka A,C A
kuruluslar tarafindan 11,0 5,3 19,5 ,0 7,5 20,8 11,5 10,4 9,5 13,2
n* 173 76 77 20 120 48 96 77 105 68
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmustir.

 Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 40,946; df= 4; < ,05; Sig.=,000.

b Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 6,965; df= 2; 4<,05; Sig.=,031

AB.C Her bir siiflandirmanin siitunlar arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlaml1 test sonucu veren her bir ikili karsilagtirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilagtirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05

diizeyinde anlamlidur.
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EK 12-F - 2. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarim1 Gerceklestirme Yollar

Arastirma Gergeklestirme Gecmisi Pazarlama Aragtirmast Departmant
9 y1l veya daha 10 y1l veya daha
Gergeklestirme Yollart Genel az siire fazla siire Olan Sirketler Olmayan Sirketler
%0 %0 %0 % %0
Tamamen sirketin kendi imkanlari ile 38,1 34,6 42,2 28,3 42,9
Kismen sirketin imkanlari, kismen baska kuruluslar tarafindan 50,9 53,8 50,0 60,4 47,1
Tamamen bagska kuruluglar tarafindan 11,0 11,5 7,8 11,3 10,1
n* 173 78 90 53 119
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler digarida birakilmistir.
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EK 12-F - 3. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarimi Gerceklestirme Yollar
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Pazarlama Arastirmalanini Gergeklestirme Yollar

Genel Tamamen sirketin kendi Kismen sirketin imkanlari, kismen Tamamen baska
Pazarlama Arastirmast Kaynaklarr* P imkanlan ile baska kuruluslar tarafindan kuruluslar tarafindan
? % % %
A B C
Satig verileri, pazar paylari vb. sirket ici raporlar 90,2 86,4 92,0 94,7
Sirket olarak yapilan pazarlama arastirmalari, miisteri 827 84.8 31.8 78.9
memnuniyeti arastirmalar vb. arastirmalarin raporlar ’ ’ ’ ’
Ozel kuruluslarca yapilan sektor arastirmalari ve raporlart 56,6 333 76,1 47,4
Pazar arastirmasi sirketlerine yaptirilan arastirmalar 48,6 4,5 72,74 89,5%
TUIK, DPT ve IGEME gibi kuruluslarin arastirmalar ve 434 485 42.0 31.6
raporlart ’ ’ ’ ’
Sanayi ve Ticaret Odalarinin arastirmalar ve raporlari 318 36,4 30,7 21,1
Diger 7.5 6,1 9,1 5,3
66 88 19

P 173

* Sirketlerden pazarlama arastirmalarinda yararlandiklar tiim kaynaklar1 belirtmeleri istendigi i¢in birden fazla cevap alian bir sorudur.

** Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.

 Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 119,894; df= 14; < ,05; Sig.=,000.

ABC A, B, C siitunlari arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada yiizdesi daha
kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Stitun yiizdelerinin karsilastirilmast (z-testi): Test istatistigi & < 0.05 diizeyinde

anlamlidir.
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Pazarlama Aragtirmalarint Gergeklestirme Yollar
Genel Tamamen sirketin kendi Kismen sirketin imkanlari, kismen Tamamen baska

Pazarlama Arastirmast Amaglari* % imkanlan ile baska kuruluslar tarafindan kuruluslar tarafindan

% % %

A B C
Hedef pazarlar hakkinda bilgi yaratma 89,6 89,4 89,8 89,5
Pazar firsatlarinin tespit edilmesi 83,2 71,3 86,4 89.5
Stratejik ve taktik kararlara bilgi saglama 75,7 63,6 80,7 94,7*
Pazarlama faaliyetleri icin fikir olusturma 75,1 62,1 83,0* 84,2%
Stratejik yon belirleme gabalarina bilgi saglama 67,1 59,1 71,6 73,7
Kararlardaki risk ve belirsizligi azaltma 54,9 51,5 56,8 57,9
Pazarlama faaliyetlerini degerlendirme 43,9 18,2 53,4* 89,58
Diger 1,7 ,0 2,3 5,3
n* 173 66 88 19

* Sirketlerden pazarlama arastirmalarindan tiim yararlanma amaglarini belirtmeleri istendigi icin birden fazla cevap alinan bir sorudur.

** Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.

 Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 65,971; df= 16; < ,05; Sig.= ,000.

ABC A, B, C siitunlar1 arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada yiizdesi daha
kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Stitun yiizdelerinin karsilastirilmast (z-testi): Test istatistigi & < 0.05 diizeyinde

anlamlidir.
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EK 12-G - 1. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarinda Yardim Aldiklar1 Kuruluslar®

Faaliyet Gosterilen Sektor” Sermaye Yapist® Faaliyet Gosterilen il Ciro
Tamamen Yabana 0-399
Kurulusla Endiistriyel Tiiketici Yerli Sermaye milyon 400 milyon
urutusiar Genel Uriinler Uriinleri Hizmet Sermaye Bulunan istanbul  Diger iller YTL YTL +
%o Yo Yo %o %o %0 %0 %0 %0 %0
A B C A B A B A B
Bagimsiz pazar 86,0 65,5 95,54 83,3 82,6 94,1 92,1° 71,3 78,3 95,74
arastirmasi sirketleri
Danismanlik firmalar 28,0 31,0 24,2 41,7 26,1 29.4 28.6 27,3 26,7 29.8
Reklam ajanslar 18,7 10,3 19,7 33,3 24,6 5,9 20,6 15,9 18,3 19,1
Halkla iliskiler ajanslari 9,3 13,8 4.5 25,0° 13,0 0,0 12,7 4.5 13,3 43
Diger 13,1 27,6" 9,1 0,0 15,9 5,9 11,1 15,9 13,3 12,8
n* 107 29 66 12 69 34 63 44 60 47

* Sirketlerden destek aldiklar1 tiim kuruluslar1 belirtmeleri istendigi i¢in birden fazla cevap alinan bir sorudur.

** Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.
 Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P=33,868; df= 10; < ,05; Sig.=,000.

¢ Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 14,971; df= 5; < ,05; Sig.= ,010.

A8 Her bir simiflandirmanin siitunlar1 arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmistir. Istatistiksel olarak anlamh test sonucu veren her bir ikili karsilagtirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilagtirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05
diizeyinde anlamlidur.
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Aragtirma Gergeklestirme Gegcmisi

Pazarlama Aragtirmast Departmant

Kuruluslar Gf;:el 9 yil veya daha azsiire 10 y1l veya daha fazla siire Olan Sirketler Olmayan Sirketler
% % % %
Bagimsiz pazar arastirmasi sirketleri 86,0 84,3 86,5 86,8 85,3
Danismanlik firmalar 28,0 29,4 28,8 31,6 26,5
Reklam ajanslar 18,7 25,5 13,5 21,1 17,6
Halkla iliskiler ajanslart 9,3 13,7 5,8 7,9 10,3
Diger 13,1 9.8 17,3 21,1 8.8
n¥** 107 51 52 38 68

* Sirketlerden destek aldiklar1 tiim kuruluslar1 belirtmeleri istendigi i¢in birden fazla cevap alinan bir sorudur.

** Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.
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EK 12- G - 3. Sirketlerin Pazarlama Arastirmalarinda Yardim Aldiklar1 Kuruluslar*

Pazarlama Aragtrmalarindan Yararlanma Amaclar *

Pazar Pazarlama Hedef pazarlar Pazarlama Risk ve Kararlar Stratejik Diger
Genel | firsatlarmdan  faaliyetlerini  hakkinda bilgi  faaliyetleriileilgili  belirsizigi Lararara yon &
Kuruluglar 9 . o s bilgi saglama s amaclar
% yararlanma degerlendirme yaratma fikir olusturma azaltma P belirleme P
% % % % % ’ % ’
A B C D E F G H
Bagimsiz pazar 86,0 86,0 93,8 85,4 85,4 90,2 87,6 88,3 100,0
aragtirmast sirketleri
Danismanlik firmalart 28,0 30,1 31,2 28,1 25,8 27,9 28,1 32,5 ,0
Reklam ajanslart 18,7 18,3 21,9 19,8 20,2 19,7 20,2 19,5 ,0
Halkla iliskiler ajanslart 9,3 10,8 6,2 9,4 10,1 11,5 6,7 7,8 ,0
Diger 13,1 14,0 9,4 14,6 12,4 14,8 14,6 11,7 333
n** 107 93 64 96 89 61 89 77 3

* Sirketlerden pazarlama aragtirmalarinda destek aldiklari tiim kuruluslar: ve aragtirmalardan yararlanma amaclarmin tiimiinii belirtmeleri istendigi icin birden fazla
cevap alinan bir sorularin ¢apraz tablosudur.

** Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.
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EK 12-H. Bagimsiz Pazar Arastirmasi Sirketleri ile Calisma Durumlan

Faaliyet Gosterilen Sektor Sermaye Yapist Faaliyet Gosterilen Il Ciro®

Lo L Tamamen Yabanca 0-399 .

Calisma Bigimleri Genel E%‘rlilis;fgel I’Ij‘:ll:z::ﬁ Hizmet Yerli Sermaye Diger iller milyon 402,}.1}1}1011
¥ ¢ % % % Sermaye Bulunan istanbul % YTL
o %o %o
%0 %0 % %

A B C A B A B A B
Her zaman miinhasir
anlagmasi olan pazar
arastirmast sirketi ile 10,1 12,5 9.5 10,0 9.3 12,5 10,7 9,1 13,0 7,0
calisanlar
Miinhasir anlagsmasi
olmasa da her zaman B
aymi arastirma sirketi ile 11,2 18,8 9.5 10,0 9.3 15,6 14,3 6,1 19,6 2,3
calisanlar
Sayilar1 birden fazla
olmakla birlikte
genellikle aym aragtirma 44,9 31.5 46,0 50,0 44,4 40,6 44,6 45,5 37,0 53,5
sirketleri ile calisanlar
Genellikle farkl
arastirmalarda farkli
arastirma sirketleri ile 33.8 312 34.9 30,0 37,0 312 304 39,4 30,4 37,2
calisanlar
n* 89 16 63 10 54 32 56 33 46 43
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmustir.

 Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 8,342; df= 3; 4<,05; Sig.=,039.

B Her bir simflandirmanin siitunlari arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamh test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilagtirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05

diizeyinde anlamlidur.
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Faaliyet Gosterilen Sektor Sermaye Yapust Faaliyet Gosterilen il Ciro
Endiistriyel Tiiketici . Yerli Yabana . A 0-399 milyon 400 milyon

Olciitler Gf;el Uriinler Uriinleri ngnet Sermaye Sermayeli Ista; bul Dlge,; Hller YTL YTL +

? % % ’ % % ’ ’ % %

A B C A B A B A B

Giivenilir bir arastirma 84.4 88.2 85,7 70,0 83.6 87.5 84.2 84.8 80.4 88.6
sirketi olmasi
Ihtiyac1 en iyi
karsilayacak arastirmayi 67,8 70,6 66,7 70,0 65,5 68,8 70,2 63,6 63,0 72,7
gerceklestirmesi
Bulgulara nemli 60.0 47,1 60,3 80,0 60,0 59.4 63,2 54,5 63,0 56.8
yorumlar katmast
Dogru bulgular ve 58,9 47,1 63,5 50,0 61.8 53,1 66,7" 455 58,7 59.1
sonuglar sunabilmesi
Sirketl, misterileri ve 52,2 47,1 52,4 60,0 473 56,2 52,6 51,5 52,2 52,3
sektorii iyi tanimasi
Dogru bir arastirma 50,0 47,1 55,6 20,0 473 56,2 49,1 51,5 56,5 432
projesi yiiriitebilmesi
Daha 6nce calisildigr icin 46,7 52,9 47,6 30,0 41,8 50,0 474 45,5 41,3 52,3
tamnmasi
Uygun fiyatls hizmet 41,1 47,1 42,9 20,0 43.6 37.5 43,9 364 413 40,9
sunmast
Sektdrde taninan bir 40,0 235 444 40,0 45,5 28,1 439 333 435 36,4
arastirma sirketi olmast
Farkl arastirma 35,6 29,4 36,5 40,0 38,2 31,2 36,8 333 39,1 31,8
modellerine sahip olmast
Higbir asamada sorun 278 294 30,2 10,0 29,1 25,0 28,1 273 39,1 15,9
yaratmamast
Genel merkezin 20,0 294 15,9 30,0 73 37,54 19.3 21,2 17.4 22,7
caligmayi tercih etmesi
Diger firmalar tarafindan 16.7 5.9 19,0 20,0 16.4 15.6 193 12,1 17.4 15.9
tavsiye edilmesi
Yabanci ortakli olmast 14,4 17,6 14,3 10,0 10,9 18,8 14,0 15,2 15,2 13,6
Diger 5,6 0,0 7,9 0,0 3,6 9,4 3,5 91 2,2 91
n** 90 17 63 10 55 32 57 33 46 44

* Sirketlerden destek aldiklar1 tiim kuruluslar1 belirtmeleri istendigi i¢in birden fazla cevap alinan bir sorudur.
** Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.
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Aragtirma Gergeklestirme Gegcmisi

Pazarlama Arastirmasi1 Departmam

Olgiitler szel 9yl vey;o daha az 10 yal veyg:y daha fazla Olan Sirketler Olmayan Sirketler
0 % %
A B A B
Giivenilir bir arastirma sirketi olmasi 84,4 83,7 86,0 90,6 80,7
Ihtiyac1 en iyi karsilayacak arastirmay: gerceklestirmesi 67,8 65,1 69,8 75,0 64,9
Bulgulara 6nemli yorumlar katmasi 60,0 62,8 58,1 65,6 57,9
Dogru bulgular ve sonuglar sunabilmesi 58,9 58,1 60,5 62,5 57,9
Sirketi, miisterileri ve sektorii iyi tanimast 52,2 53,5 53,5 59,4 49,1
Dogru bir arastirma projesi yiiriitebilmesi 50,0 48,8 48,8 50,0 50,9
Daha once ¢alisildig1 i¢in taninmasi 46,7 41,9 51,2 53,1 43,9
Uygun fiyatli hizmet sunmasi 41,1 39,5 46,5 50,0 36,8
Sektorde taninan bir arastirma sirketi olmasi 40,0 51,2 32,6 43,8 38,6
Farkli arastirma modellerine sahip olmasi 35,6 46,5 27,9 43,8 31,6
Higbir asamada sorun yaratmamasi 27,8 32,6 23,3 28,1 28,1
Genel merkezin ¢aligmay tercih etmesi 20,0 16,3 25,6 21,9 19,3
Diger firmalar tarafindan tavsiye edilmesi 16,7 18,6 16,3 15,6 17,5
Yabanci ortakli olmasi 14,4 14,0 16,3 18,8 12,3
Diger 5,6 7,0 4,7 12,5 1,8
n**¥ 90 32 57 43 43

* Sirketlerden dikkate aldiklar1 tiim ol¢titleri belirtmeleri istendigi icin birden fazla cevap alinan bir sorudur.

** Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.
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EK 12-]J - 1. Genel Olarak Gergeklestirilen Pazarlama Arastirmalar®

Faaliyet Gosterilen Sektor” Sermaye Yapisi” Faaliyet Gosterilen Il Ciro®
Endiistriyel Tiiketici . Yerli Yabana . O 0-399 milyon 400 milyon
Arastirmalar Gf;el Urﬁnlei‘, Uriinleri ngnet Sermaye Sermayeli ISta; bul Dlge; Hller YTL ' YTL }47-
‘ % % ? % % ? ? % %
A B C A B A B A B
Pazar potansiyeli 57,3 73,65C¢ 45,9 38,9 59,1 54,5 51,1 65,3 56,0 59.4
Pazar béliimlendirme 26,2 20,8 28,4 38,9 26,1 27,3 28,3 23,6 23,0 31,2
Uriin pazar payt 54,9 61,1 51,4 44.4 58,3 50,0 52,2 58,3 51,0 60,9
Rakip analizi 62,2 63,9 60,8 61,1 64,3 56,8 63,0 61,1 65,0 57,8
Satin alma ve kullanim 40,9 26.4 56,8* 33,3 39,1 47,7 42,4 38.9 38.0 453
aligkanliklari
Tutum arastirmalari 23,2 13,9 32,44 22,2 20,9 27,3 22,8 23,6 21,0 26,6
Perakende kontrolii 15,9 8,3 23,04 16,7 17.4 13,6 13,0 19.4 18,0 12,5
Tiiketici panelleri 10,4 1,4 18,9* 11,1 8,7 15,9 14,1 56 5,0 18,8*
Tiiketici/miisteri
eilimleri ve beklentileri 43,9 319 55.4* 44,4 39.1 56,8 46,7 40,3 42,0 46,9
Tiiketici/miisteri profili 36,6 27,8 459 33,3 36,5 36,4 34,8 38,9 35,0 39,1
Miisteri memnuniyeti 61,0 63,9 59,5 55,6 57,4 70,5 62,0 59,7 59,0 64,1
Miisteri baglilig 30,5 26,4 31,1 444 27,0 40,9 34,8 25,0 28,0 34,4
Uriin testleri 37,2 38,9 37,8 27,8 36,5 38,6 35,9 38,9 32,0 453
fsim/ambalaj testleri 18,3 11,1 27,0* 11,1 20,9 11,4 19,6 16,7 14,0 25,0
Kavram testleri 11,6 0 25,7M¢ 0 8,7 20,5 14,1 8,3 4,0 23,4*
Uriin degerlendirme ve 25,0 26,4 25,7 16,7 27,8 15,9 23,9 26,4 20,0 32,8
gelistirme
Marka degeri 32,9 18,1 44,6* 444 29,6 40,9 40,2° 23,6 29,0 39,1
Marka imaj arastirmalar 384 18,1 56,8* 44.4 35,7 45,5 42,4 333 33,0 46,9
Marka konumlandirma 22,0 8.3 36,5* 16,7 19,1 29,5 26,1 16,7 16,0 31,24
Reklam kavrama ve 12,2 42 21,6* 56 9,6 15,9 15,2 8,3 9,0 17,2
reaksiyon testleri
Reklam etkinligi dlciimii 26,2 9,7 44,6* 16,7 20,0 38,6* 28,3 23,6 19,0 37,54
Kampanya etkinligi 22,0 13,9 29,7 22,2 21,7 20,5 20,7 23,6 22,0 21,9
Olctimii
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EK 12-]J - 1. Genel Olarak Gergeklestirilen Pazarlama Arastirmalarn® (DEVAMI)

Faaliyet Gosterilen Sektor” Sermaye Yapisi” Faaliyet Gosterilen Il Ciro®
Endiistriyel Tiiketici . Yerli Yabana . oo s -399 milyon 400 milyon
Arastirmalar Genel ['ﬁ‘lilis;leie U:'lii:::eii Hizmet Ser:naye Sejrl::lyieli Istanbul Diger lller - YTL ¥ OgTL }47-0
% % % %
% % % % % %
A B C A B A B A B
Reklam ve marka izleme 15,2 5,6 24,3* 16,7 10,4 25,04 18,5 11,1 9,0 25,0*
Firma imaj 23,2 19,4 243 33,3 19,1 29,5 23,9 22,2 21,0 26,6
Firma kimlik 12,2 6,9 16,2 16,7 10,4 15,9 12,0 12,5 13,0 10,9
Firma konumlandirma 12,8 8,3 14,9 22,2 10,4 15,9 14,1 11,1 12,0 14,1
Firma is paydaglar 7.3 5,6 9,5 5,6 5,2 11,4 7,6 6,9 6,0 9,4
I¢ pazarlama 18,3 23,6 12,2 22,2 15,7 22,7 13,0 25,04 20,0 15,6
Calisan memnuniyeti 45,1 34,7 51,4 61,1 40,0 59,14 45,7 44.4 39,0 54,74
Medya 22,0 9,7 31,1* 33,3* 18,3 27,3 22,8 20,8 21,0 23,4
Gélge miisteri 20,1 4,2 33,8* 27,84 16,5 27,3 22,8 16,7 15,0 28,14
Dagitim kanallari 17,1 19,4 16,2 11,1 18,3 13,6 15,2 19,4 17,0 17,2
Fiyatlandirma 47,6 52,8 41,9 50,0 46,1 47,7 40,2 56,9" 43,0 54,7
Benchmarking 37,2 37,5 35,1 444 38,3 34,1 38,0 36,1 41,0 31,2
Diger 1,2 1,4 1.4 0 1,7 0 2,2 0 1,0 1,6
nEE 164 72 74 18 115 44 92 72 100 64

* Sirketlerden genel olarak yaptiklari tiim pazarlama arastirmalarini belirtmeleri istendigi i¢in birden fazla cevap alinan bir sorudur.

** Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.

? Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 267,254; df= 70; 4< ,05; Sig.= ,000 (Bu tablodaki hiicrelerin
%?20’sinden fazlasinda beklenen hiicre frekansi 5’ten kiigiik oldugu, ayrica beklenen en kiigiik hiicre frekanst 1’den kiiciik oldugu icin Ki-Kare sonuglar1 gecerli

olmayabilir).

P Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 58,277; df= 35; 4< ,05; Sig.= ,008 (Bu tablodaki hiicrelerin
%?20’sinden fazlasinda beklenen hiicre frekanst 5’ten kiigiik oldugu, ayrica beklenen en kiigiik hiicre frekanst 1’den kiiciik oldugu icin Ki-Kare sonuglar1 gecerli

olmayabilir).

¢ Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 81,594; df= 35; < ,05; Sig.= ,000 (Bu tabloda beklenen en kiigiik
hiicre frekansi 1’den kiiciik oldugu i¢in Ki-Kare sonuglar1 gecerli olmayabilir).

4B € Her bir siiflandirmanin siitunlart arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmistir. Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilagtirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Stitun yiizdelerinin karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05

diizeyinde anlamlidur.
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EK 12-]J - 2. Genel Olarak Gergeklestirilen Pazarlama Arastirmalar®

Aragtirma Gergeklestirme Gecmisi Pazarlama Aragtirmast Departmamal
Arastrmalar Gf;el 9yl vey; daha az 10 y1l veya daha fazla Olan Sirketler Olmayan Sirketler
0 (4 % % )
A B A B
Pazar potansiyeli 57,3 56,0 60,7 56,9 58,0
Pazar boliimlendirme 26,2 26,7 26,2 33,3 23,2
Uriin pazar pay1 54,9 52,0 59,5 60,8 52,7
Rakip analizi 62,2 62,7 64,3 60,8 63,4
Satin alma ve kullanim aliskanliklari 40,9 45,3 36,9 49,0 37,5
Tutum arastirmalari 23,2 26,7 20,2 33,3% 18,8
Perakende kontrolii 15,9 16,0 16,7 25,5° 11,6
Tiiketici panelleri 10,4 8,0 13,1 21,6° 5,4
Tiiketici/miigteri egilimleri ve beklentileri 43,9 38,7 48,8 49,0 42,0
Tiiketici/miisteri profili 36,6 40,0 33,3 41,2 34,8
Miisteri memnuniyeti 61,0 54,7 64,3 60,8 60,7
Miisteri bagliligt 30,5 33,3 28,6 33,3 29,5
Uriin testleri 372 30,7 44,0 52,9" 30,4
isim/ambalaj testleri 183 12,0 25,0 353" 10,7
Kavram testleri 11,6 6,7 16,7 25,5% 5.4
Uriin degerlendirme ve gelistirme 25,0 21,3 29.8 353" 20,5
Marka degeri 32,9 38,7 28,6 39,2 30,4
Marka imaj aragtirmalar1 38,4 37,3 40,5 45,1 35,7
Marka konumlandirma 22,0 24,0 21,4 31,4 17,9
Reklam kavrama ve reaksiyon testleri 12,2 9,3 15,5 23,5° 7,1
Reklam etkinligi dl¢iimii 26,2 22,7 29,8 43,1° 18,8
Kampanya etkinligi ol¢iimii 22,0 18,7 26,2 21,6 22,3
Reklam ve marka izleme 15,2 16,0 14,3 35,3% 6,2
Firma imaj 23,2 20,0 27,4 27,5 21,4
Firma kimlik 12,2 12,0 13,1 19,6 8,9
Firma konumlandirma 12,8 13,3 13,1 17,6 10,7
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EK 12-]J - 2. Genel Olarak Gergeklestirilen Pazarlama Arastirmalarn® (DEVAMI)

Aragtirma Gergeklestirme Gecmisi Pazarlama Aragtirmast Departmama
Arastrmalar Genel 9 y1l veya daha az 10 y1l veya daha fazla Olan Sirketler Olmayan Sirketler
% % % % %
A B A B
Firma is paydaglar 7.3 4,0 10,7 13,7 4.5
I¢ pazarlama 18,3 17,3 20,2 21,6 17,0
Calisan memnuniyeti 45,1 41,3 47,6 51,0 42,0
Medya 22,0 28,0 17,9 33,3% 17,0
Golge miisteri 20,1 24,0 16,7 25,5 17,9
Dagitim kanallari 17,1 13,3 21,4 17,6 17,0
Fiyatlandirma 47,6 37,3 58,3* 66,7" 39,3
Benchmarking 372 40,0 36,9 35,3 38,4
Diger 1,2 1,3 1,2 ,0 1,8
nEE 164 75 84 51 112

* Sirketlerden genel olarak yaptiklari tiim pazarlama arastirmalarini belirtmeleri istendigi i¢in birden fazla cevap alinan bir sorudur.
** Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.

# Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 143,844; df= 35; 4<,05; Sig.=,000 (Bu tabloda beklenen en kiigiik
hiicre frekansi 1’den kiiciik oldugu i¢in Ki-Kare sonuglar1 gecerli olmayabilir).

4B Her bir siiflandirmanin siitunlari arasinda ikili gruplar halinde karsilagtirma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilagtirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05
diizeyinde anlamlidur.
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EK 12-] - 3. Genel Olarak Gergeklestirilen Pazarlama Arastirmalan®

Pazarlama Aragtrmalarindan Yararlanma Amaclar *

Pazar Pa?arlam.a ) Hedef pazax:laf' .Pazarl.a.ma. - Rlsk ve Kararlara Strg'tejik Diger
Genel firsatlarindan faaliyetlerini hakkinda bilgi  faaliyetleri ile ilgili belirsizligi N yon
Arastirmalar ¥/ 1 degerlendirme aratma fikir olusturma azaltma bilgi saglama belirleme amaglar
o yararlanma egerle y § % %
% % % % % %
A B C D E F G H

Pazar potansiyeli 57,3 60,3 54,2 58,2 56,8 62,00 59,7 58,7 33,3
Pazar boliimlendirme 26,2 30,1 33,3 28,1 28,0 35,9 31,5 30,3 33,3
Uriin pazar pay1 54,9 57,4 58,3 56,8 60,0 68,5 57,3 62,4 33,3
Rakip analizi 62,2 64,0 58,3 66,4 63,2 63,0 64,5 67,0 33,3
Satin alma ve kullanim 40,9 44.1 56,9C,F 41,8 43,2 51,1 41,1 47,7 33,3
aligkanliklari
Tutum arastirmalari 23,2 26,5 37,5¢ 23,3 26,4 27,2 26,6 26,6 66,7
Perakende kontrolii 15,9 16,2 18,1 16,4 16,0 14,1 15,3 14,7 33,3
Tiiketici panelleri 10,4 11,0 16,7 10,3 10,4 12,0 12,9 11,9 33,3
Tuketici/masteri 43,9 47,8 58,3 46,6 46,4 48,9 452 50,5 33,3
egilimleri ve beklentileri
Tiiketici/miisteri profili 36,6 39,7 38,9 38,4 39,2 41,3 37,1 45,9 66,7
Miisteri memnuniyeti 61,0 59,6 65,3 61,0 65,6 67,4 60,5 66,1 66,7
Miisteri baglilig1 30,5 36,0 36,1 32,2 34,4 37,0 30,6 36,7 66,7
Uriin testleri 372 39,0 43,1 38,4 40,0 41,3 41,1 40,4 33,3
Isim/ambalaj testleri 183 19,9 23,6 19,2 22,4 23,9 20,2 21,1 33,3
Kavram testleri 11,6 12,5 22,200 11,6 12,0 16,3 13,7 13,8 33,3
Urlin degerlendirme ve 25,0 27,2 31,9 27,4 28.8 32,6 26,6 29,4 33,3
gelistirme
Marka degeri 32,9 36,0 54,2MCDFG 34,2 35,2 42,4 35,5 37,6 333
Marka imaj arastrmalart 384 41,2 62,50 CDERG 39,7 46,4 46,7 41,1 47,7 100,0
Marka konumlandirma 22,0 24,3 37,5000 21,9 24,0 28.3 24,2 27,5 66,7
Reklam kavrama ve 12,2 13,2 23,6 13,7 14,4 15,2 14,5 14,7 333
reaksiyon testleri
Reklam etkinligi dl¢iimii 26,2 29,4 47, 2MCDEG 27,4 30,4 33,7 26,6 30,3 33,3
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EK 12-]J - 3. Genel Olarak Gergeklestirilen Pazarlama Arastirmalarn® (DEVAMI)

Pazarlama Aragtrmalarindan Yararlanma Amaclar *

Pazar Pa?arlam.a ) Hedef pazax:laf' .Pazarl.a.ma. - RlSk ve Kararlara Stra}:ejik Diger

Arastrmalar Gf;el firsatlarindan favallyetle.rlm hakkinda bilgi faz!ll?fetlerl ile ilgili belirsizligi bilgi saglama yén amaglar
o yararlanma degerlendirme yaratma fikir olusturma azaltma % belirleme %
% % % % % %
A B C D E F G H

Kampanya etkinligi 22,0 243 33,3 233 22,4 27,2 21,8 21,1 33,3
Olctimii
Reklam ve marka izleme 15,2 16,9 31,90CPF 16,4 17,6 21,7 16,9 20,2 33,3
Firma imaj 23,2 25,0 31,9 22,6 26,4 27,2 24,2 27,5 100,0
Firma kimlik 12,2 12,5 13,9 12,3 12,0 10,9 9,7 13,8 66,7
Firma konumlandirma 12,8 14,7 16,7 13,0 13,6 13,0 12,1 16,5 66,7
Firma is paydaslar 7,3 8.8 12,5 8,2 8,0 9,8 7,3 9,2 33,3
I¢ pazarlama 18,3 17,6 13,9 17,8 17,6 18,5 15,3 17,4 33,3
Calisan memnuniyeti 45,1 47,1 50,0 45,9 46,4 50,0 50,0 54,1 100,0
Medya 22,0 243 36,1¢7¢ 22,6 248 27,2 22,6 22,9 66,7
Golge miisteri 20,1 19,9 27,8 19,2 20,8 22,8 20,2 23,9 33,3
Dagitim kanallari 17,1 16,9 16,7 17,8 19,2 19,6 16,9 18,3 33,3
Fiyatlandirma 47,6 50,7 51,4 51,4 51,2 57,6 49,2 54,1 33,3
Benchmarking 37,2 38,2 38,9 37,0 39,2 40,2 39,5 36,7 ,0
Diger 1,2 1,5 ,0 1,4 1,6 1,1 ,8 1,8 ,0
n** 164

* Sirketlerden genel olarak yaptiklari tiim pazarlama arastirmalarini belirtmeleri istendigi i¢in birden fazla cevap alinan bir sorudur.
** Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.

 Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 833,938; df= 280; 4<,05; Sig.= ,000 (Bu tabloda beklenen en kiigiik
hiicre frekansi 1’den kiiciik oldugu i¢in Ki-Kare sonuglar1 gecerli olmayabilir).

4B € Her bir siiflandirmanin siitunlart arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmistir. Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilagtirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Stitun yiizdelerinin karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05
diizeyinde anlamlidur.
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EK 12-K - 1. Son 6 Ayda Gergeklestirilmis Pazarlama Arastirmalan®

Faaliyet Gosterilen Sektor” Sermaye Yapist Faaliyet Gosterilen il Ciro®
Endiistriyel Tiiketici . Yerli Yabana . O 0-399 milyon 400 milyon
Arastirmalar szel Urﬁnlei‘, Uriinleri Hlf;:]et Sermaye Sermayeli ISta,;: bul Dlge;o Hller YTL ' YTL }47-
% % % % % %
A B C A B A B A B
Pazar potansiyeli 42,2 49,1 34,4 47,1 42,7 439 46,7 36,7 443 39,3
Pazar bolimlendirme 22,2 21,1 21,3 29.4 20,2 29,3 22,7 21,7 19,0 26,8
Uriin pazar payt 51,1 57,9 42,6 58,8 53,9 48,8 50,7 51,7 45,6 58,9
Rakip analizi 52,6 50,9 49,2 70,6 52,8 51,2 54,7 50,0 57,0 46,4
Satin alma ve kullanim 252 15,8 32,8 29,4 22,5 31,7 22,7 28,3 16,5 37,5*
aligkanliklari
Tutum arastirmalari 13,3 7,0 18,0 17,6 11,2 19,5 12,0 15,0 7,6 21,44
Perakende kontrolii 14,8 10,5 21,3 59 15,7 14,6 13,3 16,7 17,7 10,7
Tiiketici panelleri 89 3,5 16,4* 0 7.9 12,2 10,7 6,7 5,1 14,3
Tuketici/masteri 30,4 22,8 32,8 47,1 24,7 41,5 28,0 33,3 27,8 33,9
egilimleri ve beklentileri
Tiiketici/miisteri profili 19,3 15,8 21,3 23,5 18,0 19,5 17,3 21,7 16,5 23,2
Miisteri memnuniyeti 42,2 40,4 37,7 64,7 40,4 43,9 38,7 46,7 43,0 41,1
Miisteri baghlig 21,5 14,0 21,3 47,1* 22,5 19,5 25,3 16,7 20,3 23,2
Uriin testleri 21,5 22,8 19,7 23,5 22,5 19,5 18,7 25,0 16,5 28,6
isim/ambalaj testleri 12,6 14,0 13,1 59 13,5 12,2 9,3 16,7 6,3 21,4
Kavram testleri 89 3,5 14,8 5,9 6,7 14,6 8,0 10,0 3,8 16,1*
Uriin degerlendirme ve 18,5 22,8 16,4 11,8 24,78 73 17,3 20,0 19,0 17,9
gelistirme
Marka degeri 16,3 12,3 21,3 11,8 16,9 17,1 16,0 16,7 12,7 21,4
Marka imaj arastirmalari 28,1 24.6 31,1 29,4 30,3 26,8 24,0 33,3 24,1 33,9
Marka konumlandirma 17,0 10,5 23,0 17,6 19,1 12,2 17,3 16,7 10,1 26,8"
Reklam kavrama ve 7.4 1.8 14,8* 0 6,7 9,8 9,3 5,0 5,1 10,7
reaksiyon testleri
Reklam etkinligi 6lgiimii 17,0 53 31,1° 59 13,5 26,8 17,3 16,7 8,9 28,6"
Kampanya etkinligi 14,1 8,8 213 5,9 11,2 22,0 12,0 16,7 13,9 14,3
Olctimii
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EK 12-K - 1. Son 6 Ayda Gergeklestirilmis Pazarlama Arastirmalarn® (DEVAMI)

Faaliyet Gosterilen Sektor” Sermaye Yapist Faaliyet Gosterilen il Ciro®
Endiistriyel Tiiketici . Yerli Yabanc1 . i s -399 milyon 400 milyon
Arastirmalar Genel ['ﬁ‘lilis;leie U:'lii:::eii Hizmet Ser:naye Sejrl::lyzli Istanbul Diger lller - YTL ¥ OgTL }47-0
% % %0 %0
% %0 %0 %0 % %
A B C A B A B A B
Reklam ve marka izleme 81 1,8 14,8* 5,9 5,6 14,6 8,0 8,3 5,1 12,5
Firma imaj 13,3 14,0 13,1 11,8 14,6 12,2 12,0 15,0 7,6 21,4A
Firma kimlik 5,9 8,8 4.9 ,0 7,9 2,4 4,0 8,3 6,3 5,4
Firma konumlandirma 5,9 7,0 49 5,9 9,0 ,0 5,3 6,7 6,3 5,4
Firma is paydaglar 3,0 3,5 33 ,0 3,4 2,4 2,7 33 2,5 3,6
I¢ pazarlama 81 14,0 3,3 5,9 6,7 12,2 4,0 13,3* 10,1 5,4
Calisan memnuniyeti 33,3 31,6 34,4 35,3 30,3 43,9 33,3 33,3 27,8 41,1
Medya 10,4 1,8 19,7A 5,9 11,2 9,8 13,3 6,7 8,9 12,5
Gélge miisteri 13,3 3,5 19,74 23,5 12,4 17,1 16,0 10,0 10,1 17,9
Dagitim kanallart 13,3 15,8 13,1 5,9 18,0° 4.9 14,7 11,7 11,4 16,1
Fiyatlandirma 34,8 40,4 26,2 47,1 37,1 31,7 32,0 38,3 32,9 37,5
Benchmarking 23,7 17,5 24,6 41,2 22,5 29,3 26,7 20,0 24,1 23,2
Diger ,7 1,8 ,0 ,0 1,1 ,0 1,3 ,0 ,0 1,8
n** 135 57 61 17 89 41 75 60 79 56

* Sirketlerden genel olarak yaptiklari tiim pazarlama arastirmalarini belirtmeleri istendigi i¢in birden fazla cevap alinan bir sorudur.

** Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.

? Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 133,056; df= 70; 4< ,05; Sig.= ,000 (Bu tablodaki hiicrelerin
%?20’sinden fazlasinda beklenen hiicre frekanst 5’ten kiigiik oldugu, ayrica beklenen en kiigiik hiicre frekanst 1’den kiiciik oldugu icin Ki-Kare sonuglar1 gecerli

olmayabilir).

P Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 77,235; df= 35; < ,05; Sig.= ,000 (Bu tabloda beklenen en kiigiik
hiicre frekansi 1’den kiiciik oldugu i¢in Ki-Kare sonuglar1 gecerli olmayabilir).

4B Her bir siiflandirmanin siitunlari arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilagtirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Stitun yiizdelerinin karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05

diizeyinde anlamlidir.
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EK 12-K - 2. Son 6 Ayda Gergeklestirilmis Pazarlama Arastirmalan®

Arastirma Gergeklestirme Gegcmisi

Pazarlama Arastirmasi Departmama

Arastrmalar Genel 9 y1l veya daha az 10 y1l veya daha fazla Olan Sirketler Olmayan Sirketler
) %o % % %
A B A B
Pazar potansiyeli 42,2 40,0 44.4 34,9 46,2
Pazar boliimlendirme 22,2 23,3 22,2 23,3 22,0
Uriin pazar pay1 51,1 41,7 59,74 55,8 49,5
Rakip analizi 52,6 56,7 48,6 53,5 52,7
Satin alma ve kullanim aligkanliklart 25,2 28,3 23,6 34,9 20,9
Tutum arastirmalart 13,3 13,3 13,9 20,9 9,9
Perakende kontrolii 14,8 16,7 13,9 16,3 14,3
Tiiketici panelleri 8,9 8,3 9,7 11,6 7,7
Tiiketici/miigteri egilimleri ve beklentileri 30,4 31,7 27,8 37,2 27,5
Tiiketici/miisteri profili 19,3 18,3 20,8 18,6 19,8
Miisteri memnuniyeti 42,2 35,0 47,2 37,2 44.0
Miisteri baglhilig 21,5 21,7 20,8 16,3 24,2
Uriin testleri 21,5 15,0 27,8 32,6" 16,5
isim/ambalaj testleri 12,6 6,7 18,1 23,3" 7,7
Kavram testleri 8,9 5,0 12,5 20,9" 3.3
Uriin degerlendirme ve gelistirme 18,5 16,7 20,8 20,9 17,6
Marka degeri 16,3 20,0 13,9 25,6° 12,1
Marka imaj aragtirmalari 28,1 30,0 27,8 37,2 24.2
Marka konumlandirma 17,0 20,0 15,3 27,9" 12,1
Reklam kavrama ve reaksiyon testleri 7,4 6,7 8,3 14,0° 4.4
Reklam etkinligi ol¢iimii 17,0 15,0 19,4 23,3 14,3
Kampanya etkinligi ol¢iimii 14,1 10,0 18,1 11,6 15,4
Reklam ve marka izleme 81 11,7 5,6 18,6° 3,3
Firma imaj 13,3 8,3 18,1 20,9 9,9
Firma kimlik 5,9 5,0 6,9 9,3 4.4
Firma konumlandirma 5,9 10,0 2,8 4,7 6,6
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EK 12-K - 2. Son 6 Ayda Gergeklestirilmis Pazarlama Arastirmalarn® (DEVAMI)

Arastirma Gergeklestirme Gegcmisi

Pazarlama Arastirmasi Departmama

Arastrmalar Genel 9 y1l veya daha az 10 y1l veya daha fazla Olan Sirketler Olmayan Sirketler
) %o % % %
A B A B
Firma is paydaslar 3,0 3,3 2,8 7,0 1,1
I¢ pazarlama 81 8,3 8,3 11,6 6,6
Caligan memnuniyeti 33,3 30,0 33,3 39,5 29,7
Medya 10,4 13,3 8,3 18,6° 6,6
Golge miisteri 13,3 15,0 9,7 14,0 13,2
Dagitim kanallari 13,3 15,0 12,5 11,6 14,3
Fiyatlandirma 34,8 30,0 38,9 39,5 33,0
Benchmarking 23,7 30,0 18,1 18,6 26,4
Diger ,7 ,0 14 ,0 1,1
n¥*® 135 60 72 43 91

* Sirketlerden genel olarak yaptiklari tiim pazarlama arastirmalarini belirtmeleri istendigi i¢in birden fazla cevap alinan bir sorudur.

** Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmistir.

# Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 77,242; df= 35; 4<,05; Sig.= ,000 (Bu tabloda beklenen en kiigiik
hiicre frekansi 1’den kiiciik oldugu i¢in Ki-Kare sonuglar1 gecerli olmayabilir).

4B Her bir siniflandirmanin siitunlari arasinda ikili gruplar halinde karsilagtirma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilagtirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05

diizeyinde anlamlidur.
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EK 12L - 1. Pazarlama Arastirmasi Sonuclarinin Ust Yonetim ile Paylasim

Faaliyet Gosterilen Sektor Sermaye Yapist Faaliyet Gosterilen Il Ciro®
Lo T Tamamen Yabana 0-399 .
Pavlasun Genel E%‘rl.l.s;fliel [’Ij‘rk :i:lf_ll Hizmet Yerli Sermaye Diger iller milyon 402,}.1}1}1011
aylast % 1,17 ¢ uq ¢ % Sermaye Bulunan istanbul % YTL %
(4 (4 (4
% % % %
A B C A B A B A B
Tiim sonuglan sunanlar 65,3 62,7 68,4 70,0 66,1 68,8 63,8 68,8 75,0B 52,2
Sonuglart zaman zaman 12,7 20,0° 6,6 10,0 14,4 10,4 13,8 11,7 10,6 16,4
sunanlar
.Safiece fist yér}etinﬁ 20.2 17,3 23,7 20,0 18,6 20,8 21,3 19,5 13,5 31,34
ilgilendirenleri sunanlar
Hicbir sonucu 6 0 1,3 ,0 ,8 ,0 1,1 ,0 1,0 ,0
sunmayanlar
n* 171 75 76 20 118 48 94 77 104 67
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmustir.

? Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 11,285; df= 3; < ,05; Sig.= ,010. (Bu tablodaki hiicrelerin
%?20’sinden fazlasinda beklenen hiicre frekansi 5’ten kiiciik oldugu, ayrica beklenen en kiigiik hiicre frekansi 1°den kiiciik oldugu i¢in Ki-Kare sonuglar1 gegerli
olmayabilir)

4B Her bir siiflandirmanin siitunlar arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada

yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilagtirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05
diizeyinde anlamlidur.
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EK 12-L - 2. Pazarlama Arastirmasi Sonuclarim Ust Yonetim ile Paylasimm
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Arastirma Pazarlama Arasturmast Pazarlama Arastirmalarini Gergeklestirme Yollart
Gergeklestirme Gecmisi Departmani
. . Kismen sirket, kismen Tamamen baska
Genel 9 yil veya 10 yil veya .Olan O.lmayan Tam?fnen slrket}n baska kuruluslar kuruluslar
Paylasim % daha az daha fazla Sirketler Sirketler kendi imkanlari ile tarafindan tarafindan
% % % % % % %
A B A B A B C
Tiim sonuglart sunanlar 65,3 70,5 60,2 61,5 67,8 64,6 63,2 84,2
Sonuglart zaman zaman 12,7 11,5 14,8 11,5 13,6 15,4 13,8 0
sunanlar
Sadece st yonetimi 20,2 16,7 25,0 26,9 17,8 20,0 23,0 10,5
ilgilendirenleri sunanlar
Hicbir sonucu sunmayanlar ,6 1,3 ,0 ,0 ,8 ,0 ,0 5,3
n* 173 78 88 52 118 65 87 19
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmustir.

? Ki-Kare testi; [Results are based on nonempty rows and columns in each innermost subtable.]; P= 13,092; df= 6; 4< ,05; Sig.= ,042. (Bu tablodaki hiicrelerin
%?20’sinden fazlasinda beklenen hiicre frekansi 5’ten kiiciik oldugu, ayrica beklenen en kiigiik hiicre frekansi 1°den kiiciik oldugu i¢in Ki-Kare sonuglar1 gegerli

olmayabilir)
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EK 12-M - 1. Pazarlama Arastirmasi Sonuclarinin Diger Departmanlarla Paylasim

Faaliyet Gosterilen Sektor Sermaye Yapist Faaliyet Gosterilen Il Ciro
oo T Tamamen Yabana 0-399 .
Pavia Genel EI[!?I.I.Stflyel I’IJ‘Uk e:1c1. Hizmet Yerli Sermaye Diger iller milyon 403,}1}1}}70[1
aylastm %0 rl,lyn er runfert %o Sermaye Bulunan istanbul %o YTL *
o %o %o
% % % %
A B C A B A B A B
Tam departmanlarla 15,7 15,3 13,2 278 14,9 19,1 12,0 20,3 16,8 13,8
paylasanlar
Sadece ilgili olan
departmanlarla 80,1 79,2 82,9 72,2 83,3 72,3 84,8 74,3 78,2 83,1
paylasanlar
Hicbir departmanla 3.0 42 2.6 0 9 6,4* 2.2 4,1 4,0 1,5
paylagsmayanlar
Diger 1,2 1,4 1,3 ,0 9 2,1 1,1 1,4 1,0 1,5
n* 171 72 76 18 114 47 92 74 101 65
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler digarida birakilmistir.

A Her bir smiflandirmanmn siitunlar1 arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. Istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05
diizeyinde anlamlidir.
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EK 12-M - 2. Pazarlama Arastirmasi Sonuclarinin Diger Departmanlarla Paylasim

Aragtirma Pazarlama Aragtirmast Pazarlama Aragtirmalarint Gergeklestirme Yollar
Gergeklestirme Gecmisi Departmani
. . Kismen sirket, kismen Tamamen baska
Pavlasun Genel 93:;:?;3 10 yil veya .Olan O.lmayan l’(I; anlg?;nmel?ailf::ili baska kuruluslar kuruluslar
ylast % daha fazla Sirketler Sirketler tarafindan tarafindan
% % % % % 7 %
(4 (4
A B A B A B C
Tiim departmanlarla 15.7 17.3 15.1 143 16,4 24’213 9.4 15,8
paylasanlar
Sadecs N on 80,1 80,0 79.1 79,6 80,2 72,6 85.9 78,9
epartmanlarla paylasanlar
Higbir departmanla 3,0 1,3 47 41 2,6 32 2.4 53
paylagsmayanlar
Diger 1,2 1,3 1,2 2,0 9 ,0 2,4 ,0
n* 171 75 86 49 116 62 85 19
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Bu soruya cevap veren sirketlerin verileri analiz edilerek elde edilen bulgulardir, soruya cevap vermeyen sirketler disarida birakilmustir.

B Her bir simiflandirmanin siitunlari arasinda ikili gruplar halinde karsilastirma yapilmustir. istatistiksel olarak anlamli test sonucu veren her bir ikili karsilastirmada
yiizdesi daha kiiciik olan siitun belirteci yiizdesi daha biiyiik olan siitunun altinda sunulmaktadir. Siitun yiizdelerinin karsilastirilmasi (z-testi): Test istatistigi & < 0.05
diizeyinde anlamlidur.
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EK 13 — SIRKETLERIN PAZARLAMA ARASTIRMASI YAPMA DURUMLARINA
GORE PAZARLAMA ARASTIRMASI ALGISINA iLiSKiN ANOVA SONUCLARI

Sum of Mean
N Mean Squares df  Square F Sig.

MR1 Yapanlar 173 4,3812  Between Groups 4,792 1 4,792 9,03 ,003
Yapmayanlar 29 3,9420  Within Groups 106,163 200 ,531
Total 202 4,3182  Total 110,955 201

MR2 Yapanlar 173 3,9293  Between Groups 28,291 1 28,291 31,32 ,000
Yapmayanlar 29 2,8621  Within Groups 180,635 200 ,903
Total 202 3,7761  Total 208,925 201

MR3 Yapanlar 173 4,2903  Between Groups 39,169 1 39,169 73,61 ,000
Yapmayanlar 29 3,0345  Within Groups 106,411 200 ,532
Total 202 4,1100  Total 145,580 201

MR4 Yapanlar 173 3,9423  Between Groups 23,695 1 23,695 2327 ,000
Yapmayanlar 29 2,9655  Within Groups 203,585 200 1,018
Total 202 3,8020  Total 227,279 201

MR5 Yapanlar 173 4,1822  Between Groups 3,124 1 3,124 4,75 ,030
Yapmayanlar 29 3,8276  Within Groups 131,462 200 ,657
Total 202 4,1313  Total 134,586 201

MR6 Yapanlar 173 3,9408  Between Groups 5,210 1 5,210 7,73 ,006
Yapmayanlar 29 3,4828  Within Groups 134,665 200 ,673
Total 202 3,8750  Total 139,875 201

MR7 Yapanlar 173 4,2724  Between Groups 28,195 1 28,195 4741 ,000
Yapmayanlar 29 3,2069  Within Groups 118,939 200 ,595
Total 202 4,1194  Total 147,134 201

MRS Yapanlar 173 4,4430  Between Groups 18,233 1 18,233 42]75 ,000
Yapmayanlar 29 3,5862  Within Groups 85,287 200 ,426
Total 202 4,3200  Total 103,520 201

MR9 Yapanlar 173 3,4358  Between Groups 2,743 1 2,743 2,96 ,087
Yapmayanlar 29 3,1034  Within Groups 184,988 200 925
Total 202 3,3881  Total 187,731 201

MR10 Yapanlar 173 4,5252  Between Groups 11,581 1 11,581 29,27 ,000
Yapmayanlar 29 3,8423  Within Groups 79,112 200 ,396
Total 202 4,4271  Total 90,693 201

MRI11 Yapanlar 173 4,0041  Between Groups 6,752 1 6,752 9,23 ,003
Yapmayanlar 29 3,4828  Within Groups 146,258 200 ,731
Total 202 3,9293  Total 153,010 201

RES1 Yapanlar 173 3,5327  Between Groups ,071 1 ,071 ,092 , 762
Yapmayanlar 29 3,5862  Within Groups 155,106 200 776
Total 202 3,5404  Total 155,177 201

RES2  Yapanlar 173 1,9837  Between Groups 4,594 1 4,594 7,65 ,006
Yapmayanlar 29 2,4138  Within Groups 119,997 200 ,600
Total 202 2,0455  Total 124,591 201

RES3  Yapanlar 173 3,6102  Between Groups 2,776 1 2,776 4,38 ,038
Yapmayanlar 29 3,2759  Within Groups 126,697 200 ,633
Total 202 3,5622  Total 129,473 201

RES4 Yapanlar 173 3,4370  Between Groups 1,738 1 1,738 2,35 ,127
Yapmayanlar 29 3,1724  Within Groups 147,741 200 , 739
Total 202 3,3990  Total 149,480 201

RESS5 Yapanlar 173 3,2479  Between Groups , 795 1 , 795 1,74 ,189
Yapmayanlar 29 3,06090  Within Groups 91,427 200 ,457
Total 202 3,2222  Total 92,222 201

RES6 Yapanlar 173 3,5026  Between Groups 918 1 918 1,75 ,187
Yapmayanlar 29 3,3103  Within Groups 104,957 200 ,525
Total 202 3,4750  Total 105,875 201
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Madde Silindiginde Madde Silindiginde Madde-Biitiin Madde Silindiginde
Olcek Ortalamasi Olcek Varyansi Korelasyonu Cronbach’s Alfa

Pazar Odakhlik (Alfa =,796)
CUSO1 56,7473 36,509 ,493 779
CUSO2 56,8868 36,507 ,435 ,782
CUSO3 57,0952 37,568 ,343 ,789
CUSO4 56,8868 36,401 ,459 , 781
CUSO5 56,9616 36,163 ,423 ,783
CUSO6 56,7468 37,650 ,356 , 788
COMO1 56,9525 37,339 ,339 ,789
COMO2 57,1516 36,643 ,341 ,790
COMO3 57,3312 35,717 ,392 ,786
COMO4 57,3593 38,421 ,190 ,801
IFC1 57,4036 35,810 ,385 , 787
IFC2 57,0598 36,859 ,300 , 794
IFC3 57,0300 33,788 ,686 , 762
IFC4 57,0171 34,091 ,603 ,768
IFC5 57,2413 36,399 ,372 , 787
Pazarlama Arastirmalan Algisi (Alfa = ,746)
MRI1 60,1733 32,397 ,369 ,731
MR2 60,6692 33,362 ,123 ,756
MR3 60,3016 31,649 ,459 , 724
MR4 60,6462 31,039 ,346 , 733
MR5 60,4159 30,476 515 717
MR6 60,6453 31,540 ,388 ,729
MR7 60,3277 30,292 ,586 712
MR8 60,1483 31,443 ,583 718
MR9 61,1631 31,706 ,269 , 741
MR10 60,0745 31,694 518 , 722
MRI11 60,5838 30,487 478 ,719
RES1 61,0680 31,467 ,335 , 733
RES2 62,6026 40,253 -,543 ,800
RES3 60,9924 31,270 ,407 727
RES4 61,1605 31,300 ,370 , 730
RESS5 61,3567 32,660 317 ,735
RES6 61,1112 31,773 ,410 727
Cevresel Calkantilar (Alfa = ,532)
MTI1 29,9836 13,317 315 475
MT2 29,7331 13,537 ,348 ,466
MT3 28,6099 14,792 ,287 ,491
MT4 29,6767 14,277 ,220 ,509
MTS5 29,6162 13,851 ,365 ,465
MTé6 28,5056 17,634 -,150 ,573
ET1 30,2760 16,475 -,020 ,574
ET2 30,3893 14,702 ,297 ,489
ET3 29,2330 14,988 ,170 ,522
ET4 29,4538 13,336 ,382 ,455
Teknolojik Calkantilar (Alfa = ,853)
TT1 13,5194 9,886 747 ,800
TT2 13,3120 10,981 714 812
TT3 14,4118 12,082 ,438 ,878
TT4 13,7023 10,063 , 725 ,806
TT5 13,4973 10,500 , 725 ,807
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Madde Silindiginde Madde Silindiginde Madde-Biitiin Madde Silindiginde
Olcek Ortalamasi Olcek Varyansi Korelasyonu Cronbach’s Alfa

Stratejik Esneklik (Alfa = ,854)
RSF1 73,9605 72,598 ,490 ,847
RSF2 74,0894 71,996 ,538 ,846
RSF3 74,1500 71,204 ,540 ,845
RSF4 74,1076 71,260 ,527 ,845
RSF5 74,7482 69,330 ,489 ,845
RSF6 74,0894 70,450 ,620 ,843
RSF7 75,2061 71,269 ,334 ,852
RSF8 75,7384 81,308 -,269 ,876
RSF9 74,3325 72,126 477 ,847
RSF10 74,6767 73,219 ,244 ,855
PSF1 74,3446 67,622 ,559 ,842
PSF2 73,9742 71,585 ,424 ,848
RSF11 74,3354 70,131 ,587 ,843
PSF3 75,3344 74,989 ,100 ,863
PSF4 74,6205 67,430 ,560 ,842
PSF5 74,5803 68,025 ,522 ,844
PSF6 74,4239 68,599 S11 ,845
PSF7 74,1008 70,625 ,442 ,847
PSF8 74,4727 68,986 ,653 ,840
PSF9 74,4005 69,493 ,590 ,842
PSF10 74,5257 67,642 ,593 ,841
Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bicimleri (Alfa =,753)
AOU1 52,6486 39,203 ,304 , 744
AOU2 53,0929 37,918 ,349 ,740
AOU3 52,9219 37,275 ,460 , 732
AOU4 53,5658 38,459 ,283 , 746
AQOUS 54,1284 37,558 ,422 , 734
AOU6 54,3614 39,875 ,241 ,748
AOU7 54,6805 43,009 -,135 ,771
AOUS 54,1300 39,800 ,104 ,766
AOU9 54,7424 40,866 ,100 ,758
AOU10 53,5098 38,684 ,214 ,753
AOU11 53,1123 39,146 ,206 ,753
AOU12 53,1488 38,274 ,288 , 746
KEU1 53,0377 35,847 ,588 ,720
KEU2 53,1883 37,263 ,389 737
KEU3 53,2863 37,133 451 , 732
KEU4 52,8550 36,544 ,582 , 723
KEUS 52,8567 36,109 ,624 , 719
KEU6 53,1250 35,749 ,559 , 721
Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalar: (Alfa = ,899)
MRER1 19,8093 9,559 , 730 ,881
MRER2 19,9013 9,506 , 750 ,878
MRER3 19,9267 9,673 ,753 ,878
MRER4 19,9268 9,685 717 ,883
MRERS 19,8215 9,832 ,682 ,888
MRER6 19,8765 9,414 ,730 ,881
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Madde Silindiginde Madde Silindiginde Madde-Biitiin Madde Silindiginde
Olcek Ortalamasi Olcek Varyansi Korelasyonu Cronbach’s Alfa

Pazar Odaklilik (Alfa =,801)
CUSO1 52,9729 33,778 ,509 ,783
CUSO2 53,1125 33,875 ,438 , 787
CUSO3 53,3209 34,843 ,352 , 794
CUSO4 53,1125 33,545 ,490 , 784
CUSO5 53,1872 33,332 ,448 ,786
CUSO6 52,9724 34,951 ,363 ,793
COMO1 53,1781 34,905 ,316 , 797
COMO2 53,3773 34,244 ,320 , 797
COMO3 53,5568 33,244 ,381 ,793
IFC1 53,6293 33,344 ,373 , 793
IFC2 53,2854 34,475 277 ,802
IFC3 53,2556 31,197 ,696 , 766
IFC4 53,2427 31,552 ,605 173
IFC5 53,4669 33,623 ,390 ,791
Pazarlama Arastirmalan Algisi (Alfa = ,812)
MRI1 54,2650 34,490 ,365 ,805
MR3 54,3934 33,946 424 ,801
MR4 54,7379 33,164 ,337 ,809
MR5 54,5076 32,617 ,498 ,796
MR6 54,7370 33,311 419 ,801
MR7 54,4195 32,596 ,546 , 793
MRS 54,2400 33,574 ,566 , 794
MR9 55,2549 33,527 ,290 ,814
MR10 54,1663 33,806 ,506 797
MRI11 54,6756 32,475 ,480 , 797
RES1 55,1598 33,148 372 ,805
RES3 55,0841 32,904 ,452 , 799
RES4 55,2522 32,799 427 ,801
RESS5 55,4485 34,230 ,381 ,804
RES6 55,2029 33,422 ,460 , 799
Cevresel Calkantilar (Alfa = ,605)
MTI1 16,3517 7,315 ,437 514
MT2 16,1012 7,642 ,457 ,507
MT3 14,9780 9,588 ,212 ,605
MT5 15,9843 8,536 ,353 ,555
ET2 16,7574 9,730 ,178 ,616
ET4 15,8220 8,042 ,382 ,542
Teknolojik Calkantilar (Alfa = ,878)
TT1 10,8205 6,711 ,750 ,840
TT2 10,6132 7,528 , 744 ,844
TT4 11,0034 6,924 713 ,855
TT5 10,7984 7,124 ,753 ,838
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Madde Silindiginde Madde Silindiginde Madde-Biitiin Madde Silindiginde
Olcek Ortalamasi Olcek Varyansi Korelasyonu Cronbach’s Alfa

Stratejik Esneklik (Alfa = ,889)

RSF1 65,0782 68,929 ,505 ,884
RSF2 65,2070 68,403 ,547 ,883
RSF3 65,2676 67,632 ,547 ,883
RSF4 65,2252 67,521 ,550 ,883
RSF5 65,8659 66,050 477 ,885
RSF6 65,2070 66,862 ,631 ,880
RSF7 66,3237 68,185 ,306 ,892
RSF9 65,4501 68,455 ,492 ,884
PSF1 65,4623 64,284 ,554 ,882
PSF2 65,0919 67,656 ,459 ,885
RSF11 65,4531 66,500 ,601 ,881
PSF4 65,7381 64,034 ,559 ,882
PSF5 65,6979 64,487 ,530 ,883
PSF6 65,5416 64,808 ,535 ,883
PSF7 65,2185 66,712 474 ,885
PSF8 65,5904 65,364 ,668 ,878
PSF9 65,5182 66,016 ,592 ,881
PSF10 65,6434 64,086 ,604 ,880
Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bicimleri (Alfa = ,837)

AOU1 37,5173 30,068 ,489 ,825
AOU2 37,9617 28,929 ,501 ,824
AOU3 37,7907 28,385 ,625 ,815
AOU4 38,4346 30,633 ,292 ,841
AOUS 38,9971 30,219 ,386 ,833
AOU12 38,0175 32,131 ,125 ,855
KEU1 37,9065 27,675 ,681 ,810
KEU2 38,0571 29,438 412 ,832
KEU3 38,1550 28,660 ,559 ,819
KEU4 37,7237 28,557 ,648 ,814
KEUS 37,7254 27,868 ,732 ,807
KEU6 37,9938 27,508 ,656 811
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C - UCUNCU ANALIZ SONUCLARI (YALNIZCA DEGISIKLIK OLAN
OLCEKLER)

Madde Silindiginde Madde Silindiginde Madde-Biitiin Madde Silindiginde

Olcek Ortalamasi Olcek Varyansi Korelasyonu Cronbach’s Alfa
Pazarlama Arastirmalan Algisi (Alfa = ,814)
MR1 50,8381 30,544 ,349 ,808
MR3 50,9665 29,732 451 ,801
MR4 51,3111 28,905 ,363 ,810
MRS 51,0807 28,771 ,485 ,798
MR6 51,3101 29,285 ,423 ,803
MR?7 50,9926 28,531 ,563 , 793
MR8 50,8131 29,545 572 , 795
MRI10 50,7394 29,739 515 , 798
MRI11 51,2487 28,776 451 ,801
RES1 51,7329 29,251 ,361 ,809
RES3 51,6572 28,748 475 , 799
RES4 51,8253 28,957 412 ,805
RESS5 52,0216 30,336 ,360 ,807
RES6 51,7761 29,404 ,463 ,800
Cevresel Calkantilar (Alfa =,634)
MT1 9,6893 4,157 579 ,426
MT2 9,4388 4,906 477 518
MT5 9,3219 6,004 ,282 ,647
ET4 9,1595 5,507 ,331 ,621
Stratejik Esneklik (Alfa = ,892)
RSF1 62,0736 63,199 517 ,887
RSF2 62,2025 62,776 ,550 ,886
RSF3 62,2631 61,980 ,555 ,886
RSF4 62,2207 62,003 ,545 ,886
RSF5 62,8614 60,980 ,444 ,890
RSF6 62,2025 61,295 ,634 ,883
RSF9 62,4456 62,817 ,496 ,887
PSF1 62,4578 58,843 ,554 ,886
PSF2 62,0873 62,039 ,462 ,888
RSF11 62,4485 61,021 ,597 ,884
PSF4 62,7336 58,479 ,567 ,885
PSF5 62,6934 58,963 ,535 ,887
PSF6 62,5371 59,332 ,536 ,886
PSF7 62,2140 60,926 ,494 ,888
PSF8 62,5858 60,069 ,652 ,882
PSF9 62,5136 60,550 ,588 ,884
PSF10 62,6389 58,463 ,618 ,883
Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bicimleri (Alfa = ,855)
AOU1 34,0548 28,165 ,481 ,847
AOU2 34,4992 26,975 ,504 ,845
AOU3 34,3282 26,338 ,645 ,835
A0U4 34,9721 28,398 ,320 ,860
AOUS 35,5346 28,182 ,395 ,853
KEU1 34,4440 25,839 ,675 ,832
KEU2 34,5946 27,585 ,401 ,854
KEU3 34,6925 26,606 577 ,840
KEU4 34,2612 26,605 ,655 ,834
KEUS 34,2629 25,929 , 740 ,828
KEU6 34,5313 25,720 ,645 ,834
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D - DORDUNCU ANALIiZ SONUCLARI (YALNIZCA DEGISIKLIK OLAN
OLCEKLER)

Madde Silindiginde Madde Silindiginde Madde-Biitiin Madde Silindiginde

Olcek Ortalamasi Olcek Varyansi Korelasyonu Cronbach’s Alfa

Cevresel Calkantilar (Alfa =,647)

MT1 6,4747 2,655 ,551 ,409
MT2 6,2242 3,027 ,533 ,448
ET4 5,9449 3,734 ,308 ,734
Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bicimleri (Alfa = ,860)

AOU1 31,0094 24,633 ,485 ,854
AOU2 31,4537 23,552 ,502 ,853
AOU3 31,2827 22,973 ,642 ,841
AOU5 32,4892 25,152 ,329 ,866
KEU1 31,3985 22,430 ,683 ,837
KEU2 31,5491 23,859 431 ,860
KEU3 31,6471 23,115 ,588 ,846
KEU4 31,2158 23,125 ,667 ,840
KEUS 31,2175 22,533 747 ,833
KEU6 31,4858 22,221 ,666 ,838

E - BESINCI ANALIZ SONUCLARI (YALNIZCA DEGISIKLIK OLAN
OLCEKLER)

Madde Silindiginde Madde Silindiginde Madde-Biitiin Madde Silindiginde

Olcek Ortalamasi Olcek Varyansi Korelasyonu Cronbach’s Alfa
Cevresel Calkantilar (Alfa =,734)
MT1 3,0978 1,064 ,583
MT2 2,8472 1,300 ,583
Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma Bicimleri (Alfa = ,866)
AOU1 28,5265 21,528 ,497 ,861
AOU2 28,9708 20,570 ,503 ,862
AOU3 28,7998 20,012 ,647 ,848
KEU1 28,9156 19,585 ,675 ,845
KEU2 29,0662 20,863 ,430 ,867
KEU3 29,1642 20,135 ,594 ,853
KEU4 28,7329 20,211 ,663 ,847
KEUS 28,7346 19,623 ,750 ,839
KEU6 29,0029 19,319 ,669 ,845

* Bu asamadan sonra maddeler arasinda negatif ortalama varyans gozlendigi icin Alfa Katsayisi da
negatif degerlere diigmektedir. Bu nedenle model yordayamamaktadir.
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EK 15. OLCME MODELINi OLUSTURAN ORTUK VE GOZLENEN

DEGIiSKENLER

Ortiik Degisken (Yapi) / Gozlenen Degisken

Miisteri Odakhlik

CUSO1  Sirket olarak miisteri ihtiyaglarini karsilama konusundaki bagliligimizi
ve inancimizi diizenli olarak izleriz/takip ederiz

CUSO4  Tsletme hedeflerimiz temelde miisteri memnuniyetine bagli olarak
sekillendirilir

CUSOS5  Miisteri memnuniyetini sistematik olarak ve sik sik dlgeriz

CUSO6 Satis sonrasi hizmetlere 6zel bir onem veririz

Pazarlama Arastirmasi Algist

MR3* Hedef pazarlarimizla ilgili yeterli bilgiye sahip olmadifimiz igin pazar
arastirmalarinin bize faydasi olacaktir

MR4* Pazar arastirmalart sirket yonetimi ile ilgili temel isletme faaliyetleri
kadar 6nemlidir

MR7* Pazar arastirmalart sirketimizin performansina 6nemli katk: saglar

MRS8* Pazar arastirmast, sirketimizde harcayacagimiz cabaya degecek bir
stirectir

MR10*  Pazar arasgtirmalar sirketimiz agisindan israf degildir

MR11 Pazar arastirmalar gelecekte bizim sektoriimiizde ¢ok biiyiik 6nem
kazanacak
RES4 Pazar arastirmacilan pazar aragtirmasi yaptiklari sektorleri ve bu

sektorlerin dinamiklerini iyi bilirler
Pazar arastirmacilar, aragtirilmasi gereken pazar sorunu i¢in her zaman

RESS en dogru yontemi kullanirlar

Pazar arastirmacilari, elde ettikleri bulgular1 yararlanabilecegimiz

RES6 Onerilere dontistiiriirler

Cevresel Calkantilar

MT1 Bizim isimizde miisterilerin iiriin tercihleri zaman i¢inde ¢ok sik
degisiyor

MT2 Miisterilerimiz her zaman yeni iiriin arayisina girer

Teknolojik Calkantlar

TT1 Sektoriimiizdeki teknoloji cok hizli degisiyor

TT2 Teknolojik degisimler sektoriimiizde onemli firsatlar doguruyor

TT4 Sektoriimiizdeki teknolojik atilimlar sayesinde pek ¢ok yeni {iriin fikrini

hayata gecirmek miimkiin olmaya baslad1
TT5* Sektoriimiizdeki teknolojik gelismeler ciddi gelismeler sayilabilir
Reaktif Stratejik Esneklik
RSF1 Gelecekte karsilasabilecegimiz bir dizi olasilig1 dikkate aliyoruz

RSF2 Gergeklesebilecek olumsuz gelismeleri tahmin edip kendimizi bunlardan
koruyoruz

RSF3 Cevrede yasanan degisimlerden kaynaklanan firsatlardan yararlantyoruz

RSF4 Sektordeki darbogazlardan kurtulma becerisine sahibiz

RSF6 Pazardaki degisimlere kars1 kendimizi hazirliyoruz

RSF11 Disaridan gelecek soklarla bas edebilmek icin koruma tedbirleri
gelistiriyoruz

Proaktif Stratejik Esneklik

PSF1 Ceviklik (kivraklik) sirketimizin 6zelliklerinden biridir

PSF5 Pazara rakiplerimizden ¢ok daha hizli bicimde yeni iiriinler sunuyoruz
PSFo6 Esneklik sirketimizin 6zelliklerinden birisidir
PSF9 Uzun donemli planlarimizi hazirlarken esnekligimizi koruruz

PSF10 Uriin dizilerimizi genisletip pazara sunma agisindan rakiplerimize gére

Ortala-
ma

4,3864

4,2468

4,1720
4,3868

4,2884

3,9438
42623
4,4418
4,5155
4,0062

3,4295

3,2333

3,4788

2,8472
3,0978

3,5913
3,7987

3,4084
3,6134

4,2501
4,1212

4,0606
4,1030
4,1212

3,8752

3,8660
3,6303
3,7866
3,8101
3,6848

Standart
Sapma

, 70126

, 75758

,84533
,69603

,67827

95155
, 73967
,58537
,60844
,83737

,86228
,68584

, 71855

1,14016
1,03131

1,08096
91185

1,06961
,98974

,56714
,58213

,65979
,66831
,65134

, 71355

,98479
1,00137
,96123
, 76948
,93578

Faktor
Yiikii

,452

,549

,874
,614

,659

,461
,650
,881
,728
,365

,626

,865

,689

,960
,551

,806
172

747
, 763

,586
,907
,852
, 705
,565
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daha hizli davranabiliyoruz

Ortiik Degisken (Yap) / Gozlenen Degisken

Pazarlama Arastirmalarindan Eyleme Doniik Yararlanma

AOU1

AOU2
AOU3

Aragtirmanin bulgularindan birisi ya da birkac bir kararimizi dogrudan
etkiledi

Aragtirmanin sonuglar1 olmasa farkl bir karar almig olabilirdik

Aragtirmanin sonuglarini beklemeye degdi, ¢inkii bunlardan bazilar
ilgili kararimizi 6nemli 6l¢iide etkiledi

Pazarlama Arastirmalarindan Bilgi Tabanim Gelistirme Amach Yararlanma

KEU4
KEUS

KEU6

Aragtirma sonuglarini yeni bilgiler yaratmak i¢in kullandik
Aragtirmanin sonuglar1 bazi konular hakkinda yeni bilgiler edinmemizi
sagladi

Aragtirmanin sonuglarini isimiz hakkinda yeni seyler 6grenmek igin
kullandik

Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma

MRER3

MRER4

MRERG6

Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerinde sirketimizin manevra
alanimi genisletmemize yardimei olur

Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerinde pazarlama
inovasyonlar1 yapmamiza olanak saglar

Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerine 6zgii senaryolar
gelistirmemizi saglar

* Ters kodlanan maddeler

Ortala-
ma

3,9627
3,5184
3,6894

3,7563
3,7546

3,4863

3,9257

3,9257

3,9759

Standart
Sapma

,68461
,84721

, 78232

, 73744
, 74827

,86505

, 72037
, 74536

, 78827
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Faktor
Yiikii

,720
,850
,662

872
,861

,780

, 793
,801

,666
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EK 16. YAPISL MODELi OLUSTURAN ORTUK VE GOZLENEN DEGiSKENLER

Ortiik Degisken (Yapi) / Gozlenen Degisken

Miisteri Odakhlik

CUSO1  Sirket olarak miisteri ihtiyaglarini karsilama konusundaki baglihigimizi
ve inancimizi diizenli olarak izleriz/takip ederiz

CUSO4  Tsletme hedeflerimiz temelde miisteri memnuniyetine bagli olarak
sekillendirilir

CUSO6 Satis sonrasi hizmetlere 6zel bir onem veririz

Pazarlama Arastirmasi Algist

MR3 Hedef pazarlarimizla ilgili yeterli bilgiye sahip olmadifimiz i¢in pazar
arastirmalarinin bize faydasi olacaktir

MR4 Pazar arastirmalart sirket yonetimi ile ilgili temel isletme faaliyetleri
kadar 6nemlidir

MR7 Pazar arastirmalart sirketimizin performansina 6nemli katki saglar

MRS Pazar arastirmast, sirketimizde harcayacagimiz cabaya degecek bir
stirectir

MR10 Pazar arastirmalart sirketimiz agisindan israf degildir

MR11 Pazar arastirmalar gelecekte bizim sektoriimiizde ¢ok biiyiik 6nem
kazanacak

Cevresel Calkantilar

MT1 Bizim isimizde miisterilerin iiriin tercihleri zaman i¢inde ¢ok sik
degisiyor

MT2 Miisterilerimiz her zaman yeni iiriin arayisina girer

Teknolojik Calkantlar

TT1 Sektoriimiizdeki teknoloji cok hizli degisiyor

TT2 Teknolojik degisimler sektoriimiizde onemli firsatlar doguruyor

TT4 Sektoriimiizdeki teknolojik atilimlar sayesinde pek ¢ok yeni {iriin fikrini

hayata gecirmek miimkiin olmaya baslad1
TTS Sektoriimiizdeki teknolojik gelismeler ciddi gelismeler sayilabilir
Reaktif Stratejik Esneklik
RSF1 Gelecekte karsilasabilecegimiz bir dizi olasiligr dikkate aliyoruz

RSF2 Gergeklesebilecek olumsuz gelismeleri tahmin edip kendimizi bunlardan
koruyoruz

RSF3 Cevrede yasanan degisimlerden kaynaklanan firsatlardan yararlantyoruz
RSF6 Pazardaki degisimlere karst kendimizi hazirliyoruz
RSF11 Disaridan gelecek soklarla bas edebilmek icin koruma tedbirleri

gelistiriyoruz
Proaktif Stratejik Esneklik
PSF5 Pazara rakiplerimizden ¢ok daha hizli bicimde yeni iiriinler sunuyoruz
PSFo6 Esneklik sirketimizin 6zelliklerinden birisidir
PSF9 Uzun donemli planlarimizi hazirlarken esnekligimizi koruruz

Pazarlama Arastirmalarindan Eyleme Doniik Yararlanma

AOU1 Arastirmanin bulgularindan birisi ya da birkag1 bir kararimizi dogrudan
etkiledi

AOU2 Aragtirmanin sonuglar1 olmasa farkli bir karar almisg olabilirdik

AOU3 Arastirmanin sonuglarini beklemeye degdi, ciinkii bunlardan bazilari
ilgili kararimizi 6nemli 6l¢iide etkiledi

Pazarlama Arastirmalarindan Bilgi Tabanim Gelistirme Amach Yararlanma

KEU4 Arastirma sonuglarini yeni bilgiler yaratmak icin kullandik

KEUS Arastirmanin sonuglari bazi konular hakkinda yeni bilgiler edinmemizi
sagladi

KEU6 Arastirmanin sonuglarini isimiz hakkinda yeni seyler 6grenmek icin

Std. Yol

Katsayis1 Varyansi

0,78

0,68
0,78

0,59

0,57
0,61
0,52
0,76
0,73

0,84
0,62

0,68
0,60

0,48
0,56

0,47
0,50

0,58
0,30

0,43

0,41
0,66
0,59

0,49
0,56
0,56

0,44
0,45
0,19

Hata

0,39

0,54
0,40

0,66

0,67
0,63
0,73
0,42
0,46

0,29
0,62

0,53
0,64

0,77
0,68

0,78
0,75

0,66
0,91

0,81

0,83
0,56
0,65

0,76
0,69
0,68

0,80
0,80
0,96

t-degeri

8,54

1,17

8,10

7,61

9,88
9,31
8,13
10,40
8,24

5,69
5,93

7,67
7,70

6,39
7,48

6,24
6,95
7,04

6,75
-6,44
6,82

3,72
3,90
3,27
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kullandik

Ekonomik Kriz Donemlerinde Pazarlama Arastirmalarindan Yararlanma

MRER3 Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerinde sirketimizin manevra
alanim genisletmemize yardimei olur

MRER4 Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerinde pazarlama
inovasyonlar1 yapmamiza olanak saglar

MRERG6 Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerine 6zgii senaryolar
gelistirmemizi saglar

0,35

0,83

0,75
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0.88 6,42
0,31 10,93
0,43 11,16
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EK 17. EKLENEN iLiSKiLERLE TEST EDiLEN YAPISAL MODELLERIN UYUM iYiLiGi DEGERLERIi

ILISKILER 12

TEMEL MODEL 428,63
TEMEL MODEL + CUSO > MT 429.02
TEMEL MODEL + CUSO > TT 403.69
TEMEL MODEL + CUSO - MRA 425.81
TEMEL MODEL + MT > TT 427.81
TEMEL MODEL + MT - MRA 426.20
TEMEL MODEL + TT © MRA 428.74
TEMEL MODEL + CUSO - RSF 429.19
TEMEL MODEL + MT > RSF 427.32
TEMEL MODEL + TT - RSF 424.18
TEMEL MODEL + MRA - RSF 427.59

df

199
198
198
198
198
198
198
198
198
198
198

y2/df
2,15
2,17
2,04
2,15
2,16
2,15
2,16
2,17
2,16
2,14
2,16

Temel Model, CUSO + MT + TT + MRA - KEU - RSF seklindedir.

Ortiik Degiskenlerin isimleri

CUSO
MR
MT
TT
RSF
KEU

Miisteri Odaklilik

Pazarlama Arastirmast Algisi
Cevresel Calkantilar
Teknolojik Calkantilar
Reaktif Stratejik Esneklik

RMSEA

0,084
0,084
0,080
0,084
0,084
0,084
0,084
0,084
0,084
0,083
0,084

Pazarlama Arastirmalarindan Bilgi Tabanini Gelistirme Amaclh Yararlanma

GF1
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88

AGFI
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86
0,86

NFI
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88
0,88

CF1
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

SRMR
0,10
0,10
0,10
0,10
0,10
0,10
0,10
0,10
0,10
0,10
0,10

PGFI
0,76
0,76
0,76
0,76
0,76
0,76
0,76
0,76
0,76
0,76
0,76
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EK 18 - COK DEGISKENLI ANALiZ SURECINDE ELENEN MADDELER

1. PAZAR ODAKLILIK
Miisteri Odakhlik

CUSO2 Sirket stratejilerimiz, miisterilerimiz i¢in nasil daha fazla deger yaratabilecegimizle ilgili
diisiincelerimize bagli olarak sekillendirilir

CUSO3 Rekabet avantaji stratejimiz, miisterilerimizin ihtiyaglarina iliskin bilgilerimize dayalidir

CUSOS5 Miisteri memnuniyetini sistematik olarak ve sik sik olgeriz

Rakip Odaklilik

COMOI1 Satis elemanlarimiz rakiplerin stratejileri ile ilgili edindikleri bilgileri sirket i¢inde diizenli olarak
paylasirlar

COMO2 Rakiplerimizin bizim i¢in tehdit olusturan faaliyetlerine karsilik derhal harekete gegeriz

COMO3 Ust yonetim diizenli olarak rakiplerimizin giiclii yonleri ve stratejileri lizerinde tartismak igin bir
araya gelir

COMO4 Rekabet avantaji elde etme firsati veren olan miisterileri hedefleriz

Birimler Arast Koordinasyon

IFC1 Her birimimizin iist kademe yoneticileri mevcut ve potansiyel miisterilerimizi diizenli olarak
ziyaret ederler

IFC2 Miisterilerimizle yasadigimiz olumlu ve olumsuz deneyimlerimiz hakkindaki bilgileri tiim
birimler ile ¢cekinmeden paylasiriz

IFC3 Sirketimizin tiim birimleri (sdzgelimi pazarlama/satis, iiretim, Ar-Ge, finans/muhasebe) hedef
pazarlarimizin ihtiyaglari kargilama amact dogrultusunda birlikte hareket eder

IFC4 Tiim yoneticilerimiz yaratilan miisteri degerinde her bir calisanin katkis1 oldugunun farkindadir
IFC5 Diger sirket birimleri ile kaynaklar1 paylasiriz

2. PAZARLAMA ARASTIRMASI ALGISI

Pazarlama Arastirmalarina Iliskin Goriisler

MRI1 Pazar arastirmasi, isletme ¢evresinde siirekli olarak yasanan degisimleri anlamamiza yardimci
olur

MR2* Sirketimizin iiriinlerine yonelik talep cok olmadigindan pazar arastirmasi yapmaya ihtiyag
duyariz (Ters kodlanmistir)

MR7* Pazar arastirmalar: sirketimizin performansina 6nemli katki saglar (Ters kodlanmstir)
MRS8*  Pazar arastirmasi, sirketimizde harcayacagimiz ¢abaya degecek bir siirectir (Ters kodlanmistir)

MRS5S Pazar arastirmasi sonuglari, daha giivenilir satis tahminleri yapmakta oldukca faydalidir

MR6 Ciddi bir hata yapmaktansa, pazar arastirmasi siirecinin getirecegi maliyete katlanmay tercih
ederiz

MR9 Yalnizca kapsamli bir pazar arastirmasinin ardindan pazara sunulan {irtinler basarili olur

Pazarlama Arastirmacilanina Iliskin Goriisler

RESI1 Pazar arastirmacilar1 bizim pazara iliskin ne tiir bilgilere ihtiyacimiz oldugunu anlarlar

RES2 Pazar aragtirmacilari yalnizca karmasik tablolar ve analizler sunarlar

RES3 Pazar arastirmacilar1 yaptiklari iste yeterli uzmanliga sahiptir

RES4 Pazar arastirmacilar1 pazar arastirmasi yaptiklari sektorleri ve bu sektorlerin dinamiklerini iyi
bilirler

RESS Pazar arastirmacilari, arastirilmasi gereken pazar sorunu i¢in her zaman en dogru yontemi
kullanirlar

RES6 Pazar arastirmacilari, elde ettikleri bulgular1 yararlanabilecegimiz onerilere doniistiiriirler

3. CEVRESEL CALKANTILAR
Pazarlardaki Calkantilar

MT3 Bazi durumlarda miisterilerimiz fiyata karsi cok duyarli olabiliyor

MT4 Uriinlerimizi ve hizmetlerimizi daha dnce hig satin almanis miisterilerden gelen taleplerle
karsilastyoruz

MT5 Yeni miisterilerin tirtinlerle ilgili ihtiyaglari mevcut miisterilerimizinkinden farkli olabiliyor

MT6 Gegmiste hizmet verdigimiz miisterilerimizin ¢oguna bugiin de hizmet veriyoruz
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Genel Cevresel Calkantilar

ET1 Isletmemiz cevresindeki biiyiime firsatlar1 ciddi bicimde azald

ET2 Ana rakiplerimizin pazardaki faaliyetlerini tahmin etmek artik daha zor

ET3 Ana rakiplerimizin pazardaki faaliyetleri artik ¢ok daha saldirgan bir hal ald1

ET4 Son 5 yil icinde yasal, siyasi ve ekonomik kisitlamalar ciddi 6l¢iide artt1

4. TEKNOLOJIK CALKANTILAR

TT3 Sektoriimiizdeki teknolojinin 6niimiizdeki 2 veya 3 yil iginde nereye ulasacagini tahmin etmek
¢ok zor

5. STRATEJIK ESNEKLIK

Reaktif Stratejik Esneklik

RSF4 Sektordeki darbogazlardan kurtulma becerisine sahibiz

RSF5 Ongoriilemeyen kosullarla bas edebilmek icin atil kaynak bulundurmaya stratejik Snem veriyoruz
RSF7 Cevrede yasanabilecek degisimlere kars1 yiiksek diizeyde nakit rezervi tutuyoruz

RSF8 Yasanan gelismeler karsisinda “bekle ve gor” seklinde bir yol izliyoruz

RSF9 Kendimizi sektordeki risklerden koruyoruz

RSF10  Rakiplerimizin yaptiklar: hatalara karsilik harekete geciyoruz

Proaktif Stratejik Esneklik

PSF1 Ceviklik (kivraklik) sirketimizin 6zelliklerinden biridir

PSF2 Sirketimiz sektorde onemli degisimler yaratir

PSF3 Gegmisteki faaliyetlerimize bakilarak sirketimizin stratejileri tahmin edilemez

PSF4 Birden fazla teknoloji alaninda biiyiime secenekleri yaratmak icin hi¢ durmadan ¢alisiyoruz
PSF7 Sektordeki standartlar1 belirleyen bir sirketiz

PSF8 Yeni ve ongoriilemeyen firsatlardan yararlaniyoruz

PSF10  Uriin dizilerimizi genisletip pazara sunma agisindan rakiplerimize gore daha hizl
davranabiliyoruz

6. PAZARLAMA ARASTIRMALARINDAN YARARLANMA BiCIMLERI

Eyleme Doniik Yararlanma

Aragsal Yararlanma — Uygunsuz Kullanim

AOU4  Arastirma, sonuglarin en azindan bir boliimii ile uyusmayan bir karar alinmasinda kullanildi
AOUS5  Arastirmanin sonuglari, arastirmanin amacini asan bir kararin alinmasida kullanildi

AOU6  Arastirmaya bagli olarak alinan karar1 arastirmanin sonuglari ile bagdastirmak oldukca giic
olmustu

Sembolik Yararlanma — Sinik (Cynical) Kullanim
AOU7  Arastirma sadece goriintiide kullanildt

AOU8  Arastirma sirket ici politik amaglar (belirli bir amaca ulagmak, belirli kararlart mesrulagtirmak,
vb.) dahilinde kullanildi

AOU9  Arastirma kismen de olsa giinah kegisi gibi kullanildi

Sembolik Yararlanma — Pozitif Kullanmim

AOUI10 Arastirma farkindalik ve baglilik yaratmak amaciyla kullanildi

AOUI11 Arastirmay1 bazi konularla ilgili goriislerimizi dogrulamak amactyla kullandik

AOUI2  Arastirmayi, onemli bir mesele ile ilgili farkindalig arttirmak ve konunun anlasilmasini
saglamak amaciyla kullandik

Bilgi Tabamm Gelistirme Amagh Yararlanma

Siire¢ Temelli Yararlanma

KEU1 Aragtirmada ele alinan sorunu netlestirmeye calisirken ¢ok sey 6grendik

KEU2  Arastirma sonuglarindan 6grendiklerimizin 6tesinde, arastirmay! yapmanin kendisi bagl basina
ogreticiydi

KEU3  Arastirmacilara is birimi ve/veya rekabet durumu hakkinda bilgi verirken bir yandan da konunun
daha once fark etmedigimiz yonlerini kavradik
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7. EKONOMIK KRiZ DONEMLERINDE PAZARLAMA ARASTIRMALARINDAN
YARARLANMA

MRERI1 Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerinde degisen tiiketici tercihlerini anlamamizi saglar
MRER?2 Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerine 6zgii dinamikleri anlamamizi saglar

MRERS Pazar arastirmalari, ekonomik kriz donemlerinde pazarlama stratejilerimizi gozden gecirmemize
yardimci olur
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