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OZET

Isleimelerin, miisterilerine en yiiksek tatmini saglamalart ve pazardaki
rekabel distinliging sirdirebilmeleri siiphesiz, miisterileri ve pazari en ivi
sekilde tammalarivla miimkiin olabilecekiir. Isletmeye pazarla ilgili bilgi
akisinmn saglanmasi ise igletmede kuruvlucak bir bilgi edinme vapisinin
kurulmasiyly miimkiin olabilecektiv. Aym zamanda bunun sirekliligi icin
bilgi iiretmenin igletmede benimsenmis bir karakier ve dzitmsenmis bir
yelenek olmasi da gerekmekitediv. Ancak bu gekilde isletmelerin pazar bilgisi
tiretmedeki yeteneklerinin ve basarilarmin, pazarlama performanslarina
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ofumlu bir sekilde yansiyacagr bekienebilir. Bu cergevede ¢alismamizda,
isletmelerin pazar bilgisi yeteneklerinin pazaviama performansiorun nasit
etkiledigi incelenmigtiv. Arastuma vapilan isletmelerin pazar bilgisi elde
etme yeteneklerinin  bilegenleri ile pazavlama performans kriterlerinin
dnemli bir boltimiinde olumiu ve giichii iligkilerin varligr gozlenmistir.

Anahitar Kelimeler: Pazar Bilgisi, Pazar Bilgisi Yetenegi, Pazar Odakiilik,
Pazarlama Performans:

THE SIGNIFICANCE OF MARKET KNOWLEDGE COMPETENCE
FOR BUSINESSES AND ITS IMPACT ON MARKETING
PERFORMANCE: A STUDY ON BIGGEST 500 FIRMS

ABSTRACT

The fuct that businesses can provide the highest satisfaction -for the
customers, and carry on competitive superiority in the market can be
certainly possible with recognizing their own market and customers. An
information gathering system will make it possible-for the businesses to have
the market knowledge. For the continuity of that, information generation
must be accepted as a character and absorbed as a skill in the business at
the same time. Only by this way, market knowledge generating. skills and
accomplishments of businesses might influence their market performances
positively. In this study, the influence of market knowledge skills of
businesses on their marketing performance is examined. There are positive
and strong relationships between market knowledge gathering skills and
most of the marketing performance criteria of businesses thar have been
examined

Key Words: Market Knowledge, Market Knowledge Competence, Market
Orientation, Marketing Performance

GIRiS

Giniimiizde isletmelerin, yogun rekabet ortaminda varliklarini
siirdiirebilmeleri ve rekabet iistiinliigii elde edebilmeleri, snemli lgiide bilgi
kavramina balug agtlartyla iliskilendirilmektedir. Birgok sekttrde, tretim
faktorleri arasinda en dnemli yeri bilginin aldigimt gérmekteyiz. Ancak bilgi
¢aginin ve globallesmenin bir sonucu olarak, asiri bilgi yigmimdan isletmeler
kendileri icin faydali olani segebilme yetenegine sahip olmak

durumundadirlar, Ayni zamanda bilgi toplama siirecini etkin bir sekilde
planlama ve yénetmek gerektigi gibi bilgi elde edilebilecek alanlar da dogru
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belirlemek gerekmektedir. Bu baglamda, igletmeler agisindan rekabet
Ustlinltigll saglayacak en &Gnemli bilgi kaynafi, hi¢ siiphesiz faalivet
gosterilen pazarlar olacaktir, Bu pazarlara iliskin pazar bilgisi, isletmelerin
hedef pazarlarindaki miisterileri kazanmak ve onlarla iliskilerini stirdiirmekle
birlikte; sektor, rakipler ve misterilerle ilgili ihtiyag, beklenti ve talepleri
ogrenme ve bunlarda ortaya ¢ikan degisiklikleri izlemekle elde
edilebilecektir. Bunu basarabilen igletmelerin rekabet avantajlarinm artmast
da kaginilmaz olacaktir.

Pazar bilgisinin elde edilmesi, paylasimi ve bunlara iliskin isletmede
bir yetenegin olusmasiyla birlikte bu alanlarda isletmelere yardimer
olabilecek c¢alismalarin da Onemi agiktir. Bu konuda iilkemizde yapilan
calismalarin yetersiz oldugunu sdylemek yanlis olimayacaktir. Dolayissyla bu
caltsmada, isletmeler igin pazar bilgisinin &nemi, pazar bilgisi elde etme
yetenegi kazanmada nasil bir siireg izlenmesi gerektigi ve bu stirecin etkin
calismasimin  pazarlama performansma etkilerinin ne yonde olacag
incelenmigtir.

1. ISLETMELER ICIN BILGININ ANLAMI

Genel olarak bilgi, gerekgelendirilmis gercek bir inang olarak
tanimlanmaktadir. Kisi kendi inanglarmm dogrulugunu diinyaya iliskin
gozlemlerine dayanarak gerekeelendirir. Bu gézlemler ise kisiye 6zgli bakig
acisma, kisisel duyarhilk diizeyine ve bireysel deneyimlere dayanir.
Dolayisiyla bilgi treten kisi gerekgelendirilnis inanglar gelistirerek ve
bunlara bagl kalarak yeni durumdan bir anlam ¢ikarmaktadir. Bu tanum
¢ergevesinde bilgi, her iiirli soyut ya da evrensel bigimde dogru olan bir sey
olmaktan ¢ok gercegin yapilandirilmasidir. Bilginin tretilmesi yalnizca
gergeklerin bir araya toplanmast olmayip, kiiglimsenemeyecek ya da kolayca
taklit edilemeyecek son derece insana Gzgil bir stiregtir. Kisinin kendisinin
bile farkinda olmadigr duygulart ve inang sistemlerini igerebilir ki, bu da bizi
bilginin hem agik hem de sakli olabilecegi sonucuna gétiirtir. Sakl bilginin
agiga cikarilabilmesi de bunu destekleyici bir ortamm varlifima baghdir
{(Krogh vd., 2002: 17).

Tiwana (2003) bilgiyi, yeni deneyimleri ve enformasyonu
degerlendirmek, igsellestirmek igin bir ortam ve ¢ergeve saglayan, yogun bir
tecriibe, degerler, 6zel enformasyon, uzmanlik, kavrayis ve mesnetli sezginin
akiskan bir karistmi olarak tanunlamaktadir. Bu ag¢idan  bakildiginda
kuruluslarda bilgl, ¢ogu kez yalinzca belgelerde ya da sir gibi saklanan
evraklarda degil, organizasyonun giindelik isleyisinde, siireglerde,
uygulamalarda ve normlarda gizlidir.




Krogh vd. (2002, 132) isletmeler igin bilgi Gretiminin kolay bir is
olmadifmi su sekilde ifade etmektedirler: Bugiin ¢ogu yonetici, dzellikle de
yvasamini veniliklerle stirdiiren ileri teknoloji sirketlerinin  yoneticileri,
sitketleri igcin  bilgi dretiminin  dnemli  oldugunu hi¢ durmaksizin
soylemektedir. Sirketlerinin  bilgi iiretimini &zel seminerler ve yeni
prosediirlerle; bu konuda birini gorevlendirerek, bilgi teknolojisini kurulusun
her yanina yayarak vb. uygulamalarla oncelikli hale getirdigini de
soyleyebilirler. Ne var ki, bilgi {iretimini desteklemek ve siirdiirmek ilk
bakista sanildigindan ¢ok daha zor olup kurulus iginde bir gerginlik
kaynagina dontstigii de ender goriilen bir durum degildir. Bilgi ydnetimi
¢abalarinda engellerle karsilasan ya da bu ise kuskuyla yaklasan yoneticiler
genellikle iyi sonuglar elde edememektedir. Geleneksel yonetim teknikleri
de bilgi dretiminin kirtlgan olmasindan dolayr bu siiregte bir ise
yvaramamaktadir. Kisiler yeni bilgileri, fikirleri ya da gozlemleri kabul
etmekte isteksiz olabilir, hatta bunu beceremeyebilirler. Dahasi, kuruluslar
yeni bilginin tretilmesi agisindan ¢ok uygun ortamlar bulamayabilirler de.
Calisanlar bilgilerini baskalariyla paylasmakta ciddi engelleri asmak zorunda
kalabilirler. Bu konuda temelde iki tiir engel bulunur: bireysel ve
organizasyonel, Bu ikisi farkh olmakla birlikte birbirleriyle iliskilidir ve
sirketler her iki tiir engeli asmak i¢in de biitiinlesik mekanizmalar kullanmak
durumundadirlar. Nitekim satis elemanlart tizerinde gergeklestirilen bir
arastirmada pazar bilgisini paylasmada satis elemanlarmin makyavelist
egilimleri arttikga daha olumsuz bir tutum iginde olduklar: gozlemlenmistir
(Torlak, 2002). Dolayisiyla, isletme yonetimleri bilgi paylasimmdaki kisisel
ve organizasyonel &zelliklerden kaynaklanabilecek her tiirlii engeli birlikte
diisiinmeli ve gerekli dnlemleri almalidirlar.

Giniimiizde bilginin 6nem kazanmasindan dolay:r bilgi yénetimi
konusunda artan sayida ¢alismalarin oldugu goriilmektedir. Bilginin
isletilme ve vyonetilme siireci olarak ifade edilen bilgi ydnetiminin
gliniimiizdeki dnemi birtakim &zelliklerden kaynaklanmaktadir. Bunlardan
bazilart; 1) sirketlerin giin gectikge sermaye yogun degil, bilgi yogun hale
gelmesi; 2) kararsiz piyasalarin orgiitlii bir tepki gerektirmesi; 3) bilgi
yonetiminin, degisim isletmeyi yodnetmeden isletimenin  degisimi
yonetmesine imkan vermesi; 4) bilginin kalici unsur haline gelmesi; 5)
kararlarda higbir seyin bilgi kadar etkili olmamasidir { Tiwana 2003; 21).

Bilginin bir organizasyon igerisinde Gretim sireci Krogh vd.
(2002)’ne gore su bes asamada incelenebilir: 1) saklr bilginin paylagilmasi;
2} kavramlarim iiretilmesi; 3) kavramlarin gerekgelendirilmesi; 4} bir prototip
olusturulmast; 5) bilginin yayilmasi. Bu baglamda bilgi iiretimi bireysel
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oldugu kadar toplumsal bir siiregtir. Sakli bilginin paylasilmasi bircylerin bir
durum hakkindaki kendi kisisel inanglarini ekibin diger iiycleri ile
paylasmalarim gerektirir. Bu noktada gerekcelendirme herkesin gbrevi olur.
Herkes  kendine  gbre dogru  olan  inanglarmn  digerlerinin - dniinde
gerekgelendirmek gibi zorlu bir smmav verceektir ve hilgi Gretimini son
dercce kirilgan bir siireg haline getiren de bu gerekgelendirme, agiklama,
ikna ctme ve digerleri ile iliski kurma ihtiyacidir.

Bu noktada igletmelerde bilgi iiretimini desteklemenin bes Snemli
sartindan sdz edilebilir (Krogh vd., 2002: 19). Bu sartlart su sekilde
siralamak miimkiindiir: 1) bilgiyi destekleme isinin bir vizyon olarak
benimsenmesi; 2) iletisimin ydnetilmesi; 3) bilgi eylemcilerinin harekcte
gecirilmesi; 4) dogru bir ortam olusturulmasr; 5) yerel bilginin
kiivescllestirilmesidir,

[tkin bir bilgi elde ctme siircei igin bu faktdrlerin bilgi tiretim siircei
asamalariyla iliskilendirilmesi ve bu siirece 6zen gosterilmesi gerckmektedir.
Isletimeler igin bilgi kaynaklarii miisteriler ve tedarikgiler, stratejik ortaklar,
topluluk iiyeleri, kuruluslar ve diger kaynaklar olmak {izere siniflandirmak
miimkiindiir. Bu smiflarm her birinde acik bilgileri elde etmeklc birlikte
daha da onemlisi sakli bilgilerin agiga ¢ikarilabilmesi i¢in etkin bir bilgi
cdinme siirecinin igletilmesi gerekmektedir (Krogh vd., 2002: 76).

Aslinda bilgi iiretimini fazlasiyla kirilgan bir siire¢ haline getiren
gerekeelendirmenin herhangi bir kurulusta dort engeli vardir. Bunlar: kabul
edilebilir bir dil kullanma geregi, kurulusta daha &nce yasanmis durumiar,
prosediirler ve sirket paradigmalaridir. Bilginin dnlindcki bireysel engeller
gibi orgiitsel engeller de siklikla insanoglunun dogal egilimlerinden
kaynaklanir. Ne var ki ydnctimlerin yanles tavirlar: bu engelleri daha da
gliclendirebilir (Krogh vd., 2002: 36).

0O Dell vd. (2003) ne gore tsletme igerisinde bilgi transferini saglayan
degisim slireci i¢in ii¢ femel sartin saglanmasi gerekir. Bu sartlardan
birincisi; amaci olmayan bir decgisim c¢abasi yénii  belirsiz, sonug
getirmeyecek bir ¢abadir. Sirketler bilgiden deger clde etmek igin deger
yaratma alanlarint agik¢a tanimlamalidirlar. Bu alanlari, miisteriye vakinlik,
iriinden  pazara mikemmellik  ve operasyone!l mitkemmellik  olarak
tanimlamak mimkiindir. Ikinci olarak, bilginin iirctilmesini, paylasiimasini
ve bilgiden yararlanilmasint giivence altma almak igin sirketler dart
destekleyici  sartin, yani bilisim teknolgjilerinin,  kiiltiiriin,  6l¢liim
sistemlerinin ve operasyonel altyapinin paylasimi destekler nitelikte oldugu
bir ortam yaratmalidirlar. Ugiincii olarak da sirketler bir transfer sisteminin
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planlamasina, tasarimma ve uygulanmasia bir kuantum sigrayist olma
potansiyeli tasiyan  herhangi bir degisim ¢abasiin  gerektirdigi
yapilandirilmig stirecin aymisii kullanarak yaklagmalidirlar.

Bilgi merkezli gevrede faaliyet gosteren glinimiiz isletmeleri i¢in artik
hayatta kalabilmeleri, biyiiyebilmeleri ve rekabet giicii kazanabilmeleri
bilgive ve gerekli bilgilerin tiretilme siirecine verecekleri dnemle miimkiin
olacagt bir gergektir. [sletmelerin pazarda rekabet fistinliigii saglamak ve
pazar performansini artumak igin ihtiyag duyacaklari bilgilerin en
snemlilerinden biri de pazar bilgisidir. Siiphesiz burada onemli olan pazar
bilgisinin tek bagmna kendisi degil bu bilginin elde edilmesini, yorumlamasim
ve paylagiimasim ifade eden pazar bilgisi {iretim sirecidir. Bu siiregte
isletmelerin  elde ettikleri bilgileri pazarlama performansma katk
vapabilecek sekilde kullanmalarim saglayacak bir yetenege sahip olmalari ve
bunu saglayacak bir bilgi dretme sistemi kurmalart da kagimlmaz
olmaktadir. Ayni zamanda bilginin elde edilmesi, yorumlanmas: ve
paylagiimas1 siireci, isletmede c¢alisan personel tarafindan benimsenmesi
gereken bir dederler sistemi haline getirilmelidir.

Bu agiklamalardan hareketle; daha ¢ok gesitliligin, artan bilginin ve
yiikselen dalgali bir gevrenin igerisinde faalivetini siirdiirmek zorunda olan
isletmeler i¢in istiinliik yaratacak en gnemli faktoriin bilgi ve bu bilginin
degerleme siireci oldugu goriilmektedir (Morgan vd., 1998).

2. PAZAR BILGISI, KULLANMA YETENEGI VE ISLETMELER
ICIN ONEMI _

Pazar bilgisi genel olarak organize edilmis veya yapilandiriinig ve
kendisine bir anlam yitiklenmis veriler yigin1 olarak tamimlanmaktadir (Li ve
Calantone, 1998). Ancak burada isletmeler igin Snemli olan, bu bilginin
rekabet avantaj ve yiiksek isletme performansi saglayacak sekilde tiretme ve
kullanma stirecinin yapilandiriimasidir. Burada bilgi tretme, elde etme,
yorumlama ve paylagma siireci olarak ifade edilirken; kullanma ise
igletmenin stratejileri ve pazardaki davramslariyla (sunulacak yeni tirtinler
miisteri iliskileri vb.} {iretilen bilgiyi biitiinlestirme stireci olarak ifade
edilmektedir. [sletmeler igin bu siirecin tamammin benimsenerek bir
davranis olarak benimsenmesi ise Pazar Bilgisi Yetenegi (PBY) olarak
adlandiriimaktadir. Bilginin pazarlama y&netimi agisindan rekabet yetenegi
saglayabilmesi i¢in pazarlama amaglarn ve faaliyetlerine uygun olarak elde
edilmesi, birlestirilmesi ve analiz edilmesiyle, gerekli zaman, bigim ve
miktarda kullanima sunulmasi gerekmektedir (Torlak, 1989).
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Pazar bilgisi ve iiretim siireci isletmeler igin temel bir drgiit yetenegi
(Glazer, 1991) ve stratejik bir deger (Sinkula, 1994) olarak gériilmektedir.
Klasik [ktisat Teorisine gére isgiici, toprak ve sermaye en temel iiretim
faktorleri olarak kabul edilmekteydi. Ancak giintimiizde bilgi ve haber
almanmn iiretim igerisindeki 6nemi biiyiik dlgiide artmigtir. Hatta bugiin pazar
bilgisi, orgiitsel kiiltiir ve ydnetim becerileri en ¢nemli iiretim kaynaklan
haline gelmigtir (Li ve Calantone, 1998). Bu baglamda pazar bilgisi
yeteneginin isletme igerisinde yapilandirilma ve benimsenme siirecinin
incelenmesi, ¢éztimler iretilmesi de 6nem kazanmastir,

Reisenberger (1998) tarafindan yapilan, isletmeler i¢in en énemli bilgi
tipleriyle ilgili aragtirmada $nem sirasina gdre; miisteriler, en iyi pratikler,
uzmanliklar, iirtinler, pazar egilimleri ve rekabetle ilgili bilgilerin, % 80 in
iizerinde bir dneme sahip oldugu goriilmiistiir. Ayni ¢alismada etkin bir bilgi
sistemine sahip olmanin yararlari ise misteriye karst sorumluluk, yenilik,
verimlilik, karar alma yetenegi ve esneklik olarak vurgulanmistir.

Genel olarak bilginin yén verdigi bir ddnemin yasanmasi, rekabetin
kiiresel bir goriiniim kazanmasi, misterilerin gelirlerinin artmas: ve biling
diizeyinin yiikselmesi ve buna bagh ihtiyaglarimin gesitlilik ve artig
gistermesi (Pelham, 2000), bilgive dayali sektérlerin agihk kazanmass,
bilisim teknolojisindeki hizli gelismeler, elektronik ticaretin, yenilik ve
esneklik kavramlarimin pazarda dnem kazanmasi, éncekinden daha farkh bir
rekabet ortam: dogurmustur. Kendi ierisinde siirekli farklihk gésteren bu
dalgalt rekabet ortaminda isletmelerin avantaj elde edebilmelerinin en
dnemli araclarindan biri de, ihtiyag duyulan pazar bilgilerinin iiretim
siirecinde gosterecekleri etkinlik ve mzhhkla miimkiin olacag gdriilmiigtiir.
(Slater ve Narver, 1995).

Glnimiiz isletmelerinin iistlin misteri degeri yaratabilmesi icin
mutlaka migterilerin satin alma davramglarma iliskin biitiin bilgilere sahip
olmasi kagiilmaz bir gergektir. Burada pazar bilgisi, sadece miisterilerden
Ogrenilmis ihtiyag ve tercihlerden olusmaz, aym zamanda miisterilerin bu
ihtiyag ve tercihlerini etkileyen dis faktérlerin analiz edilmesini de kapsar.
Bu agidan igletmelerin pazar odakli olmalari;. hukuki diizenlemeleri,
misterilerin tercihlerini etkileyebilecek rekabeti ve degisen ¢evre kosullarim
ve bunlarmn misterilerin ihtiyag ve tercihleri tizerindeki etkilerini yakindan
izleyip analiz etmeyi gerektirir. Bunlarla birlikte rakiplerin hareketlerini
gizleyip onlarin, miisterilerin tercihlerini nasil etkileyebilecekleri de géz
dniinde bulundurulmahdir. Pazar bilgisi sadece miigterilerin bugiinkii ihtiyag
ve tercilileri ile ilgili degil, aym zamanda gelecekteki olasi ihtiyag ve
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tercihlerle de ilgilidir (Houston, 1986). Su gergegi de hemen belirtmek
gerekir ki, pazar bilgisinin iiretilmesi sadece pazarlama departmaninin
sorumlulugunda degildir. Bu bilginin elde edilmesi igin organizasyondaki
tim bireylerin ve departmanlarin da katilimi gereklidir {Webster 1988; Kohli
ve Jaworski 1990),

3. PAZAR BILGiSI YETENEGI VE PAZAR ODAKLI ISLETME
KULTURU ILISKISI

Literatiirde konuyla ilgili ¢alismalar, pazar hakkinda organize edilmis
ve yapilandirilnug bir bilgi olarak tanimlanan pazar bilgisinin ne oldugunun
yvaninda, pazar bilgisi Gretim siirecinin nasil sekillendirilmesi gerekfigi
konusuna da yogunlasmistir (Kohli ve Jaworski, 1993; Narver ve Slater,
1990; Li ve Calantone 1998; Li ve Cavusgil, 1999). Bu noktada pazar
bilgisinin iiretim siireciyle ilgili ¢alsmalart iki kavram {izerinde
odaklanmaktadir. Bunlardan biri; pazar bilgisinin - elde  edilmesi,
yorumlanmas! ve paylagimini isletme igerisinde bir kiiltiir ve bir davranig
olarak benimsenmesi gerektigini ifade eden pazar odaklilk (market
orientation) (Desphande vd., [993; Narver ve Slater, 1990; Kohli ve
Jaworski, 1993} digeri ise; pazar bilgisi tiretim siirecini, birbirinden farkl
kategorilerden olusan davranigsal bir siire¢ olarak tanimlayan pazar bilgisi
yetenedi (market knowledge competence) dir (Li ve Calantone, 1998; Li ve
Cavusgil, 1999),

Bu konuyla ilgili arastirmalar incelendiginde temelde her ikisinin de
etkin bir pazar bilgisi firetim siirecinin isletme igerisinde tesis edilmesi
fizerine yogunlastigini gormek miimkiindiir, Ancak bazi ¢alismalarda pazar
odaklibk kavrammm ve buna iliskin c¢alismalarm pazar bilgisi iiretim
siirecint ifade etmekte birtakim belirsizlikler tasidigi ve belirli acilardan
pazar bilgisi yetenegi kavramindan ayrildigi ifade edilmektedir. (Li ve
Calantone 1998; Li ve Cavusgil, 1999).

Li ve Calantone (1998) ile Li ve Cavusgil (1999Ye gbre bu iki
kavrami birbirinden farkhlastiran ii¢ temel ayrimdan séz etmek miimkiindiir.
Birineisi; bu siiregte pazar odaklilik kavramy, miisteri ve rakip bilgisi tizerine
yogunlasirken, pazar bilgisi yetenegi kavraminda varolan pazarlama - Ar-Ge
ara yliziiniin Onemini ijhmal etmistir. Pazarlama ve Ar-Ge arasindaki
etkilesim pazara verilecek tepkinin etkinligi ve pazar bilgisi ile teknolojik
bilgiyi biitlinlestirme agisindan oldukga onemlidir.

ikincisi; pazar odakhlik, &rgiitsel haber almanin etkisini incelerken
miisteri ve rakiplerden bilgi edinme siireglerini birlikte diisiinerek bir ayrim

14




yapmamistit  (Kohli ve Jaworski, 1993). Oysa pazar bilgisi yetenegi
calismalar misteriden bilgi alma siirecinin rakipten bilgi alma siirecinden,
dgrenme ve anlama bakumndan farkln bir biligsel siireci gerektirdigi icin ayri
ayr1 degerlendirilmesi gerekliligi {izerinde durmaktadir (Li ve Calantone
1998; Li ve Cavusgil, 1999),

Ugiincti olarak, pazar odaklilik kavraminin belirsizligine iliskin bir
ayrimdir, Li ve Cavusgil (1999)'e gore pazar odakhligm kiiltiirel ya da
davranigsal bir slire¢ oldugu konusunda bir belirsizlik vardir. Ciinkii bazi
arastirmacilar pazar odaklilik kavramint kiiltlirel temelde tanumlarken
{Desphande ve Webster, 1989, Desphande vd. 1993; Narver ve Slater,
1990), bazilar ise davranigsal bir tammlama yapmuslardir (Kohli ve
Jaworski, 1990). Oysa Pazar Bilgisi Yetenegi lic farkli kategoriden olusan
davramigsal bir siiregtir (Li ve Calantone 1998; Li ve Cavusgil, 1999).

Genel olarak miisteri ve rakiplerden bilgilerin  toplanmasi,
yorumlanmasi, paylasiimasi ve kullanilmas: siireci literatlirde, niianslarla
ayrilan  farkli kavramlarla ifade edilse de bu ¢ahgmada bu farkli
isimlendirmeleri i¢ine alacak ve bir sentez yapacak sekilde pazar bilgisi
yetenegi (PBY) olarak adlandirdacaktir. Bu siireci pazar bilgisi yetenegi
olarak nitelemenin en &nemli sebebi; bilginin sadece elde edilmesi,
yorumlanmas: veya paylasumi degil. ayni zamanda, igletmelerin bu siireci
devamli olarak igletecek ve bu bilgileri, pazara verilecek tepkilerle
biitiinlestirebilecek bir karaktere sahip olmasmdandir. isletmeler bu siireci
daimi olacak sekilde vyetenegec donistiirebildikleri stirece basarih
olabileceklerdir. Ancak burada bu siirecin neden bu sekilde tanimlandig, her
bir kavranun temel dzellikleri ve birbirlerini clestiri noktalart ayrintih olarak
incelenecektir.

Su gercegi de belirtmek gerekir ki; pazar bilgisi ve pazar bilgisi
yetenegi de birbirleriyle iliskili ancak ayri kavramlardir, Pazar bilgisi; pazar
hakkinda, organize edilmis ve yapilandeilins bir haber almay: ifade eder.
Bu tammlamadaki organizasyon, sistematik bir siireci ifade ederken;
yapilandirilma ise iliskisiz verilerin harmanlanarak kullanglt ve anlamli bilgi
haline déniistiiriilmesini ifade etmektedir (Li ve Calantone 1998). PBY ise
iiretme, yorumlama, paylasma ve biitlinlestirme asamalarindan olugan bir
stirectir (Kohli ve Jaworski, 1990: Li ve Calantone 1998). Pazar bilgisinin
tiretilmesinde kaginilmaz olarak isletilmesi gereken siireg kavrami, bir dizi
hareketi zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle pazar bilgisi kavramt bir bilgi
stogunu ifade ederken PBY ise bu bilgi stofunun iiretim siirecini ifade
etmektedir. Bu slire¢ organizasyonun aktiviteleriyle icsellestigi ve
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organizasyon iginde gerceklestigi igin taklit edilemez ve disardan
gozlenemez ve siirecin kullantimasi elde edilen bilginin kaybma ve
azalmasma neden olmaz (Day, 1994; Prahald ve Hamel, 1990),

PBY agamalarin: burada incelemeye gegmeden &nce literatiirdeki bazi
calismalarin simtflandirmalarint incelemekte yarar vardmr. Kavrami pazar
adakhitk agisindan inceleyen Narver ve Slater (1990), siireci pazar yonlii
olmak igin miigteri bifgisinin elde edilmesi, rakip bilgisinin elde edilmesi ve
fonksiyonlar arast koordinasyonun saglanmas: olarak kategorize ederken;
Kohli ve Jaworski {1990) ise, pazar bilgisinin {iretilmesi, isletme igerisinde
yayiimast  ve bu doprultuda pazara tepki olusturulmast olarak
siniflandirmaktadir. Kavrama PBY agisindan yaklasan Li ve Calantone
(1998) ile Li ve Cavusgil (1999} ise bu siireci miisteri bilgisi siireci, rakip
bilgisi siireci ve pazarlama-Ar-Ge arayiizii olarak smiflandirmaktadir. Bu
calismada literatiirdeki bu farkh cahsmalarm sintflandirmalan da dikkate
ahinarak pazar bilgisi iiretim siireci ii¢ siirecin bir araya getirilmesiyle ofusan
bir biitiin olarak ele ahnacaktir. Bu siiregler; miigteri bilgisi liretim siireci,
rakip bilgisi iiretim siireci ve fonksiyonlar arasi ishirligi sitrecidir (Sekil 1),

Literatiirdeki bu konuyla ilgili biitin ¢ahigmalarda, pazar bilgisi igin
miisteri ve rakip bilgisinin elde edilmesi zorunlulugu ortak bir faktordiir.
Ancak figiineii bilesen; pazar odakliftk ¢alismalarmda, isletme igerisinde hir
degerler sistemi meydana getirmek ve pgenelde igletme performans:
tizerindeki etkisini vurgulamak amactyla bilgi iiretim strecini hiitiin
departmanlarin benimsemesi gerekliligini ifade eden, fonksiyonlar aras
koordinasyon olarak tanimiamistie. Ilgili siiregler asapida ayrintth olarak
incelenccektir. Pazar bilgisi yetenegi cahismalari daha ¢ok bu siirecin yeni
tirlin gelistirmeye etkisi {izerine yogunlastiklarindan dolayr fonksiyonlar
arast koordinasyonu, pazarlama ve Ar-Ge fonksiyonlarmin kagimilmaz
ishirligine odaklamisiardir, Bu ¢alismada pazar bilgisinin {iretim siirecinin
butiin isletme faaliyetlerini dogrudan veya dolayh olarak etkileyecegi
varsayimundan (ki bu etki alanlarn literatlirdelki atif yaprlan biitiin
caltgmalarda farkh agilardan  ortaya konmus ve bu c¢ahsmada da
incelenmistir) ve bilgi iiretim siirecinin islefmenin biitlin fonksiyonlarinin isi
olmast gerekliliginden hareketle figlincii stire¢ olarak fonksiyonlar arasi
ighirfigi ofarak tanimlanmigtr,
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Sekil [. Pazar Bilgisiyle {lgili Yamlan Calismalardaki Farkli Bakiy A¢tlarinun Sentezi

3.1. Miisteri Bilgisi Siireci

Misteri bilgisi sfirecini; bilginin elde edilmesi, yorumlanmas: ve
butiinlegtirilmesi olarak {ic agsamada incelemek mimkiindtr. Firmalar
misterileriyle ikili iligkileriyle, diizenli toplanti ve tartigmalarla (Kohli ve
Jaworski 1990), kisisel goriismelerle, odak gruplarla (Griffin ve Hauser
1991) ve problem g¢ézme seanslariyla ihtivact olan bilgileri toplayabilir.
Daha sonra bu bilgiler, ihtiyaclari tamimlayacak, sekillendirecek, ayristiracak
ve bir arada toplayacak sekilde g¢esitli analitik siireglerden gegirilir. Son
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olarak analiz edilmis bu bilgiler isletmenin pazara verecegi tepki araglartyla
biitiinlestirilir (Griffin ve Hauser 1991; Li ve Calantone 1998 ),

Pazar bilgisi temeline dayanan hareketleri igeren miisteri yonliiliigiin
saglanmast igin gerekli olan bilginin ¢ok kapsamli olmasi ve degisik
yollardan elde edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda miisteri bilgisi, ihtiyag
ve tercihleri pazarlama disinda etkileyen faktorlerle (rekabet, yasal
diizenlemeler gibi) birlikte, bugiin oldugu gibi miisterilerin gelecekte de
ihtiyag ve tercihlerindeki olas1 degisikliklerin bilgisini de kapsamaktadir
(Narver ve Sater, 1990; Kohli ve Jaworski, 1990). Ustiin miisteri degeri
varatmak i¢in basit miisteri merkezli faaliyetlerin 6tesinde bir ¢abay1 gerekli
kilmaktadir (Han vd., 1998).

3.2. Rakip Bilgisi Siireci

Miisteri bilgisi slirecine benzer olarak rakip bilgisi siirecinin de iig
davramsgsal yonil vardir. Bunlar; rakip bilgisi elde etme, yorumlama ve
biitiinlestirme  siirecidir. Rakip bilgisinin isletme tarafindan izlenmesi,
rakipler karsisinda isletmenin konumunun belirlenmesinde Snemli rol
oynamaktadir (Day ve Wensley, 1988; Dickson, 1992; Sinkula, {994; Li ve
Cavusgil, 1999},

Herhangi bir pazarda firmalar teknolojik, kaynak kontrolii ve {riin
karakteristikleri agisindan rakiplerine nazaran ya asagida, ya esit ya da iistiin
olabilirler. Delayistyla firmanm rakiplerinin kargismda kendi konumunu net
olarak belirlemesi uygun bir stratejik konumlanma firsatint da verecektir (Li
ve Calantone, 1998). Firmalarm rakipleri karsisinda kendi konumlarim
yanhs belirlemeleri durumunda ise, yoneticilerin mevecut konumlarint
giiglendirecek ve en iyi savunma stratejisini belirleyecek kararlari almasi
miimkiin olmayacaktr (Day ve Wensley, 1988),

Rakiplerinden daha fazla rekabet bilgisine sahip firmalar bu
bilgilerini, rakiplerinin zayrfliklarindan yararlanma, rakiplerinin giiglii
yonlerini drnek alma veya rakiplerinin giciinii Uriin farkidastrmasiyla
etkinsizlestirme gibi yollarla kullanabilecektir (Tiwana, 2003). Rakip bilgisi
iiretme siirecinin  énemini Geus (1988: 74), “gelecegin sirketlerinin
yoneticileri, rakiplerinden daha hizhi rekabet bilgisine sahip olmayi
tgrendikleri zaman rekabet avantajt  yakalayabilecektir®  diyerek
vurgulamaktadir,

Bu konuda asir rakip odakhiligm isletmeler igin olumsuz birtakim
etkilerinin olabilecegi tehlikesini de goz ardi etmemek gerekir. Rakip bilgisi
pazar bilgisi yeteneginin bir bileseni olsa da asit bir rakip merkezliiik

18




isletme agismdan arzu edilen bir durum degildir, Ctinkii rakipler ve rekabet
tizerine yogun bir ilgi misterilerin ihtivag ve tercihlerinin gbzardr edilme
tehlikesini de beraberinde getirecektir (Deshpandé vd., 1993). Bu nedenle
firmalar rakipleri hakkinda elde ettikleri bilgileri ve rekabet sartlarini etkin
bir sekilde analiz ederek rakiplerinden farklt ydénlerini misterilere
hissettirebilmeleri gerekmektedir.

3.3. Fonksiyonlar Arast isbirligi

Organizasyondaki bireyler ve departmanlar tarafindan tretilmis pazar
bilgisinin, pazara tepki olusturmada etkin kullanimi i¢in isletmede calisan
biitiin bireyler ve departmanlar arasinda paylasilmase zorunludur. Pazar
bilgisinin departmanlar arasinda bu sekilde yayilmasi, farkli departmanlar
tarafindan ortak bir hareket temelinin olusturulmasi igin de dnemlidir (Kohli
ve Jaworski, 1990).

Pazar bilgisinin formel yolla organizasyon iginde yayilmasinm énemi
actktir. Fakat biitiin organizasyonlar icin bilginin bir de informel yolla
yayillma alternatifi vardir. Bilginin informe] “ayak iisti” diye tarif edilen bir
.sekilde yayilmas: da calisanlarin, misterilerin ihtivaglarina odaklanmasi
agisindan gii¢lit bir aractir. Departmanlar arasinda yatay olarak ve her
departmanin kendi i¢inde yayilmasi seklinde ortaya ¢ikan ve Zeithaml, Berry
ve Parasuraman (1988), tarafindan “yatay iletisim” olarak sunulan bilgi
dagilimt  organizasyonlarin  amaglarina ulasmasinda onemli bir etkiye
sahiptir.

Bu siiregte dzellikle pazarlama ve Ar- Ge arasindaki koordinasyon
onemlidir. Clinkée firmalarm pazara sunacaklart Griinlerin  misterilerin
ihtiyaglarma uygunluk agismdan isletme igindeki teknolojik kapasiteyle
pazardan elde edilen bilgilerin bitiinlestirilmesi dnemlidir. Pazarlama ve Ar-
Ge arasinda yaratilacak sinerjik etkiyle pazara yenilikler sunmak, -
isletmelerin  pazardaki iriinlerinin rekabet giictinti artiracaktir (Li ve
Calantone, 1998).

Fonksiyonlarm pazara iliskin elde ettikleri bilgileri yorumlama ve
paylasmasinm Snemi agiktir. Ancak bunun saglanabilmesi ve geriye doniik
verilere istenildigi zamanda ulasilmas: igin bu verilerin stratejik bir deger
yaratacak hale getirilmesi gerekmektedir. Bunun igin ise isletme icinde bu
verileri isleyebilecek teknik kapasitenin olusturulmast kaginilmaz olacaktir.
Aynt sekilde islenmis verilerin tasnif edilmesi ve depolanmas: da bilginin
kullantmi igin Snemli bir stireci olusturmaktadir.




4, PAZAR BiLGiSI YETNEGINI BELIRLEYEN VE ENGELLEYEN
FAKTORLER

Pazar bilgisi siirecinin belirleyici unsurlarmi Kohli ve Jaworski
(1990, tst yonetim fakttrleri, departmanlar aras iligkiler, Srgitsel sistemler
ve Odiillendirme sistemleri olarak dort grupta toplamglardir. ‘Webster
(1988)a gore pazar odakli ve miisteri yonli isletmelerin gelismesindeki en
gnemli  anahtar, vyoneticilerin  nasil  degerlendirildikleri  ve nasil
odillendirildikleridir. Eger ydneticiler kisa dénemde kirhihiga ve satiglardaki
artisa gire degerlendiriliv ve édillendirilirlerse strekli olarak bu iki faktér
izerine odaklanacaklar ve organizasyonun strekliligi igin gerekli olan
misteri tatmini gibi kavramlan gtz ardi edeceklerdir. Bu nedenle pazar
faktorlerini  dikkate alan degerlendirme ve &diillendirme sisteminin
benimsenmesi, pazar bilgisinin (retilmesinde, yayllmasinda ve pazara
tepkinin hazirlanmasimda olumlu etkiye sahip olacaktir (Kohli ve Jaworski,
1993). Li ve Calantone {1998) ise pazar bilgisi (retim sirecinin
belitteyicilerini; miisteri talepleri, teknolojik degisim, rekabet yountugu ve
pazar bilgisinin algilanan &nemi olarak dort grupta toplamiglardir.
Miisterilerin, Urliniin performans: ve teknik ¢zelliklerinin karmasiklifiyla
ilgili beklenti dizeylerinin tespit edilmesi ve bunlarin Ar- Ge bilgisiyle
biitiinlestirilmesi ve pazara bu dofrultuda Urlinlerin  sunulmasi, yeni
lirlinlerin bagarist i¢in ¢ok Gnemlidir, Bugiin alicilarin beklentileri oldukea
karmagik hale gelmistir ve bu karmagsikligin  firmalar tarafindan
netlestirilerek  faaliyetlere yansttilmast Onem kazanmustir. Pazardaki
teknolojinin defisim hizint yansitan teknolojik degisim, pazardaki alicilarla
iletigim kurmayi ve bilgi toplama ve yorumlamay! kolaylastiracags icin bu
stirece olumlu bir katk: yapacaktir, Yukanda deginildigi gibi yoneticilerin
pazar bilgisine bakis agis) ise dogrudan isletme galisanlarinin da bu siirece
katkisint etkileyecek bir faktér otarak karsimiza ¢ikmaktadir,

Pazar bilgisinin isletmede (retilmesi, yorumlanmasi, paylagimi ve
kullanimint engelleyen faktérler tizerinde birtakim arastirmalar yapilmis ve
bazt igletme &dzelliklerinin ve faaliyetlerinin bu siireci aksattifi yoniinde
sonuglara vartlmistir, Balabanis vd. (1997), yaptifi arastirmada firma
biiyiikligiiniin, bu siirecin dntinde bir engel oldugunu savunmustur. Pazar
bilgisi elde etme ve paylagma siireci olarak ifade edilen pazar odakhhifin
sniindeki engelleri arastiran Harris (1998) ise bu faktorleri sdyle sualamistir:
1) Calisanlarin, pazar y6nlii anlayisin uygulamasina kars ilgisizligi (apathy),
2) Firmada c¢alisanlardan, &zellikle (st yOneticilerden, etkin olmayan
édillendirme sisteminden kaynaklanan agiri faydalanma (Instrumentalism),
3) Alt kademe galisanlarin organizasyonel yapry1 kendi lehine degistirecek
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giicte olduklarint hissetmeleri (power), 4) Calisanlarm isletme faaliyetlerine
kisa donemli bakis acilari (short termism), 5) [sletme iginde cok agiri
bolimlendirmenin olmasi (compartmentalisation), 6) Calisanlarin pazar
odaklilik hakkindaki bilgisizligi (ignorance), 7) Yonetimin pazar bilgisinin
gelismesi igin yeterli derecede destek saglayamamasi (weak management
support). Webster (1988), yaptigi arastirmada bu engelleri; 1) pazarlama
kavraminin yeterli derecede anlasilamamasi, 2) kisa ve uzun donemli satis ve
kir amaglarmin gatigmasi, 3) kisa donemde finansal yonlii ydnetim
performansi Slgiimlerine fazla Snem verilmesi ve 4) iist yénetimin, firmanimn
diger bilesenleri ve miisterilerin gdreli Snemleri ile ilgili degerlendirme ve
dnceliklerinde yaptlan yanhghklar seklinde siralamustir.

Yapilan g¢aligmalardan da gorildiigi gibi isletmelerin Srgiitsel ve
kiiltirel yapilarmm degisen pazar sartlarinda stirekli bir bilgi transferi
uygulamalariyla bitiinlestirilememesi, PBY nin isletmelerde
benimsenememe sonucunu dofurmaktadir. Ayrica isletme yoneticilerinin
PBY’'ne verdikleri 8nem de isletme caliganlar: tarafindan bu siirecin
benimsenmesinde etkili olmaktadir,

5. PAZAR BILGIiSI YETENEGININ FIRMA UYGULAMALARINA
ETKIiSi

Pazar bilgisinin iretilmesi ve paylastimasint saglayacak isletme
icerisinde etkin bir mekanizmanmm kurulmasmi saglayan pazar bilgisi
merkezli yapilan arastirmalarda bu siirecin, igletme performansina dnemli
katkilar yaptigt gorillmiistiir. Bu galismalarda, isletmelerde bu bilgi stirecinin
etkin isletilmesi; igletme performansinin gelismesine ve karlilign artigina
(Deshpande vd., 1993; Jaworski ve Kohli, 1993; Narver ve Slater, 1990;
Ruekett, 1992; Uzkurt, 2003), c¢alisanlarda birlik ruhunun ve tatminin
olusmasima (Narver ve Slater, 1990; Kohli ve Jaworski, [990), hizmet
kalitesi ve miigteri tatminine (Chang ve Chan, 1998) yabanci pazarlara
girmeye ve basarili olmaya (Mitra ve Golder, 2002) olumlu katki
yapmaktadir (Sekil 2). ‘

Ayrica etkin bir miisteri bilgi siireci, firmalara yeni pazarlann talepleri
tarafindan yaratilmis yenilikleri kesfetme imkani verdigi ve misterilerin
ihtiyaglarina karst iiriinlerin yanhs konumlandirma riskini azalttigi igin yeni
firinlerin pazardaki basarisint artirmakta (Avlonitis ve Gounaris, 1999) ve
Snemli iriin avantajlart sunmaktadir (Li ve Calantone, 1998).

Sekil 2'de goruldiigii gibi isletmede verimli igleyen bir pazar
bilgilenme stireci olsa da bu siirecin pazardaki isletme performansma
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katkisint etkileyebilecek bir dizi isletme i¢i ve isletme disi faktorlerin varhig
s6z konusundur. Bunlardan isletme igi faktérler; isletmenin izleyecegi
strateji tiirii (Day, 1994; Matsuna ve Menzer, 2000), isletmenin benimsemis

oldugu &rgiit kiiltiirit (Desphande ve Webster, 1989), teknolojik ve-

yoénetimsel yenilikler (l.ado ve Maydeu, 2001) olarak siralanabilir. isletme
digi faktorler ise; pazardaki ya da miisteri taleplerindeki daigalanmalar
(Kohli ve Jaworski, 1990}, rekabetin yogunluk derecesi (Narver ve Slater,
1990), ve teknolojik degisimin hizi (Kohli ve Jaworski, 1990), olarak
siralanabilir. Li ve Calantone (1998} ise bu faktérleri PBY *nin belirleyicileri
olarak incelemektedir (Sekil 2).
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6. METODOLOJI

isletmelerin pazarda rekabet tistiinliigii elde edebilmelerinin en 6nemli
yollarindan birisi hi¢ siiphesiz pazart daha iyi tanimalarryla miimkiin
olacaktir. Isletmelerin pazarlarini tamyabilmeleri igin pazardan siirekli veri
akisint saglayacak ve bu verileri anlamli bir bifgi haline donbstiirebilecek
vaply isletme iginde kurmalart gerekmektedir, Ancak bu sekilde pazarlama
performans kriterlerinde rekabet edilebilir bir sonu¢ elde edebileceklerdir.
Bu gergeklerden hareketle arastirmada; isletmelerin pazar bilgisi elde etme
ve paylagimiyla ilgili yeteneklerini ortaya koymak, ybneticilerin bu konudaki
algilarini dlegmek ve bunlarin pazarlama performansina nasil katki yaptigini
incelemek amaglanmaktadir.

Arastirma 6rnegini Capital dergisinin 2002 verilerine gore 2003 yili
Agustos ayinda yaymlamig oldugu 500 biiyiilk 6zel sanayi isletmesi
olusturmaktadir. Adres degisiklikleri ve hatalari gibi nedenlerle 478
isletmeye ulagilabilmis, geri dénen 118 anketten eksik doldurulanlar
elendikten sonra analizler 111 anket izerinden yapilmigtir. Anketler
isletmelerin pazarlama veya satis yoneticileri tarafindan cevaplanmistir,

Anket formunun birinei bglimiinde, pazar bilgisi iiretme ve paylasma
siitecini  (pazar odakli olma) digen ve 9 ifadeden olusan bir &Sleek
{Desphande ve Farley, 1998} yer almaktadir. Diger boélimiinde ise
isletmelerin pazarlama performanslart degisik kriterlere gore dlgen dereceli
bir dlgek ile cevaplayictlarin bazi demografik &zelliklerini 6lgen sorular yer
almigtir. Arastirmada kullanilan Slgegin giivenilirligi 6lgiilmis ve 0,76
olarak bulunmustur.

7. BULGULAR ve TARTISMA

Anketi cevaplayan igletme yoneticilerinin bazi demografik 6zellikleri
Tablo 1’de sunulmustur. Buna gore yoneticilerin biiyiik bir cogunlugu erkek,
yaridan fazlasi 31-40 yas grubu arasindadir, Anketi cevaplayan yoneticilerin
%991 iiniversite mezunu olup, bunlarmn yaklagik Gigte biri lisans iisti egitim
almiglardir.

Tablo 2°den izlenebilecegi gibi, pazarlama yoneticilerinin pazar bilgisi
iiretme ve paylasma siireci boyutlart bakimindan algilamalarinin genellikle
yitksek diizeyde oldugu, en yiiksek alginm ise misteri bilgisi siirecinde
gergeklestifii gorilmektedir. Bu sonuglara gore yéneticilerin pazar bilgisi
iiretme ve paylasma sirecinde misteri yonelimli algilarmin rakip yonelimli
algilarindan biraz daha yiiksek oldugu sdyienebilir.
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Tablo 2°de pazar bilgisi diretine ve paylasma siirecinin il boyutu ile
bu boyutlar olugturan ifadelere ait ortalama degerler yer almaktadr.

Tablo 1: Yéneticilerin Bazi Demografik Ozellikleri

Demografik Gzellikier f %
N=111
Cinsivet
Erkek 90 81,1
Bayan 21 18,9
Yag : :
30 ve alu 20 18,0 ;
31-40 58 52,3 :
41.50 19 17,1 E
51 ve fistil 14 12,6
Egitim Diizeyi i
Lise 1 0,9
Universite 80 72.1
Lisansiistii 30 2740
Caligma Siirest
5 yil ve alty 25 22.5
6-10 y1l 34 30,7
11-15 yif 22 19,8
16 yil ve tistil 30 27,0
Tablo 2: Pazar Bilgisi Uretme ve Paylagma Siireci Boyutlarina Ait Ortalama
Degerler
Pazar Bilgisi Uretme ve Paylagma Ortalama®  Std. Sapma
Stirecinin Boyutiari
Miigteri Bilgisi Stireci 1,62 0,33
Mal/hizmetlerimizi miisteriierimizin nasil degerlendirdikleri bizim 1,27 0,52
i¢in ¢ok dnemlidir.
Milsterilerimizin menfaatleri diper gikar gruplarman menfaatlerinin 1,78 0,70
daima onilindedir.
Bu igletmenin misyonunun mitgteriye hizmet olduguna inantyorum. 1,80 0,80
Rakip Bilgisi Stiveci 1,80 0,58
Rakiplerimizi ¢ok iyi taniriz. 1,70 0,70 i
Rakiplerimize gore daha ¢ok miisteri odakliy:z. 1,88 . 0.90 E
Temel olarak mal veya hizmet farkhlagtirmasina dayal olarak 2,05 1,05 3
rekabet ederiz.
Mal ve hizmetlerimiz kendi kategorisinde daima en iyisidir. 1,58 0,70
Fonhsivonlar Arast Isbirligi 1,71 0,76 H
Miisteri hizmetlerini periyodik ve diizenli olarak degeriendiririz. 1,72 0,77
Mal/hizmet gelistirme stirecimiz iyi bir miisteri ve pazar bilgisi 1,71 1,20
iizerine bina edilir. @
* (1 kesinlikle katihyorum, ............., 3 kesinlikle katilmiyorum) f
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Pazar bilgisi iiretme ve paylasma veya pazar bilgisi yetenegi
gelistirme literatiiriine  baktldigmda, bu siireg etkili  kullanildiginda
pazarlama performansinm olumlu etkilenecegine ydnelik sonuglar oldugu
‘goriilmektedir. Bu dogrultuda, arastirmanin bu béliimiinde pazar bilgisi
iiretme ve paylasma boyutlanyla pazarlama performansi kriterleri arasinda
anlamls iliskiler olup olmadigma bakilmis ve bu amagla kanonik korelasyon
analizi uygulanmistir. Pazar bilgisi tiretme ve paylagma boyutlari bagimsiz
degiskenler seti, pazarlama performansi kriterleri ise bagimli degiskenler seti
olarak kabul edilerek uygulanan kanonik (setlerarasi) korelasyon analizinde
oncelikle iki degisken seti arasindaki korelasyonlar hesaplanmig ve sonuglar
Tablo 3’de dzetlenmistir,

Tablo 3: Bagimh Degiskenler (Pazarlama Performansi Kriterleri) ve
Bagimsiz Degiskenler (Pazar Bilgisi Uretine ve Paylagma Boyutlart) Setinde
Korelasyon Katsayilan

Bagunsiz Degiskenler Bagrahz.v': Degiskenler Seti (Pazarlama Performans Kriterler()

Seti

o ‘ n Yy Yy (v (s ()
(Pazar Bilgisi Uretme  Sanglar  Pazar Yeni Yeni Miigteri  Kdrlilik
ve Paviasma Pay Uriin  Migteri  Sikaveli
Bovultlary}
(Y1) Magteri Bilgisi 1214 2245 1352 2536  -.2896 0288
Stireci
(X2) Rakip Bilgisi 1587 2670 2404 0921 -.3552 0789
Stirec!
(X3) Fonksiyonlar L1008 1884 3203 1199 -.3633 -.1005

Arasi [sbirligi

Tablo 3°den izlenebilecegi gibi, miisteri bilgisi siireci (X1) ile yeni
miisteri (Y4) ve miisteri sikayeti (Y5) arasinda; rakip bilgisi siireci (X2) ile
pazar payi (Y2) ve yeni iiriin (Y3) arasinda orta dilzeye yakin iligkiler stz
konusu iken rakip bilgisi siireci (X2) ile miisteri sikayeti (Y5) arasmda,
fonksiyonlar arasi isbirligi (X3) ile yeni iirlin (Y3) ve miisteri sikayeti (Y3)
arasinda orta diizeyde bir iligki s6z konusudur. Bu sonuglara gore,
degiskenler arasindaki iliskilerin genelde gii¢lii olmadig: sdylenebilir,

Bagimsiz degiskenler setinin setlerarasi (ham) katsayilart Tablo 4’de
verilmistir,
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Tablo 4: Bagimsiz Degiskenler (Pazar Bilgisi Uretme ve Paylasma
Boyutlar) Setinin (Ham) Katsayilan

Baginsiz Degiskenler Seti Setleraras: (Ham) Katsayifar

(Pazar Bilgisi Uretme ve Paviagma Z1 z2 23 £
Bovillar:y) ’
(X1) Miisteri Bilgisi Sireci -.067 -2.359 - 448 3
(X2) Rakip Bilgisi Siireci =797 1.540 - 1.412 g
(X3) Fonksivonlar Arast  Ishirligi -.906 056 1.143 &

Tablo 4’deki degerler setlerarasi bagimsiz degiskenler bileseni
(fonksiyonu) formiiliinde yverine konuldugunda;

Z1=-0.067 X1 - 0.797 X2 -0.906 X3 H
2= -2350 X1 +1.540 X2 +0.056 X3
Z3=-0448 X1 -1412X2 +1.143 X3

bagimsiz degiskenler seti i¢in dogrusal bilesenler denkiemleri elde edilir.

Bagimli degigkenler setinin setlerarasi (ham) katsayilar ise Tablo 5°de
verilmistir.

Tablo 5: Bagimlt Degiskenler (Pazarlama Performansi Kriterleri) Setinin
{(Ham) Katsayifari

Bagiunl Degiskenler Seti Setlerarass (Ham) Katsavifar
(Pazarlama Performans Kriterler) id 2 w3
(Y11 Sanslar - 144 .508 021
(¥Y2) Pacar Faw - 431 123 -.816
(Y3} Yeni Uriin - 1.085 874 730
(Y4) Yenj Miisteri 079 - 2,636 187
(Y5) Miisteri Sikayveli 1.014 205 078
(Ye) Karldik 360 255 -.991

Tablo 5°deki degerler setlerarast bagimh  degiskenler bileseni
(fonksiyonu) formiiliinde yerine konuldugunda;

Wi=-0.141Y] - 0431Y2 -1.085 Y3 +0.079 Y4 +1.014 Y5+ 0.360Y6
W2= 0359Y1 +0.123Y2 +0.874Y3 -2.636 Y4 +0205Y5+0.255Y6
W3=-0.021Y1] -08i6Y2 +0.730 Y3 +0.187 Y4 +0.078 Y5 -0.991 Y6
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bagiml: defiskenler seti icin dogrusal bilesenler denklemleri elde edilir.

Bagimsiz ve bagiml degiskenler setindeki defiskenlerin  nishi
onemlerini (agrliklarmr) belirlemek amaciyla hesaplanan standartlastirtnig
katsaytlar sirasiyla Tablo 6 ve 7'de verilmistir.

Tablo 6: Bafymsiz Defliskenler (Pazarlama Performanss Kriterleri) Setinin
Setlerarast Standartlastiriimis Katsayilar

Bagunsiz Degiskenler Seti Setlerarast Stondartiagtiviineg Katsavitar
(Pazar Bilgisi Uretme ve Paviagma Z! zZ2 Z3
Boyutlary

(X'1) Miisteri Bilgisi Siireci - 336 - 1.266 - 240
{X2) Rukip Bilgisi Stireci - 467 903 - 818
(X3) Fonksivonlar Arast Ighirligi -.690 043 871

Tablo 7: Bagimlt Degiskenler (Pazarlama Performans: Kriterleri) Setinin
Setlerarast Standartlastirilmis Katsayilart

Baginl Degiskenler Seti Setlerarasi Standarilagtirding Kaisavdlar
(Pazarlame Performans Kriterleri) i W2 W3

(Y1) Saustar -.092 331 014
(Y2 Pazen Paw . - 276 079 -.523
(Y3) Yeni Uriin -.546 440 368
(Y4} Yeni Miigterf 033 - 114 079
(Y3) Migteri Sikaveti 719 145 L0356
(Vo) Kdrldik 279 198 - 767

Her iki setin ham ve standartlastirilnug katsayilar karsilastirildiinda,
katsayilarim  degistifi  ancak isaretlerin  defismedigi  goritlmektedir.
Setleraras1 standartlagtiriimig  katsayilar iUzerinde daha fazla yorum
vapabilmek i¢in her iki set icin hangi fonksiyon veya fonksivonlarin gecerli
olduguna balilmas: gerekir (Nakip, 2003). Bu amagla hesaplanan setleraras:
korelasyonlar Tablo 8°de, Wilk Lamdas: ve Ki-kare degerleri ise Tablo 9°da
verilmigtir.

27




Tablo 8: Setlerarasi Korelasyonlar

Fonksiyoniar Setlerarast Korelasyonlar Setlerarast Korelasyon Karesi
1 583 339
2 291 084
3 197 038

Tablo 9: Wilk’s Lamdasi ve Ki-kare Degerleri

Fonksivonlar  Wilk's Lamda Ki-kare SD Arnlamlilik
4 581 57.023 I8 000
2 380 13.457 10 199
3 961 4.154 4 386

Tablo 8 ve 9°daki sonuglar birlikte ele alindifinda, setleraras: lig
korelasyondan sadece birincisinin, yani Z1 ile W1 arasindaki fonksiyonun
korelasyon katsayisimin anlamh@i oldugu ve bu durumda Z1 ve W]
fonksiyonlarinin  tahminde kullanilabilecegi  anlagiimaktadir.  Birinci
fonksiyonun setlerarasi korelasyon katsayisinim orta diizeyin iizerinde oldugn
bu fonksiyonun toplam varyansin %33,9’unu agikladigi goriilmektedir. Bu
sonuglara gore;

Z1=-0.067 X1 - 0.797 X2 - 0.906 X3
Wl=-0.141Y] - 0.431 Y2 -1.085 Y3 +0.079 Y4 +1.014 Y5+ 0360 Y6

setleraras1 degisken ciftinin anlamii oldugu ortaya gikmistir. Bu durumda
bagimsiz degiskenler setinin X1, X2, X3 ile bagimh degiskenler setinin
Y1, Y2, Y3 degiskenleri ayni yonde, Y4, Y5 ve Y6 degiskenleri ise ters
yonde iliskilidir.

Bagimsiz ve bagimh degiskenler setinin anfamli gikan birinci
fonksiyonunda setierarasi korelasyon katsayisi lizerinde hangi degiskenlerin
etkili oldugunu gérebilmek amaciyla bagimsiz ve bagimli degiskenler
setlerinin setlerarasi yiikleri ile gapraz iliskilere bakidnmustir. Anlamh gikan
fonksiyon sadece birinci fonksiyon oldugu igin bu fonksiyonla ilgili
degerlere Tablo 10 ve 11°de yer verilmigtir.
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Tablo 10: Bagimsiz Degiskenler (Pazar Bilgisi Uretme ve Paylagma)
Setinin Setleraras: Yiikleri ve Bagimli Degiskenlerle Capraz iliskileri

Bagunsiz Bagunlt
Degiskenler  Degigkenler
Fonksivony — Fonksiyonu

Bagunsiz Degiskenler Seti (Pazar Bilgisi Uretme ve 71 Wi
Paylagma Bovatiary)

(X1} Miisteri Bilyisi Siirect -.582 -.33%
(X2) Rakip Bilgisi Siireci =773 - 450
(X3} Fonksivonlar Avast Isbirfigi - .895 - 522

Pazar bilgisi Gretme ve paylasma boyutlarindan olusan bagimsiz
degiskenler setinin setlerarast yilklerine bakildiginda, en giicli iliskinin
fonksiyonlar arasi isbirligi boyutu ile, ikinci derecede rakip bilgisi siireci ve
figiincii  derecede ise miisteri bilgisi siireci boyutlart ile oldugu
anlasilmaktadir. Her ii¢ degiskenin de iliski y6niiniin negatif ve aynr yénde
oldugu goriilmektedir. Bafimsiz degiskenler setinin bagimli degiskenler
setiyle gapraz iligkilerinde de en yiiksek iliskinin yine fonksiyonlar aras:
isbirligi boyutu ile oldugu g&riilmistir. Bu sonuglara gdre, bagimsiz
degiskenler setini olusturan pazar bilgisi iiretme ve paylasma boyutlarinin
kendi iginde aynt yonde ve anlamlt korelasyonlar olusturduklarr séylenebilir.
Bagimsiz dediskenler setinin, aynt biiyiiklilkkte olmasa da aym yénde ve orta
diizeyin iizerinde bagiml degiskenler seti ile ¢apraz iligkileri séz konusudur.
Diger taraftan, bagimsiz degiskenler setinin kendi degiskenleri tarafindan
actklanma oram (varyans)) %57,9 olarak hesaplanmigtir, Bu durumda,
bagimsiz degiskenler setinin kendi iginde agtklama orant yiiksektir.

Tablo 11°den goriilecegi iizere, bagimli deZiskenler setinde birinci
founksiyonla en giiglil iliskiyi miisteri sikayeti olusturmakta, bunu sirasiyla ve
ters ybnde olmak dzere yeni iirlin, pazar payi, satiglar ve yeni miisteri
izlemektedir. Miisteri sikayeti degiskeni bagimsiz degiskenler setinin
anlamlr fonksiyonunda ayni yonde ve en giiclii iliskiyi olusturan degisken
olarak goriilmektedir. Bagimlr degigskenler setinde sirasiyla miisteri sikayeti,
yeni driin ve pazar payr her iki fonksiyonda anlamlt iligkileri
olusturmaktadir. Bagunli degiskenler setinin kendi degiskenleri tarafindan
actklanma orant ise %20 olarak hesaplanmis olup, orta diizeyin altinda bir
agtklama s6z konusudur.
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Tablo 11: Bagunli Degigkenler { Pazarlama Performanst Kriterleri) Setinin
Setlerarast Yiikleri ve Bagimli Degigkenlerle Capraz Iliskileri

Bagunli Bagmmsiz
Degiskenfer  Degiskenler
Fonksivonu  Fonksivonu

Bagumft Degiskenier Seii (Pazarlama Performans Kriterieri) Wy 71

(¥1) Sanglar - 254 ..148
(Y2) Pazar Payi - 451 -.263
(Y3} Yeni Uriin -.581 -.338
(Yd) Yeni Miigteri -.231 -.135
(¥S) Misteri Sikyeli 733 427
(Yo) Kérfuik 054 031

Tablo 10 ile 11°deki sonuglar birlikte degerlendirildiginde, bagimstz
degiskenler setini olusturan fi¢ boyutun da ayni yonde ve anlamlr iligkiler
icerdigi, bagunl: degiskenler sctinde ise, miigteri gikayeti ile ters y@nde
olmak (zere yeni iiriin ve pazar paymin anlamli iliskilere sahip oldugu
anlasilmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda yénetici algtlarinm pazar bilgisi
firetme ve paylasma boyutlarinm yeni miisteri, satiglar ve karliliktan ziyade,
miisteri sikayeti, yeni Uriin ve pazar payr degiskenleri ile iligkili olarak
ortaya ¢iktigi séylenebilir.

Pazar bilgisi iiretme ve paylagma konusundaki ydnetici algilamalar
yiikseldikge pazar paymda artis oldugu ve miisteri sikayetlerinde ise azalma
meydana geldigi  sonucuna  vartlabilir, Bu  sonuglar foplu olarak
degerlendirildiginde, pazar bilgisi tiretme ve paylagma siireci ile igletmelerin
pazarlama performanslar arasinda énemli élgiide anlamlt iliskiler oldugu
géritllmektedir.

SONUC ve ONERILER

Giinimiiz yogun rekabet ortaminda isgletmelerin rekabet iistiinligii
yakalayabilmeleri i¢in buglinkil ve gelecekteki belirsizlikleri gidermeleri
gerekliligi  aciktir. Bu baglamda ¢esitli alanlardaki bu belirsizlikleri
giderebilecek bilgilere ulasmak, bu bilgileri yorumlamak ve buna gére bir
strateji gelistirmek gerekmektedir. Burada isletmeler i¢in bilgi, bilginin elde
edilmesi ve kullanilmas: gibi siiregler, iizerinde diigiiniilmesi ve igletme
icerisinde etkin bir yapiun kurulmast gerekliligi karsimiza ¢rkmaktadir,
Ozellikle teknoloji ve bilgi yogun sektdrlerde bu konunun énemi anlagilmig
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olmakla birlikte, etkin bir bilgi iretme agmm kurulmasi igin isletme
calisanlart, yapilart ve kiltlirleri agisindan bir takim engellemelerin varlig:
da gdriilmektedir. Bu engellerin asilarak, isletme igerisinde, yeni bir
perspektifi  kazandiracak ve rekabet avantaji saflayacak stratejiler
gelistirilebilmesi i¢in dncelikle bilginin dnemi biitiin isletme ¢alisanlarinca
benimsenmeli ve bu konuda bir adim atilmadifi takdirde isletmeye énemli
maliyetlerinin  olabilecegi bilinmelidir, Bu konudaki bireysel wve
organizasyonel engellerin  astlmast elbette kolay olmayacaktir. Fakat
isletmede bilgi odakli bir kiiltiiriin yerlestirilmesi bu engellerin agilmasi ve
tekrar etmemesi i¢in dnemli bir adim olacaktir. Sunu da hemen belirtmek
gerekir  ki; isletmeye kazandwilacak bilgi  yetenefi ve bunun
yapilandirilmasi,  mutlaka  isletmenin  amag  ve  faaliyetleriyle
biitiinlestirilmesi ve isletme performansim artiracak bir nitelik tasimasi
gerekmektedir.

Isletmelerde bilgi odakli bir pazarlama bilgi yeteneginin kazanimi ve
pazar yonelimli bir kiltlirliin benimsenmesi i¢in birbirleriyle iliskili Ug
stirecin igletilmesi gerekmektedir. Bunlar: miusgteri bilgi siireci, rakip bilgi
slireci ve fonksiyonlar arast ishirligidir. Bu asamalardan dzellikle ilk ikisi,
isletme diginda isletmeyi etkileyen pazar aktorleri hakkinda gerekli bilgilerin
elde edilmesini ve yorumlanmasint saglarken, fonksivonlar arast isbirligi ise
gerek bilgilerin  elde edilmesi, gerekse bilgilerin  yorumlanmass ve
paylasilmas: konusunda biitiin isletme fonksiyonlarinin ve ¢alisanlarmmn
igbirligini saglamaktadir, Bu siirecin etkin organizasyonu igin mutlaka
isletme igerisindc verileri elde etme, yorumlama, dosyalama, saklama ve
paylasma konularinda yardimer olabilecek teknolojik araglar ve teknik
elemanlar kullaniimali ve isletme i¢i karar destek sistemleri aktif hale
getirilmelidir.

Etkin bir pazar bilgi slirecinin, isletmenin pazarlama performansta
olumlu katkilar yapacagr daha Onceki galismalarin sonuglariyla paralel
olarak bu ¢alismada elde edilen verilerin analizleri sonucunda da ortaya
cikmigtir. Tlrkiye'nin 500 biiyiik 6zel sektor sanayi isletmelerinden elde
edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda, miisteri ve rakip bilgi stiregleri ve
fonksiyonlar arast isbirligine verilen 6nem ile miisteri sikayetleri, yeni (iriin
ve pazar payy, kismen de yeni tirlin gelistirme performans kriterleri arasinda,
anlamli  korelasyonlar  bulundugu  goriilmiistiir. Buradan hareketle,
isletmelerin pazar bilgisine verdikleri dnemin pazarlama performanslarmi
dogrudan  etkilemekte oldugu sonucuna varilabilir.  Yiiksek pazar
performansia sahip isletmelerin dnemli bir rekabet avantaji saglayacagi da
bir gergektir.
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Pazar bilgisi liretme ve paylagma boyutlar ile satiglar ve Kkérlilik
performans kriterleri arasinda anlamlr korelasyonlann gikimamis olmast ise,
yakin ge¢miste yasanan ekonomik krizler sonucu isletme yoneticileri
lizerinde olusmus olabilecek satis ve kar artist baskiss ile agiklanabilir.

Arastirma  sonuglar, artik isletme ydneticileri ve g¢alisanlarim
bilginin dnemini kavramalart gerektigini gostermektedir. Bilginin &nemiyle
birlikte isletmeler igin gerekli olan bilgilerin hangi yollardan ve nasil elde
edilecegi, elde edilen bu bilgilerin isletme ig¢in strateji gelistirmede
kullanilacak hale nasil doniistiiriilecegi ve isletme igerisinde bu bilginin nasil
paylasilacagi konusunda tnemli bir zihinsel altyapiya ve potansiyele sahip
olmalar! gerekmektedir.

isletme igerisinde bilgi merkezli gelistirilecek bir kiiltlirin  ve
slireglerin uzun donemde igletmeye avantaj saglayabilmesi igin mutlaka
stirekli olmasi gerekmektedir. Bu konuda ¢alisanlarin egitimleri ve kurulan
yapimin daima yenilenmesi vec yeni gelismeleri aninda benimseyebilecek
esnek bir yaptya kavusturulmas gerekmektedir.

isletmeler ile isletme yonetici ve galisanlan bu gergekler
dogrultusunda  pazara, miigteriye ve piyasaya balis  agilari
yonlendirebildikleri oranda; dalgali, belirsiz ve ¢etin rekabet sartlarinm
getirmis oldugu riskleri ortadan kaldirarak ayakta kalabilecekler ve rekabet
tistiinliigii kazanabileceklerdir.
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