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OZET

Yasadigimiz yiizyilda insan odakli hizli degisimler, devletlerin diger alanlarda oldugu gibi
ekonomik didinmelerde de oynadig1 rolleri degistirdigi goriilmektedir. Devletin kii¢lilme savi,
devletin olanaklilik o6l¢iisiinde ekonomik yasamdan ¢ekilme goriiniisiinii de destekler
niteliktedir. Devletin tekel konumunda bulunan isletmelerini, diger 6zel girisimcilere agmasi,
bu isletmelerin rekabet ortamlarindaki davranislarimi da yeniden degerlendirmesini gerekli
kilmistir. Tekel konumunda olan isletmelerin; donlisen pazarlarda, rekabet¢i didinmelerine
devam etmesi —ve/veya-artirmasi- ve pazarlara uyumu igin, yapisal ve yonetsel odakli yeniden
yapilanmalarint gerekli kildig1 da s6ylenebilir.

Bu isletmelerin pazar yonlii stratejiyi benimsediklerinde; pazar bilgisi toplama, bilgiyi
yayma, pazarlara tepki verebilme davraniglari sonucunda, etkinlesebilmeleri, ¢aligmamizin
odagini olusturmaktadir. Etkinlesebilmek igin gerekli olan kosullar ve sonuglari, tekel
ortamindan rekabet ortamina gecen Kiitahya Tiirk Telekomiinikasyon A.S. fizerinde
incelenmistir. Uygulanan anket ydntemiyle, isletmenin pazar yonliiliik rekabet analizi test
edilmis ve sonuglart tartigilarak, 6nerilerde bulunulmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tekel Pazarlar, Pazar Yonliiliik, Rekabetgi Davraniglar

MARKET BASED STRATEGIES FOR INCREASING THE EFFICIENCY OF
COMPETITIVE ATTITUDES OF MONOPOLIST BUSINESS ENTERPRISES IN
TRANSFORMING MARKETS -AN ANALYSIS OF TURKISH
TELECOMMUNICATION-

ABSTRACT

In this century, human-centered rapid changes have also changed the role of the governments
in economic area as well as in other fields. The hypothesis of shrinking of governments has
also supported the idea of leaving the economic area as soon as possible. The governments’
opening of their monopolies to private initiatives has made these business enterprises evaluate
their attitudes in competitive world. The enterprises which are seen as monopolies have to
revise their structural and managerial aspects in order to compete in this competitive world.
When these business enterprises take in to consideration market based strategies, their
obtaining and spreading the data and their adaptation to the markets forms the scope of this
study. Necessary conditions and their results for efficiency of business enterprises have been
anlyzed with the example of Kiitahya Turkish Telecommunication Co. With a survey applied
in Kiitahya, market based competition analysis of this enterprise is has been tested and by
discussing its results, recommendations have been given.
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1-GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte hizla yasanan kokli degisimler isletmelerin oldugu gibi devletlerinde
takindigt rolleri degistirdigi goriilmektedir. Bu degisim siirecinin, devletlerin ekonomik
yasamda etkin rol oynayan isletmelerine de yansimaktadir. Ozellikle, devlet tekelinde bulunan
baz1 sektorlere, 6zel sektdr girisimcilerin girisine izin verilmesi -ve/veya devlet tekelini
kaldirmaya yonelik didinmeler- yillarca tekel ortaminda didinme 6rnegi gosteren isletmelerin
yonetsel ve yapisal sorunlarini ortaya ¢ikarmistir. Bu igletmelerin, rekabetci ortamda diger
Ozel sektor isletmeleri ile karsilastirildiklarinda yeterli bir basarim ortaya koyamadiklari,
modern pazarlama anlayisminin bir stratejisi olarak degerlendirilebilecek olan, pazar
yonliiliik yoniinden yetersiz kaldiklar1 da soylenebilir.

Pazar yonliiliik stratejisi kapsaminda; tekel ortamindan rekabet¢i ortama gegme c¢abasinda
olan isletmelerin, rekabetci giiglerini ortaya koyamamalari, basarimlarindaki eksiklikler ve
bunlara neden olan sorunlarin yeterince irdelenememesi, bu ¢aligmamizda bir sorun olarak
gorlilmiistiir. Boylelikle calismamizin amaci, isletmelerde onemli bir strateji olarak kabul
edilebilecek, pazar yonlilik kapsaminda, tekel ortamindan rekabet ortamina gegiste
isletme analizi; yaparak tekel olan isletmelerin, bu donlisiimlerinde pazar yonliilik
anlayiglarin1 analiz etmek ve rekabet ortamlarina geciste ne derece pazar yonlii olduklarini
incelemek olarak belirlenmistir. Boylelikle, ¢alismamizin savi da, tekel ortamindan, rekabetci
ortama gecen devlet isletmelerinin, rekabet¢i ortamin kosullarina doniigiimlerini tam olarak
gerceklestiremediklerinden, bu isletmelerin pazar yonliilik ve basarim degerlerinin diigiik
kaldig1 yoniindedir. Bu savimiz da, Tirk Telekomiinikasyon A.S.’nin Kiitahya 1l
Miidiirligii’nde test edilmeye caligilmistir.

2-PAZARLAMA STRATEJIiSI BILESENI OLARAK PAZAR YONLULUK

Pazar yonliilik, dig ¢evre ile isletme stratejilerini diizenlemek igin ¢ok degisik yaklagimlari
icerebilir. Pazar yonliilik, oncelikli olarak pazarlama konseptine uygun olarak geleneksel
tiikketicilere odaklanmay1 igerir. Pazar yonliilik, tiiketiciye ve rakiplere odaklanma olarak
baslica iki bileseni i¢ermektedir (Heiens, 2000). Pazar yonliliik iistiin nitelikte tiiketici
degerleri olusturulmasmi amaglamaktadir. Bunun i¢in ise, isletmenin kar olusumunu
gerceklestirmesini gerektirir. Bu siirecte, tiiketicilere, rakiplere ve pazara yonelik bilgilerin
elde edilmesi son derece onemlilik gostermektedir (Taskin, 2003, s.130). Diger bir deyisle,
pazar yonliilik, isletmelerin pazardan elde ettikleri islenebilir bilgilerin kullanabilir hale
getirilmesiyle rekabet avantajlarinin elde edilme siirecini ifade etmektedir. Boylelikle, pazar
yonliilik, isletmenin pazarlama islevinin pazarlama bdlimii tarafindan uygulanmasina
odaklanmasidir. Pazar yonliiliikte, pazarlama boliimiiniin temel gorevi, hedef pazardaki
alicilarin gereksinimlerini saptayip, biitiinlesik pazarlama araglarindan yararlanip tiiketicileri
tatmin ederek kar saglama, rekabet giiciinii arttirma ve diger isletme ereklerine ulasma
amaclanmaktadir (Tek, 1999, s.18-21). Pazar yonliilik ile pazarlama yonliiliikk arasinda
kavramlar1 genelde birlikte ele alinmaktadir. Pazar yonliiliik ve pazarlama yonliilik
kavramlarim1 farkli bicimde kullanildigini ileri siiren goriisler olmakla birlikte genelde pazar
ve pazarlama yonliiliik arasinda fark olmadigi yoniindeki goriis onemli Olgiide gegerlilik
kazanmaktadir (Heiens, 2000).

2.1.Pazar Yonlulugin Boyutlari

Isletmeler ¢ok genis etki faktorleri bulunan ve hizli degisen bir cevrede didinme
gostermektedirler. Bu nedenle isletmeler, rekabet¢i giliciinii artirmak ve var olmak i¢in modern
pazarlama anlayisinin geregi, hem tiiketiciyi hem de rakipleri anlamaya ve onlarin stratejik
planlamalariin kapsamlar1 hakkinda bilgi edinmek zorundadirlar (Heiens, 2000). Geleneksel
olarak “ne iretirsek satariz” igerikli yaklasimlar ile uzun dénemde basar1 elde edilmesinin
zorlugunu anlayan isletmeler, karliliklarin1 ve sahip oldugu varliklarini koruyabilmek igin
yapmalart gereken tiiketici odakli yonlii olmak, isletmenin yapin tasarim ve satigina kadar her



islevinde tiiketici istek, gereksinim ve beklentilerini 6n plana almak, tiiketiciyi biitiin karar
stireclerinde isletmenin bir pargasi ve en iist olarak gormek oldugunu anlamaya baslamislardir
(Karabacakoglu, 2002, s.16). Biitiin bu didinmeler isletmelerin pazar yonlii yaklagimlarinin
bir parcast olarak ifade edilebilir. Pazar yonliiliigiin gerceklesmesi ve onem verilmesi igin;
pazarlama boliimiinde 6rgiitsel yapinin 6grenme boyutlart olusturulmalidir, pazardaki rekabet
unsuru bilgi edinme ve Ogrenme firsati olarak goriilmelidir, pazardaki tiiketicilerin
gereksinimlerini ve beklentilerinin analizi yapilmalidir, pazarlama egitimi ve gelistirici
programlar tasarlanmalidir, kendi kendini yoneten ekipler olusturulmalidir, tiim isletmede
biitiinlesik pazarlama anlayisi benimsenmelidir, nitelikli pazarlama yetenegi olan isgdrenler
ise alinmahdir 6grenmeyi paylastiran pazarlama bilgi sistemi gelistirilmelidir vb. boyutlar
icermesi gerekmektedir (Taskin, 2003, s.130).

Pazar yonliiliik, pazar odakli bilgi iiretimi, bilginin islenmesini, boliimlerarasi yayilmasini ve
yonetsel didinmeleri igeren degisik boyutlarda da aciklanabilir. Bunlar1 da, “pazar bilgisinin
Uretilmesi”, “pazar bilgisinin yayilmasi”, “tepki olusturma” olarak ifade edebiliriz
(Uzkurt, 2004).

i-Pazar bilgisinin Uretilmesi: Pazar bilgisi, tiiketicilerin, gereksinimlerinin belirlenmesinin
yan1 sira, bu gereksinimlerine etki eden degisik faktorlerin belirlenmesi cabalarini ifade
etmektedir. Pazar yonliiliglin baslangic noktasi pazar bilgisine duyulan gereksinimdir. Bir
isletmenin stiin tiiketici degeri olusturabilmesi igin, tliketicilerin satin alma davraniglarina
iliskin biitlin bilgilere sahip olmasi gerekmektedir. Pazar bilgisi sadece tiiketicilerden
Ogrenilmis gereksinim ve se¢imlerden olusmaz, ayni zamanda tiiketicilerin bu gereksinim ve
secimlerini etkileyen dis faktorlerin analiz edilmesini de kapsamaktadir. Pazar yonli olmak;
yasal diizenlemeleri, tiiketicilerin secimlerini etkileyebilecek rekabeti ve de8isen cevre
kosullarini, bunlarin tliketicilerin gereksinim ve se¢imleri tizerindeki etkilerini yakindan
izleyip analiz etmeyi gerektirmektedir. Bunlarla birlikte rakiplerin hareketlerini goézleyip
onlarin, tiiketicilerin se¢imlerini nasil etkileyebileceklerini de goz Oniinde bulundurulmalidir.
Pazar bilgisi sadece tiiketicilerin bugiinkii gereksinim ve secimleri ile ilgili degildir, aym
zamanda gelecekteki olasi gereksinim ve secimleri ile de ilgilidir.

ii-Pazar bilgisinin yayilmasi: Bilgi toplama ve yayma pazar bilgisini isletmenin goriiniirdeki
en O6nemli siireglerinden birisidir. Bu siireglerin yardimiyla igletme tiiketicilerini ve rakiplerini
izleyebilmektedirler. Ayni sekilde, elde edilen bilginin etkin bir bigcimde karar verme
konumunda olanlara ulastirilmas: kullanimdaki kuramlarla icerik yoniinden, mevcut hatalari
diizeltmek olanagi vermektedir. Bundan dolay1 isletmedeki bireyler bdliimler tarafindan
iretilmis pazar bilgisinin, tepkinin olusturulmasinda etkin kullanimi icin isletmede calisan
biitlin isgdérenler ve boliimler arasinda paylasilmasit zorunludur. Pazar bilgisinin bdliimler
arasinda bu sekilde yayilmasi, farkli boliimler tarafindan ortak bir hareket temelinin
olusturulmasi i¢in de 6nemlidir.

iii-Pazar tepkisinin olusturulmasi: Pazar bilgisi 1s1¢inda pazarin gereksinimlerine karsilik
vermeyi igermektedir. Pazar sorumlulugu ayni zamanda oOrgiitteki biitlin boliimlerin katilimi
ile hazirlanmig, uyumlu bir tiiketici degeri yaratmayi da gerekli kilmaktadir. Tepki olusturma,
hedef pazari se¢me, yapinlarin olusturulmasi ve sunulmasi, dagitim ve tutundurma
didinmelerinden olusur ve bu da sadece pazarlama boliimiiniin goérevi degil, orgiitteki biitiin
bolimlerin sorumlulugu altindadir.

2.2.Pazar Yonlulugi Belirleyen Faktorler

Pazar yonliiliigli belirleyici faktorler, pazar yonliiliige yonelimli pazarlama yaklagiminin
isletmede benimsenmesini engelleyen veya yardimci olan genelde isletme ic¢i bireysel,
gruplararasi ve oOrgiitsel faktorlerdir. Belirleyici bu faktorleri; Ust yonetim, bélumlerarasi



iliskiler, drgutsel sistemler ve ddullendirme sistemi olarak toplamak olanaklidir (Uzkurt,
2004).

i-Ust Yonetim: Pazar yénliiliigiin gelisiminde en &nemli rolii oynayan faktdrlerden
birisi ve iist ydnetimin orgiit igindeki giiglii etkileridir. Ust ydnetimin pazar yonliiliigiin
gelisimindeki etkilerini ortaya ¢ikaran birkakim arastirmalar yapilmistir. Bu konuda yapilan
arastirmalarda, {ist yonetimle pazar yonliilik arasindaki olumlu baglar arastirilmis ve giiglii
iligkilerin oldugu ortaya g¢ikarilmistir. Pazar yonliiliigiin tiiketici odakli deger ve inanglardan
sorumlu olan iist yonetim odakli oldugu goriilmiistiir.

ii-Bolumlerarasi iligkiler: Boliimlerarasi hareketlilik, orgiitteki boliimlerarasindaki
bicimsel ve bigcimsel olmayan etkilesim ve iliskilerden olugmaktadir. Bu hareketlilik,
bolimleraras1 catisma, boliimlerarasi baglilik ve diger bdliimlerin fikirlerine karst ilgi
seklinde seklindeki ii¢ kategoride incelenebilmektedir.

iii-Orgutsel sistemler: Pazar yoénliiliigiin  orgiitsel 6zelligi ile ilgili belirleyicisi
orgilitsel sistemlerdir. Pazar yonliiliik, orgiitsel katilimin bilesenleri iizerinde 6nemli etkilere
sahip oldugu icin desteklenmesi gereken bir yonetim amaci olarak goriilmiistiir.

iv-Odiillendirme  sistemi: Pazar yonelimli ve tiiketici yonlii isletmelerin
gelismesindeki en Onemli anahtar; yoneticilerin nasil degerlendirdikleri ve nasil
odiillendirdikleridir. Eger yoneticiler kisa donemde karlilifa ve satiglardaki artisa gore
degerlendirilir ve odiillendirilirse siirekli olarak bu iki faktére odaklanacaklar ve oOrgiitsel
yapinin stirekliligi icin gerekli olan tiiketici tatmini gibi kavramlar1 gézardi edeceklerdir. Bu
nedenle pazar faktorlerini dikkate alan degerlendirme ve ddiillendirme sisteminin
benimsenmesi, pazar bilgisinin {iretilmesinde, yayilmasinda olumlu etkiye sahip olacaktir.
Boylelikle pazar yonliiliigii belirleyen faktorlerin, oOdiillendirme, profesyonelligin pazar
yonliliigiin  olusumunda ki etkinligi isgorenlerde is tatmininde de kendini gosterecektir
(Hampton, Hampton, 2004, s.2). Diger bir deyisle, isletmenin tiretiminin degerlendirilmesi
stratejik yonlii bir bakis1 gerektirir. Boyle bir bakis pazar yonlii bir anlayisin ortaya
konulmasini gerektirecektir. Pazar yoOnlii bir anlayigin strateji olarak ortaya konulmasi
orglitsel basarimi ve isletme etkinligini artiracaktir (Homburg, Trohmer, Workman, 2004,
s.3).

3-PAZAR YONLULUK DONUSUMUNDE ETKIiLi OLAN FAKTORLER

Isletmeler, agik bir sistem olarak, makro ve mikro olarak nitelendirilebilecek bir cevrenin
etkisi altinda amaglarina dogru bir didinme 6rnegi sergilerler. Bu nedenle didinme iginde
bulunduklari ¢evreyi olusturan alt ve st faktorler, isletmenin tiim iglevlerine etki
etmektedirler. Bir kaynak bu c¢evreleri; Dogal Cevre, -ckonomik, yasal, politik, sosyo,
kiiltiirel- Rekabetgi Cevre -arz kaynaklar, isletme, aracilar, tiiketiciler olarak belirtirken,
(Islamoglu, 2002, s.62) Bir diger kaynak; bu cevreleri, Yakin Cevre,-yoneticiler, hissedarlar,
tiikketiciler, isgorenler- Ulusal Cevre, -devlet, toplum, kurumlar, rakipler- Uluslararasi Cevre
ve Bilimsel Cevre olarak ifade etmektedir (Tokat, Ergun, 2004, s.42-50). Bu cevrelerin
farkliligr ve cesitliligi etkilesim boyutunu daha da arttirmaktadir. Soyle ki, bazi g¢evrelerin
etkilesim faktorleri de isletmeleri pazar yonlii olmaya yodnlendirebilmektedir. Bu itici
faktorleri de, su sekilde wvurgulanmasi olanakli olacaktir. Ekonomik Cevre Faktorleri -
ekonomik biiylime ve gelisme, iilkedeki enflasyon, faiz oranlari, siyasi ortam, devlet biitgesi
ve para politikalari, yasalar, vb.; Pazar Cevresi Faktorleri ve Cekiciligi —toplam pazar hacmi
ve biliyime orani, pazar boliimleri, dagitim kanallari, yapin tiiketim orani, tiiketici
gereksinimlerindeki degisiklikler, tiiketici satin alma yetenekleri, vb.; Rekabet Cevresi
Faktorleri —rakiplerin karlari, isbirlikleri, maliyet analizleri, yapinlar, teknolojileri vb.; Isletme
Cevresi Faktorleri — satis hacmi, pazar payi, kar marji, yeni pazarlama bilesenleri, yeni hedef
tiikketiciler vb. (Karabulut, Kaya, 1988, s.15-16). Isletmeler didinmeleri siirecinde ¢evre
faktorleri ile birlikte bu itici faktorleri de dikkate almak zorundadirlar. Bu degisken faktorlere
ek olarak, iletisim ve ulasim teknolojilerindeki hizli degisimlerde, kiiresel rekabetin boyutunu
genisleterek, rekabette etkili bir unsur olarak degerlendirilen tiiketici beklentileri, her
isletmenin dikkate almas1 gereken bir deger konumuna gelmistir.



3.1.Rekabet

1960’11 yillarda Ikinci Diinya Savasi’nin yaralarini saran devletler giderek yogunlasan bir
rekabet ortami olusturdular (Kavrakoglu, 1996, s.25). Genel olarak, yasamin her alaninda
belli bir amaca ulasmak icin yarigsmayi ifade eden rekabetin temel unsuru, insan bilinci ve
ylikselme Ozlemi ile 6zdeslesmis olmasidir. Rekabetin amaci da, daha ¢ok gii¢ ve kazang elde
etmektir (Mugaminya, 2000). Rakiplerle didinme gosterilen her alanda, bir adim 6nde ve
istlin olmay1 gerektiren rekabet, uluslararasi igerikte devletlerin bir yapin i¢in diinya
pazarlarindaki durumlarmin da karsilastirnlmasini gerektirebilir (S6zer, 203, s.5). Dolayisiyla
isletmeler pazar yonli bir anlayisla dis cevreye yonelerek rakipleri izlemeli, onlarla kendi
didinmelerini karsilastirmak zorundadirlar. Boylece kendi konumlarimi gérmek buna uygun
strateji belirlemek daha kolay bir basarim olarak goziikmektedir.

3.2.Kiresellesme

Devletlerin, dolayisiyla toplumlarin ve isletmelerinin, Sanayi Devrimi ile baslayan, degisim
ve doniisiime ilgisiz kalmalari olanakli olmadigi gibi, kiiresellesmenin yansimalarina da
ilgisiz kalmalar1 olanakli olamayacaktir (Taskin, Kara, 2004). Kiiresellesme, Sovyetler
Birligi'nin dagilmast ve Dogu Avrupa devletlerinin serbest pazar ekonomisine gegisiyle
birlikte hiz kazanmaya baglamistir. Bu yillarda her tiilii kaynak dagiliminda var olan devlet-
pazar dengesi degismis, diinyanin her yerinde devlet-pazar dengesi, pazara dogru kaymigtir
1990’11 yillarda iletisim ve ulasim teknolojisinde saglanan gelismeler kiiresellesmeyi
hizlandiran faktorler olarak ortaya c¢ikarken, bu siire¢ evrensel standartlarda bir tiiketim
kiltliriinii ortaya ¢ikarmis, rekabeti eskisinden ¢ok daha biiyiilk 6nem ve siddetle diinya
ekonomisinin giindemine sokmustur (Yikselen, 2001, s.15). Kiiresellesme olarak adlandirilan
bu olusum getirdigi degisimler ve olusturdugu yeni kiiltiiriin toplum yasamini temelden
etkiledigi goriilmektedir (Toffler, 1981, 29). Gelisen teknolojilere bagh olarak tek pazara
doniisen diinyada uluslararasi ticaret artmus, iilkelerin dis ticaret rejimlerinde degisiklikler
baslamig ve igletmeler diinyanin bir¢ok yerinde birbirleriyle rakip haline gelmislerdir (Dinger,
1998, s.75). Dolayisiyla kiiresellesme, isletmecilik agisindan diinyanin tek bir pazar olarak
goriilmesi, hedeflenmesi, iretim teknolojisi ve standartlarinin, diinya standartlarina
ylkseltilmesi ve diinya standartlarinda  {iretim ve pazarlama  didinmelerinin
gergeklestirilmesini zorunlu hale getirmistir (Cakmak, 1999, s.21).

3.3.Degisim ve Donusuim

Degisim, isletmeleri pazarlama anlayisinda degisime zorlayan ve rekabetci {istiinliige
ulagsmaya iten nedenlerin basinda gelmektedir. Degisim, planli ya da plansiz bi¢imde bir
sistemin, bir slire¢ ve/veya bir ortamin bir durumdan bir duruma gecirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Durna, 2002, s.21). Rekabet etkinligini artirmak i¢in degisimin etkileri ile,
isletmeler yapilarini ve yonetsel isleyislerini yeniden gézden gegirerek olusan yeni kosullara
uyum saglamak zorundadirlar. Dolayisiyla degisime ayak uydurma giicliigii ¢cekenler rekabet
avantajlarmi yitirmek zorunda kalacaklardir. Gilinlimiizde kiiresel rekabette degisim yeterli
goriinse de, rekabette 6nde olabilmek i¢in degisime uyum gerekecektir (Esendal, 1999, s.125)

3.4.Tuketici Beklenti ve Istekleri

Isletmeleri pazar yénliiliige yonlendiren temel faktdrlerden biri de, tiiketicilerdir. Ciinkii,
gelismeler ve degisimler isletmeleri tiiketicinin  konumunu yeniden degerlendirmeye
yonlendirmistir. Pazar yonliilige gec¢is ile birlikte, tliketici isteklerinin gerektigi gibi
odaklanmadan seri iiretim, klasik pazarlama anlayisi, zaman igerisinde tiiketicinin bilgiye
ulagsmasi, vb. tiiketici degerinin Oneminin vurgulanmasi karsisinda gecerliliklerini 6nemli
Olciide kaybetmistir (Karabacakoglu, 2002, s.22). Bilgi toplumu siireci i¢inde tiiketicilerin
bilgi seviyelerinin artmasi, yapin Ureten ve/veya pazarlayan igletme sayisinin artmasi,
almagiklar1 farklilastirmis, tiiketici beklentilerine uygun yapin iiretimi 6nemli hale gelmistir
(Tiirkmen, 1997, s.54). Bu faktor ayrica pazar yonliiliige dogru degisim siirecinde satin alinan



yapinlarin  karsiliginda elde edilen yararlarin toplami, gereksinimi karsilama seviyesi,
hissedilen tatmin sonucu tiiketici pazarlamada onemli bir rekabet stratejisi olgusu olarak
goriilmeye baslanmistir (Tagkin, 2000, s.192).

3.5.Bilgi Toplumu ve Teknolojileri

Isletmeleri pazar yonlii olmaya yonelten bir diger faktdr de, kiiresellesme ile bagintili olan,
bilgi teknolojileri ve bilgi toplumunun etkili bir faktoér olarak ortaya ¢ikmasidir. Bdylece,
sanayi toplumunda belirleyici olan maddi sermaye, bilgi toplumunda belirleyicilik 6zelligini
bilgi toplumuna birakmistir (Yenigeri, 2002, s.22-23). Uluslararas1 pazarlarda yasanan
gelismeler icin bilgiye sahip olmak ve bu bilgiyi dogru bi¢cimde kullanmak, rekabet
edebilirligin 6nemli bir unsuru haline gelmistir (Oguz, 2004). Bilginin hakim bir gii¢ olarak
toplumun her kesiminde hissedilmektedir, dolayisiyla isletmelerde pazar yonli anlayisi ortaya
cikaran temel degiskenlerden biri, bilgi teknolojileri ve bu teknlojilere bagl ortaya ¢ikan bilgi
toplumudur. Diger bir deyisle, pazar yonlillik, bilgi teknolojilerinin toplumsal yasamda
yaygilasarak etkin rol oynamasi sonucu tartisilmaya baslanmistir.

3.6.YOnetim Anlayisi

Kiiresellesme, diinyada ortak kiiltiirliiliikk denilebilecek yeni bir anlayis1 yayginlastirms,
isletme islevlerinden, insan yasamina, orgiitsel yapilardan, igletme yonetim anlayisina kadar
bircok alanda etkisini gdstermis, yeni anlayislarin ve Kkiiltiirlerin kabul gérmesine neden
olarak kendine o0zgii ortak bir anlayis ve kiiltiir ortaya c¢ikmustir. Eski yonetim yapisinda
politika ve stratejiler, tepe noktadan sekillendirilip, tiiketici unsuru bu degiskene bagli bir
degisken olarak goriiliirken, yeni yonetim anlayisinda, tersi bir durum séz konusudur. Yeni
yonetim anlayisinda tiiketici, isletme politika ve stratejilerini etkiler konuma gelmistir (Aktan,
1997, s.101). Boyle bir degisken olusum sonucunda, isletmeler tiiketicilerden aldiklar1 bilgiler
dogrultusunda, isletme islevlerine iliskin stratejilerini olusturmaktadirlar.

4-DEVLETIN DEGISEN ROLUNDE PAZAR YONLULUK VE BASARIM ILISKIiSi

Isletmelerin didinme 6rnegi gosterdikleri pazarlarm, isletmelerin benimsedikleri pazarlama
anlayislan ve izledikleri pazarlama stratejileri ile yakin iligkisi bulunmaktadir. Monopolcii bir
pazarda didinme gosteren bir igletme ile oldukca farklidir. Ciinkii, tekel kosullarinda ki bir
isletmenin, rekabet etme gibi bir sorunu bulunmadigindan, dis ¢evrede olusan rekabete doniik
didinme ve degisimlerden ¢ok fazla etkilenmesi beklenemez. Bu nedenle tekel pazarlarinda
didinme gosteren isletmeler, pazar arastirmasi yapmadan, tiiketici beklenti ve isteklerini
arastirmaya, teknoloji yenilemeden, vizyon gelistirmeye kadar bircok konuda, monopollii
rekabet kosullar1 icerisinde didinme gosteren isletmelerden hem caba gosterme hem de
kaynak aymrma yoniinden ayr diismektedirler. Devlet anlayisinin, isleyen ekonomik
sistemden, toplum yasimina kadar bir¢ok alanda etkisi s6z konusudur. Benimsenen devlet
anlayist, toplumun ve toplumu olusturan diger alt sistemlerin timiinii sekillendiren bir
ozellige sahiptir. Son 25 yila kadar devlet anlayisi, pek fazla sorgulanmayan, devletin her
alanda egemen oldugu ve yonlendirdigi geleneksel devlet anlayisiydi. Ancak, geleneksel
devlet anlayisindan son yillarda hizla uzaklasilmig; devletin egemenlik alan1 giivenlik, saglik
ve egitim gibi alanlarla smirlandirilmaya calisilmistir. Bu anlayis degisikliginde Sovyetler
Birligi’nin yikilmasi ile birlikte sosyalist devlet anlayisinin dnemini kaybetmis olmasi ve
pazar ekonomisinin agirlik kazanmasinin gok bilyiik rolii olmustur. Ozellikle 1980’lerden
sonra devletin degisen rolil, hemen hemen her alanda goriilmeye baglanilmistir (Aktan, 1998,
$.22-23). 1970’lerden sonra hiz kazanan oOzellestirme didinmeleri diinyada oldugu gibi,
Tiirkiye’de de etkilerini gostermeye baslamig, 1980°lerden sonra bu degisim siireci hiz
kazanmigtir. Bu siirecte yeniden yapilandirilmasi ve devletin kiiclilmesi kavramlari
tartisilmaya baslanmis, devlet yonetiminde yapisal ve yonetsel bir kisim degisimler hiz
kazanmustir. Yillardir elestirilen etkin, verimli, karlt olmadig: ileri siiriilen bazi igletmeler,
ozellestirilerek, etkin, verimli, karli kilinmaya calisildigi gibi, bazi1 alanlarda devletin elinde
bulunan {iretim ve pazarlama tekeli ortadan kaldirilarak, bu sektorlerde, bagka isletmelerin



didinmelerine de olanak taninmaya baslanilmistir. Devletin roliinii énemli Ol¢iide degistiren
ve Ozellikle devlet isletmelerinin tekel 6zelligini ortadan kaldiran ve pazar ekonomisine yol
acan Ozellestirme cabalari, isletmelerin pazar yonlii anlayisina da énemli 6l¢iide etkili olan bir
siirectir. Bu siirecin baglaminda bazi amaglari, rekabeti arttirmak ve kaynaklarin etkin
kullanimin1 saglamak, tiim sektorlerde isletmeler arasindaki rekabeti arttirmak, iilkede
kamusal serbestlestirmeyi saglamak, ekonomide yapisal degisim igin gerekli olan
modernizasyonu ger¢eklestirmek, giiclii bir 6zel sektdr yaratarak ekonomik biiylimeyi tesvik
etmek, piyasa ekonomisinin gelisimini hizlandirmak, pazarin saglikli bir sekilde biiylimesine
katkida bulunmak, 06zel girisimci ve yonetim becerisini gelistirmek, kamu tekellerini
kaldirarak rekabete olanak tanimak olarak ifade edebiliriz (Diiger, 1996, s.279-280).
Boylelikle, bu degisimde, biitiin deger sistemini bigimlendirme ve yoOnetmede yeni yollar
kazanilmakta; siirekli iyilestirme, gelistirme ve ilerleme ile siirdiiriilebilmektedir (Porter, 194,
s.46). Boyle bir yondeki pazarlarin degisim Ozellikleri, elbette ki isletmelerin pazar yonli
olmadaki gosterecegi basarim ile de dogru orantili olacaktir. Soyle ki, baz1 c¢aligmalarda da
pazar yonliilik ve basarim arasindaki iliski ele alinmig ve bu iligkinin rekabet cevresi
tarafindan olumsuz olarak etkilenip etkilenmedigi {izerinde durulmustur. Pazar yonliilik ve
basarim arasinda genelde pozitif iliskinin oldugunu gdstermesine karsin, farkli stratejiler
karsisinda ayni iliskinin olup olamayacagi tam olarak arastirilmamistir. Pazar yonlilik ile
basarim arasindaki iliskinin farkli stratejiler karsisinda hep aynmi olmadigi ortaya konulmustur.
Isletmede pazarlamaya verilen 6nem, isletmenin stratejik odaklari, isletmenin rakiplerine gore
farkli 6geleri, hedef tiiketici pazarinin o6zellikleri, teknolojik yeterlilik, yonetim yaklagimu,
isletme ici iletisim, isletmenin kisa ve uzun siireli planlari, tiiketici yonliiliik, rakip yonliiliik,
islevlerarast uyumlastirma gibi degiskenlerin; pazar yonliiliik ve isletme basarimi arasindaki
iliskiyi vurgulayan degisken Ogeler olarak vurgulamak olanakli olacaktir (Yiikselen, Ural,
Balikcioglu, 2002, s.34). Boylece isletmelerin pazar yonliiliigii ve pazar yonliilik 6gelerinin
isletme basarimini artirmasi beklenecektir.

5-ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE YONTEMI

5.1.Arastirmanin Amaci

Aragtirmada rekabet odakli isletmeler icin 6nemli bir strateji olarak kabul edilen, pazar
yonliliigiin, tekel ortamimdan rekabetgilige doniisen pazarlarda, isletmelerin rekabet
davranmiglarim1  etkinlestirmelerinde  pazar  yonliiliikk  stratejisine ne kadar uyum
sagliyacaklarinin analizi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma, Tiirkiye’de cesitli
ilesitis yapinlar1 sunan ve Oniimiizdeki yillarda da iletisim pazarinda rekabet etmek zorunda
kalacak olan Tiirk Telekomiinikasyon A.S. nin Kiitahya 11 Miidiirliigii’de gerceklestirilmistir.
Arastirmada diger amaglar sunlardir:

a- Tiirk Telekomiinikasyon A.S. nin, bu temel amag 1518inda, iist, orta ve alt seviye
yoneticilerinin, tekel ortamindan rekabetcilige doniisen pazarlara gegiste, pazar yonliilitk
etkinlikleri hakkinda goriisleri 6grenilmek istenilmistir. Bu konuda daha once yapilmis olan
benzer arastirmalarda kullanilan, “bilginin toplanmasi, “bilginin yayilmasi” ve “tepki
olusturulmasi” bilesenleri i¢in kullanilan anket sorularindan yararlanilmigtir.

b-Pazar yonliiliik bilesenleri agisindan, Tiirk Telekomiinkasyon A.S. nin Kiitahya il
Miidirliigii isgorenlerinin, uyum olanaklarimi incelenerek, i¢ miisteri goziiyle isletme
degerlendirilmek istenmistir.

c-Ayrica, arastirmada “karsilagtirma” alt boyutu altinda da sorular hazirlanarak
rakiplere gore kendi isletmelerini karsilastirmalar1 istenmistir.

5.2.Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirma, Tiirk Telekomiinikasyon A.S. nin Kiitahya il Miidiirliigii'nde gerceklestirilmis
olup, bu arastirmada elde edilen bulgular geneli kapsamamaktadir.

Aragtirmada ylizylize goriisme teknigi ile birlikte dort boliimden olusan bir anket yontemi
kullanilmigtir. Uygulanan anketin I. boliimiinii, katilimcilar hakkinda bireysel bilgi edinmeyi
amaclayan demografik bilgiler olusturmustur. Anket kagidinin II. bdliimii, bilgi toplama, bilgi
yayma ve tepki olusturma bilesenleri alt basliklarinda pazar yonliliige yonelik 26 soru yer



almistir. Anketin III. bolimii ise, isletmenin rekabet ortamina gectikten sonra pazar yonliiliik
boyutlarint karsilagtirmayr amaglayan 12 soru olusturmustur. Anketin yanitlanmasinda,
Tiirkiye’deki GSM igletmelerinin ve Tirk Telekomiinkasyon A.S. nin rekabete konu olan
cesitli hizmetlerin hizli geligsimleri dikkate alinarak son bes yilin dikkate alinmasi istenmistir.
Arastirmada derecelendirmeler 5°li Likert Olgegi’ne gore yapilmis ve puan araliklari da sdyle

alimustir:
1-Kesinlikle Katilmiyorum :1.00 - 1.80
2-Kismen Katilmiyorum :1.81-2.60
3-Fikrim Yok :2.61 -3.40
4-Kismen Katiliyorum :3.41-4.20
5-Kesinlikle Katiltyorum :4.21-5.00

Arastirmaya konu olan bilgiler, Tiirk Telekomiinikasyon A.S. nin Kiitahya Il Miidiirliigii’niin
40 (Ana kiitle: 165, Orneklem: 50) iist, orta, alt seviye yonetici ve teknik isgorenlerinden
toplanmistir. Arastirma konusu isletmede 50 adet anket kagidi dagitilmus, gerek doniigiim
sayis1 ve gerekse de anket kagitlarini gegersiz kilacak nedenlerden dolay1 anket kagitlarinin
40 adedinin degerlendirmeye alinmasi olanakli olmustur. Arastirma bilgileri SPSS
programinda islenerek; yiizdeleri, standart sapmalari bulunmus, Pearson Kkorelasyon
katsayilar1 hesaplanarak, iki yonlii tabloda ifade edilmisgtir.

6-ARASTIRMA SONUCLARI VE DEGERLENDIRILMESI
Asagidaki dagilimlar1 gosteren 5 tablo (yas, cinsiyet, gorev siireleri, gorev konumlari, egitim
seviyeleri) aragtirmaya katilanlarin demografik bilgilerine gore olusturulmustur.

6.1.Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Tablo-1- Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

Frekans | Oran

(%)

21-30 yas arasi 2 5.0
31-40 yas aras1 23 57.5
41-50 yas arast 15 37.5
Toplam 40 100.0

Arastirmaya katilanlarin yas gruplari, ii¢ grupta toplanmistir. Arastirmaya en ¢ok katilimin
oldugu yas grubu %57 ile 31-40 yas grubu oldugu goriilmektedir.

Tablo-2-Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Goére Dagilimi

Frekans | Oran
(%)
Erkek 33 82.5
Bayan 7 17.5
Toplam 40 100.0

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlart ve yiizdeleri Tablo-2- de
goriildiigii gibi 33 Erkek, 7 Bayan’dir. Aragtirmaya katilanlarin yiizdeleri ise, %82’si Erkek,
%181 Bayan’dur.



Tablo-3-Arastirmaya Katilanlarin Goérev Sirelerine Goére Dagilimi

Frekans | Oran

(%)

4 yildan az 1 2.5

5-9 yil arasi 1 2.5
10-14 y1l aras1 15 37.5
15 yildan fazla 23 57.5
Toplam 40 100.0

Tablo -3- de goriilecegi gibi arastirmaya katilanlarin %57’si 15 yildan fazla, %37’si ise 10-14
yil aras1 gorev siiresine sahiptir. Diger yas gruplar1 ise %3’liik dilime girmektedir. Bu bulgular
acisindan arastirmaya katilanlarin mesleki agidan deneyimli olduklart sdylenebilir.

Tablo-4- Arastirmaya Katilanlarin Gérevdeki Konumlarina Gére Dagilimi

Frekans Oran
(%0)
Il Miidiirii 1 2.5
11 Miidiir Yrd. 1 2.5
Sube Miidiirii 3 7.5
Miihendis 1 2.5
Uzman 8 20.0
Sef Teknisyen ve Sef 5 12.5
Teknisyen ve Tekniker 8 20.0
Diger 13 32.5
Toplam 40 100.0

Tablo-4- incelendiginde, arastirmaya katilanlardan uzman, teknisyen ve teknikerlerin yiizdelik
orani %20’yi olustururken, sef teknisyen ve sef’lerin katilim oran yiizdesi de % 12.5’luk
dilimi olusturmustur. Diger almasigimi isaretleyenlerinde yiizdelik dilimi %32 olarak
gozikkmektedir.

Tablo-5-Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarinin Dagilimi

Frekans Oran
(%)
[Ikogretim 2 5.0
Lise 21 52.5
Universite 15 37.5
Lisansiistii 2 5.0
Toplam 40 100.0

Tablo-5- arastirmaya katilanlarin ilkogretim, lise, Universite ve lisansiistii egitim
durumlarma gore olusturulmustur. Arastirmaya katilanlar icinde %52 ile lise egitimi almis
olanlar en fazla orana sahiptir. Bu egitim seviyesini %38 ile {iniversite egitimi almis olanlar
izlerken, bu oranlar1 %5 ile lisansiistii ve %5 ile ilkdgretim egitimi almis olanlar izlemektedir.



6.2.Pazar Yonlulik Bilesenlerinden “Bilginin Toplanmasi” “Bilginin Yayilmasi”
“Tepkinin Olusturulmasi” ile Tlgili Gérislerinin Ortalamasi

Standart Sapmalari

Tablo-6-“Bilginin Toplanmasi” Bilesenini Olusturan Gorislerin Ortalamalari ve

Gorusler N | A.O. | Std.sapma
Miisterilerin gereksinim ve beklentileri izlenir 40 | 3.80 1.18
Miisterilerin secim, istek ve beklentileri dogrultusunda satin | 40 | 3.80 1.22
alma kararlarin1 aragtirma goriisler sunma ¢ok dnemlidir
Miisteri tatminini aragtirma 6nemlidir 40 | 4.32 1.02
Istenilen hizmetin zamaninda sunulmasi énemlidir 40 | 4.62 77
Satig sonrasi destek hizmetinin verilmesi onemlidir 40 | 4.22 1.20
Sektordeki degisimler hizli izlenir 40 | 4.05 1.17
Sektordeki gelismeler ¢cok ¢abuk uygulanir 40 | 3.45 1.28
Karar verme ve uygulamaya ge¢me etkinligi hizlidir 40 | 3.00 1.37
Uriin ve hizmet cesitlendirmeye onem verilir 40 | 3.35 1.29
Sektordeki teknolojik degisimleri izleme yiiksektir 40 | 3.95 1.21
Modern pazarlama ilkelerine uygun arastirma yapilmasi | 40 | 3.35 1.38
esastir
Gegerli N 40

Tablo-6- bilginin toplanmasina yodnelik alt boyut bilesenlerini olusturan goriisler analiz
edildiginde, bilginin toplanmasma yonelik 11 gorlisten, 3’linlin ortalamanin altinda kaldigi
gorlilmektedir.

Tablo-7- “Bilginin Yayilmasi” Bilesenini Olusturan Goéruslerin Ortalamalari ve

Standart Sapmalari

Gorusler N | A.O. | Std.sapma
Rakipler ile rekabet etme onemlidir 40 3,85 1.31
Sektorde ¢aba gosteren diger isletmelerin giicli ve zayif | 40 3.15 1.57
yonleri siirekli izlenir
Sektordeki gelismeleri izlemek, pazar analizi yapmak igin | 40 3.20 1.43
yonetim, boliimler aras: siirekli toplantilar yapmak 6nemlidir
Miisteri beklentileri, sikayetleri, miisteri portfoyii hakkinda | 40 3.57 1.17
bilgi veren dokiimanlarin ilgili bolimlere gonderilmesine
6nem verilir
Miisteri tatmini iizerine yapilan caligmalarin ilgili birimlere | 40 3.65 1.27
duyurulmasi hemen yapilir
Pazarlama c¢abalar1 konusunda periyodik oyarak toplanma, | 40 345 1.23
yeni stratejiler, yontemler belirlemeye 6nem verilir
Modern igletmecilik ve pazarlama yontemleri konusunda | 40 3.57 1.12
isgérenler siirekli bilgilendirilir
Gegerli N 40

Tablo-7- bilginin yayilmasma yonelik alt boyut bilesenlerini olusturan goriisler analiz
edildiginde, bilginin yayilmasma yonelik 7 goriisten, 2’sinin ortalamanin altinda kaldigi
gorlilmektedir.

10




Tablo-8-“Tepkinin Olusturulmasi” Bilesenini Olusturan Goruslerin
Ortalamalari ve Standart Sapmalari

Gorusler N A.O. | Std.sapma
Sektore gore miisteri beklentilerine ve gereksinimlerine | 40 | 3.32 1.26
yanit verme hizi oldukga yiiksektir
Degisimler dogrultusunda miisteri istek ve gereksinimleri | 40 | 3.02 1.40
dikkate alinir ve ona gore politika izlenir
Sikayet sisteminin varlig1 ve isleyisi oldukca iyidir 40 | 3.20 1.13
Miisterilerin hizmet kalitesinden sikayetleri sonrasi gerekli | 40 | 3.55 1.33

aragtirmalarin  ve Onlemlerin alinmasina zaman yitimi
olmadan gegilir

Pazar paymin daralmas: durumunda arastirmalar yapilir 40 |3.30 1.18
Pazar paymin artirilmasina yonelik c¢abalar siireklilik | 40 | 3.15 1.49
gosterir

Hizmet onceliklerinin belirlenmesinde politik etkiler dikkate | 40 | 3.75 1.23
almir

Hizmet Onceliklerinin belirlenmesinde miisteri beklentileri | 40 | 3.62 1.27
ve pazarin yapisindaki gelismeler dikkate alinir

Gegerli N 40

6.3.Rakiplere Gore Karsllastirma Sonucu Olusan Ortalama ve Standart Sapmalar

Tablo-9-Rakiplere Gére Yapilan Karsilastirmanin Ortalama ve Standart

Sapmalari

Gorusler N | AO. | Std.sapma
Rakiplere gore pazarlamaya verilen énem yiiksektir 40 2.95 1.25
Rakiplere karst pazar paymi artirma ve korumada basart | 40 3.15 1.23
seviyesi iyidir
Rakiplere gore teknolojiyi kullanmayi artirmadaki basar1 | 40 3.57 1.37
sevilesi iyidir
Rakiplere gore yeni miisteri pazarlarina girmedeki basari | 40 2.95 1.25
seviyesi iyidir
Rakiplere goére sunulan hizmetlerin ve ftriinlerin kalite | 40 3.72 1.17
seviyeleri yliksektir
Rakiplere gore triinlerin gesitligi yeterlidir 40 3.15 1.62
Rakiplere gore iiriin ve hizmetlerin fiyati caziptir 40 3.60 1.46
Rakiplere gore reklam etkinligi, biitgesi yiiksek ve etkilidir 40 2.42 1.53
Rakiplere gore isletme imaj1 olumludur 40 3.75 1.12
Rakiplere gore miisteri destek hizmeti daha iyi sunulmalidir 40 3.47 1.26
Rakiplere gore aracilara destek hizmeti iyidir 40 3.20 1.13
Rakiplere gore isletmenin satig ¢abalari iistiinligii vardir 40 3.22 1.36
Rakiplere gore isletmenin iiriin teknolojilerini farklilagtirma | 40 3.07 1.32
seviyesi daha iyidir
Rakiplere gore pazar pay1 hedefi yiiksektir 40 3.55 1.39
Rakiplere gore degisimleri isletme lehine donistiirme | 40 3.25 1.37
cabalar yiiksektir
Rakiplere gore uzun siireli planlama yetisi yiiksektir 40 2.92 1.30

Tablo-9- da arastirmada, ayrica katilimcilarin rakiplere goére kendi isletmelerini karsilagtirmalar:
istenmistir. Buna iligkin bulgular Tablo-9- da gosterilmis ve rekabet boyutunda yapilan karsilagtirmada
16 goriisten, 10’u ortalama degerinin altindadir.
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6.4.Pazar Yonliluk Boyutlarina iliskin Ortalama Bulgularinin Genel Degerlendirilmesi

Tablo-10-Ortalama Bulgularin Genel Degerlendirilmesi

Bilesenler A.O. Std.

Min. Max. Sapma
BILGI TOPLAMA 40 1.36 4.73 3.81 78
BILGININ YAYILMASI 40 1.71 5.00 3.49 .95
TEPKI OLUSTURMA 40 1.63 4.63 3.36 .86
KARSILASTIRMA (REKABET) 40 1.56 4.63 3.24 .84
BASARIM 40 1.00 5.00 2.84 1.18

Tablo-10-, Pazar yonliiliik ile ilgili i¢ ana boyutun ve bagimli degisken olarak ele alinan iki
boyutun, SPSS programi ile elde edilen ortalamalarini ve standart sapmalarini gdstermektedir.
Tablo-10- da ki bulgulardan, arastirmaya konu edilen isletmenin, pazar yonlilik “bilgi
toplama” ve “bilginin yayillmasi” bilesenlerinde ortalamanin (3.41-5.00) Ustiinde olduklari;
buna karsin “tepki olusturma” bileseninin ortalamanm (3.41) altinda kaldigi goriilmektedir.
Yine Tablo-10- da goriilecegi gibi, rekabet¢i konum yoéniinden, yine rekabet¢i konuma bagh
olarak basarimlari agisindan ortalamanin altinda bulgular tespit edilmistir. Tablo -10- dan
anlasilacagi gibi, katilimcilar, isletmeleri, Pazar yonliiliik agisindan yeterli gormemektedirler.
Ozellikle, Mayis 2004 ay1 icerisinde 20 isletme ile lisans sozlesmesi imzalanmasi, Tiirk
Telekomiinikasyon A.S.’yi simdiden daha ¢ok rekabet¢ci ortama g¢ekecektir. Bu nedenle,
arastirmaya konu olan isletmenin genis ¢apli pazar yonlillik ve rekabet analizleri yaparak,
kendi gelecegi agisindan stratejiler benimsemesi dnemli oldugu sdylenebilir. Aksi takdirde
rekabetci ortamda, rakiplerine gore avantajli 6zelliklerini yitirebileceklerdir.

Tablo-11- Pazar Yonlulik ile Basarim ve Karsilastirmaya Yonelik Korelasyon

Bulgulari
Bilgi Top. Bilgi Yay. | Tepki | Karsilastirma | Basarim
Bilgi Top. | Pearson Corre. 1.000 J715% ,594* 327* 286
Sig.(2-tailed) . .000 .000 .039 .074
N 40 40 40 40 40
Bilgi Yay. | Pearson Corre. 715% 1.000 .692* 337* 284
Sig. (2-tailed) ,000 . .000 .034 .076
N 40 40 40 40 40
Tepki Pearson Corre. .594%* .692%* 1.000 .526%* .384%*
Sig (2-tailed) .000 .000 . .000 .015
N 40 40 40 40 40
Karsllas. Pearson Corre. 327%* 337* 526* 1.000 J138%*
Sig. (2-tailed) .039 .034 .000 . .000
N 40 40 40 40 40
Basarim | Pearson Corre. .286 284 .384 738* 1.000
Sig. (2-tailed) .074 .076 .015 .000 .
N 40 40 40 40 40

* Korelasyon 0.05 duzeyinde anlamlidir **Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhidir

Tablo-11- deki korelasyon analizi bulgularindan, pazar yonliillik boyutlar1 —bilgi toplama,
bilgi yayma, tepki olusturma- ile karsilastirma ve basarim boyutlar1 arasinda bilgi toplama ile
karsilastirma; bilgi yayma ile karsilastirma; tepki olusturma ile basarim; tepki olusturma ile
karsilagtirma ve bagarim arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.

7-SONUGC, TARTISMA VE ONERILER

Isletmeler, gerek pazarda ki didinme kosullar1 geregi tekel konumunda bulunabilecegi gibi,
yapin farklilagtirmasi ya da isletmeler arasi kartel, trost vb. yapilagsmalar sonucu da tekel
konumuna doniisebilirler. Tekel olma isletmeye pazar da, tekele konu olan yapini istedigi
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miktarda {iretebilme, fiyatlandirma gibi bircok avantajlar saglamaktadir. Devlet igletmelerinin
tekel konumu ise, amag¢ olarak 6zel isletme sahipligi tekellerinden farklilik gdstermektedir.
Giliniimiize kadar, devlet, stratejik Oneme sahip olduguna inandig1 isletmelerinin kendi
yapimnlarina yonelik {iretim ya da pazarlama yapmasini bir devlet politikasi olarak
degerlendirdigi goriilmektedir.

Ancak, kiiresel boyutta son 20 yildir yasanan degisimler, diger 6zel isletmelerde oldugu gibi,
devlet politikalarinin da etkilendigini ve degistirdigi sdylenebilir. Bu degisimin yansimalari,
Tiirkiye’de devletin roliiniin degisimi konusunda atilmaya c¢alisilan adimlar1 beraberinde
getirmigtir. Bu degisim siirecinde Ozellestirme ile devletin elinde bulundugu isletmelerin bir
¢ogu, ya ozel sektore ya da iggorenlerine devredilmigtir.

Tiirkiye’de bilisim teknolojilerinde medyana gelen hizli degisimler de devletin ekonomiyi
isletmeleri aracilifiyla yonlendirme politikasinda degisimleri yapmasimi gerekli kilmistir.
Boylelikle ekonomide 0Ozel isletmeciliSe dayali yeniden yapilanmanmn hizlandig:
gorlilmektedir. Bunun sonucunda ise, tekel 6zelliginde bulunan isletmeler, rekabet¢i konuma
gectiginde bircok yonetsel, yapisal sorunlarla karsilastiklart igin, rekabetci ekonomik yapi
icinde rekabet edemez konum ile kars1 karsiya kaldiklar1 soylenebilir. Soyle ki, rekabetei
ekonomi siirecinde didinme Ornegi gosteren isletmelerin dinamik rekabet anlayislar ile tekel
konumunda didinme Ornegi gosteren isletmelerin duragan yonetsel ve yapisal anlayislari
karsilagtirildiginda ¢ok biiylik farkliliklar ortaya ¢ikabilmektedir. Tekel konumunda olan
isletmelerin, yapin gelistirme, pazar arastirmasi yapma ya da miisteri beklentilerine
yonelmesini gerektirecek Onemli bir neden bulunmazken, hizli degisimlerin ve rekabetin
yasandig1 ylzyilimizda kiiresel pazarlarda isletmeler, amaglarina ulasmak i¢in, rekabetgi
gevrenin tutum ve davramiglarini, miisteri beklentilerini ve isteklerini dikkate almak
zorundadirlar. Isletmelerin belirledigi amaglarin verimligini ve etkinligini artirmada ise,
modern pazarlama anlayiginin bir yansimasi olan pazar yonliilik anlayisinin belirlenebilmesi
gegerli ve etkili bir strateji olarak degerlenebilmektedir.

Bu kapsam igerisinde, Tiirkiye’de Telekomiinikasyon alaninda da isletmecilik didinmeleri de
yillarca oOzel igletmelere kapali devlet tekelinde olan bir yapida bulunmustur. Bu pazarin
yeniden yapilanmasi kapsaminda yonetsel ve yapisal bazi degisimler gergeklestirilmis, bazi
alanlar rekabete acilarak, Tiirk Telekomiinikasyon A.S.’nin bir 0l¢iide rekabet¢i ortamda
isletmecilik didinmelerini siirdiirmesi saglanilmaya ¢alisilmistir.

Bu aragtirma kapsaminda, Tiirk Telekomiinikasyon A.S.’nin rekabet¢i ortama gegis sonrasi
pazar yonliillik boyutunu ve basarimini ortaya koymayir amaglayan bir anket uygulamasi
Kiitahya 11 Miidiirliigi’nde alt, orta ve iist seviyeye yonelik olarak gerceklestirilmistir. Bu
arastirma sonucu, rekabet ortamina gegis sonrasi, pazar yonliiliik boyutunu olusturan, bilginin
toplanmasi, bilginin yayilmasi ve tepkinin olusturulmas: konusunda, yoneticilerin Tiirk
Telekomiinikasyon A.S.’nin, yeterli pazar yonlililk basarimina sahip olmadigi yoniindedir.
Boyle bir sonug, isletmenin rekabetgi giiclinii artirmasi gerektigini gostermektedir. Rekabetci
gliclin artirilmast da pazar yoOnliilik anlayisinin  benimsenmesiyle gergeklesebilecegini
sOylemek yerinde olacaktir. Bu savdan hareketle, isletme, karar verme ve uygulamaya
gecebilme etkinligini hizlandirmali, yapinlarini miisterilerinin istek ve gereksinimlerine gore
cesitlendirebilmeye Onem vermeli, modern pazarlama ilkelerine uygun arastirma yapmaya
yonelmeli, ayn1 pazarda didinme gosteren diger isletmelerin giiclii ve zayif yonlerini siirekli
izleyerek ortaya c¢ikan yonleri kendi isletmesinin amaglart dogrultusunda avantaja
doniistiirebilmeli, pazardaki gelismeleri izlemek i¢in yonetim ve boéliimlerarasi toplanti ve
diizenlestirmeyi siirekli ve dinamik tutmali, isgorenlerinin bu didinmelerdeki katkisi artirma
yonelimli inang¢ biitiinligiinii saglamali, pazara gore miisteri beklenti ve gereksinimlerine
yanit verme hizim1 yikseltebilecek Onlemler alarak, miisteri gereksinim ve isteklerinde
yogunlagabilecek politikalar belirleyerek izlemelidir.
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Isletme, sikayet ve Oneri sistemini de giiclendirici onlemlerin alinmasinda gosterecegi caba
amaclarina ulagmadaki  didinmelerinin etkinligini artirabilecektir. Ayrica, pazar payinin
artirllmast konusunda yetersiz kaldigi soylenebilen bu isletmenin, pazar paymi artiracak
arayislara yonelerek, yukarida siralamaya calistigimiz oOneriler dogrultusunda, pazar payini
artirict didinmelere hiz vermesi rekabetgi giiclinii artirabilecektir.
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