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SIRKETLER TARAFINDAN YUORUTULEN ORTAK PAZAR YONELIMININ
OLCUMLENMESINE YONELIK OLCEK GELISTIRME CALISMASI*

A Scale Development Study to Measure The Joint Market Orientation Conducted By Companies

oz

Pazar yonelimi (PY) firmalarin daha pazar odakli olmak igin
uygulamalart gereken kiiltiir, davranig ve faaliyetleri agiklar.
Baslangigta PY odak firma perspektifinden arastirilirken,
daha sonra dagitim kanallarinda veya tedarik zincirlerinde
oynadigi rolii hesaba katacak sekilde arastirmalar gelismistir.
Bu caligma, firmalar arasi pazar yoneliminin is iliskilerinde
oynadigi rolii agiklamak i¢in pazar yoOnelimi teorisini
genigletmeyi amaglamaktadir. Firmalar Arasi Pazar Yonelimi
(FPY) baslangicta, PY’ne benzer sekilde, odak firma ile is
ortagi arasindaki ortak istihbarat olusturma, ortak istihbarat
yayma ve miisteriye ortak yanit verme konusunda miisterek
faaliyetler olarak kavramsallastirildi. Calismada, firmalar
arast pazar yonelimini olgmek igin bir Ol¢im Olgegi
gelistirilmis ve SPSS 26, AMOS 24, SmartPLS3 yazilimlari
kullanilarak deneysel olarak test edilmistir. Sonuglar, FPY
yapisinin aslinda iki faktdrden, ortak bilgi edinme (OBE) ve
ortak bilgiyi yayma aksiyon almadan (OBYA) olustugunu
gostermektedir. Ayrica, analiz sonucunda ulasilan FPY'ni
olusturan iki faktoriin baslangigta beklenenden ¢ok daha az
olarak sekiz giivenilir dlgek Ogesi igerdigi gozlendi. OBE
¢abalarmin ¢ogu, bilgiyi edinmek i¢in anket yerine son
misterilerle ortaklasa goriigmek veya pazar arastirmalar
yoluyla bu bilginin toplanmasina odaklanmakta. OBE
¢abalarimin son miisteri bilgilerine odaklandig1 ve diger pazar
veya is egilimlerine ¢ok daha az odaklanildig1 goriilmektedir.
OBYA 06l¢ek maddeleri, odak firma ile kanal ortaklari
arasindaki yanit verme g¢abalarinin proaktif bir ¢aba yerine
oncelikle reaktif bir c¢aba iizerine odaklanmis oldugunu
gostermektedir.
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ABSTRACT

Market orientation (MO); describes the culture, behaviors
and activities that firms must practice in order to become
more market oriented. Initially the MO was studied from
the perspective of the focus firm, but later research has
evolved to take into account the role MO plays in
distribution channels or supply chains. This study aims to
expand the theory of market orientation to explain the role
played by inter-firm market orientation in business
relations. Inter-Firm Market Orientation (IMO) was
originally conceptualized, similar to MO, as joint
activities between the focal firm and its business partner;
joint intelligence  generation, joint intelligence
dissemination, and joint response to customers. In the
study, a measurement scale was developed to measure the
inter-firm joint market orientation and experimentally
tested using SPSS 26, AMOS 24, SmartPLS3 software.
The results show that the IJMO structure actually consists
of two factors, joint intelligence generation (JIG) and joint
intelligence dissemination and responsiveness (JIDR). In
addition, the two factors that make up the [JMO obtained
as a result of the analysis included eight reliable scale
items, much less than originally expected. Most JIG
efforts focus on gathering this information through
collaborative interviews with end customers or through
market research, rather than surveys to obtain the
information. JIG efforts appear to focus on end-customer
information and much less on other market or business
trends. JIDR scale items indicate that responsiveness
efforts between the focal firm and channel partners are
primarily focused on a reactive effort rather than a
proactive one.
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EXTENDED ABSTRACT

Market orientation (MO) is conceptualized as the focus firm's ability to produce and disseminate market information
and to respond proactively and reactively to customer needs based on this knowledge (Jaworski and Kohli, 1996).
Initially in history, MO was studied from the perspective of the focus firm, but later research has evolved to take into
account the role it plays in supply chains or distribution channels. The overall aim of this research is to expand the
market orientation theory to explain the role played by Inter-firm Market Orientation (IMO) in business relations.
“Can a measurement scale be developed to measure inter-firm market orientation?”, the answer to the question has
been sought. In order to answer this research question, the current scale, used to measure MO, was adapted to
determine whether a scale could be developed to measure IMO. This study provides the conceptualization of this
new relationship structure, called inter-firm market orientation, and develops a scale for IMO. The study covers
companies dealing with B2B products and services in the defense industry. Business-to-consumer (B2C) products
and services that can be sold through other industries, retailers or other dealers are not focused on. IMO was originally
conceptualized as the joint activities of a focus firm and channel partners in knowledge generation, knowledge
dissemination, and proactive and reactive response to customer needs. Firstly, IMO was determined as a second-
order factor with three first-order factors (joint knowledge generation, common knowledge dissemination, and
responsiveness to the common customer). Later, the MARKOR scale developed by Kohli et al. (1993) was adapted
to develop a scale for IMO. The results of the IMO scale development show that the inter-firm market orientation
structure actually consists of two factors (joint intelligence generation (JIG) and joint intelligence dissemination and
responsiveness (JIDR)) rather than three as assumed based on the original MO literature. In addition, the two factors
(JIG, JIDR ) of the IMO obtained as a result of the analysis included eight reliable scale items, much less than
originally expected. Joint Intelligence Generation extent: When it comes to gathering market information between
the focus firm and channel partners, the three scale items loaded on the joint information acquisition (JIG) factor are
as follows. OBE1- Together with the defense industry's main contractor, we meet with end users at least once a year
to find out what products or services they will need in the future. OBE2- Together with the defense industry main
contractor, people from our in-house departments (e.g. production or technical support) communicate directly with
end users to learn how they can better serve customers. OBE3- Together with the defense industry main contractor,
we do a lot of market research. As can be seen, joint intelligence generation is an effort to create market knowledge
in a coordinated way between the focus firm and channel partners. Joint Intelligence Dissemination and
Responsiveness extent: The focus is a shared knowledge dissemination and response effort by the firm and channel
partners to respond to end-customer needs based on market knowledge shared between them. The scale items
constituting this factor are; OAA4- We periodically review our product development with defense industry main
contractors to ensure that end users are compatible with what they want. OAA6- We meet periodically with the
defense industry main contractor to plan a joint response to changes in our business environment. OAAS- If a major
competitor launches an intense campaign targeting our end users, we will immediately respond together with the
defense industry's main contractor. OBY 1- We meet with the defense industry main contractor at least quarterly to
discuss market trends and developments. OBY2- Together with the defense industry main contractor, we take the
time to discuss the future needs of end users. These scale items indicate that responsiveness efforts between the focus
firm and channel partners are primarily focused on a reactive effort rather than a proactive one. The findings of the
study show that it is possible to measure the inter-firm market orientation of a firm using the developed scale.

GIRIS

Pazar yonelimi, odak firmanin pazar bilgisini iiretmesi, yaymasi ve bu bilgiye dayali olarak miisteri ihtiyacglarma
proaktif ve reaktif yanit verme yetenegi olarak kavramsallagtirilir (Jaworski ve Kohli, 1996). Baslangicta PY odak
firma perspektifinden arastirilirken, daha sonra dagitim kanallarinda veya tedarik zincirlerinde oynadigi rolii hesaba
katacak sekilde arastirmalar geligsmistir. Bununla birlikte, arastirmalarin bakis agis1 ya firmanin kendisinin ya da
ortaklarinin pazar yonelimi hakkinda, yani odak firma perspektifinden olmustur. Bu arastirmanin genel amaci; is
iligkilerinde, geligsmis firma performansina yol acan pazarlama davraniglar1 ve faaliyetlerine iligkin literatiire katki
saglamaktir. Ayrica, firmalar aras1 pazar yoneliminin (FPY) is iliskilerinde oynadigi rolii agiklamak igin pazar
yonelimi teorisini genisletmeyi amaglamaktadir. Bu ¢aligsma, PY i¢in firmalar aras1 pazar yonelimi olarak adlandirilan
bu yeni iligki yapisinin kavramsallagtirilmasini saglamakta ve bir 6lgek gelistirmektedir. Yeni 6lcek, 6zellikle is
iligkileri baglaminda pazar yonelimi ile ilgili davraniglar ve faaliyetleri 6l¢gmeye calisacaktir. Firmalar aras1 B2B
iligkisini daha pazar yonelimli yapan pazarlama davramislar1 ve faaliyetleri nelerdir? Bu tiir bir 6l¢tim 6lgegi,
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yOneticileri daha pazar yonelimli hale getirmek i¢in is iliskileriyle ilgili oldugundan hangi davraniglara ve faaliyetlere
odaklanmalar1 gerektigini anlamalarina yardimer olarak, yoneticiler i¢in pratik ¢ikarimlar saglayacaktir. Caligma,
savunma sanayi endiistrisindeki B2B iiriinleri ve hizmetleri konu edinen firmalar1 kapsamaktadir. Diger sektorler,
perakendeciler veya diger bayiler araciligiyla satilabilecek firmadan tiiketiciye (B2C) firlin ve hizmetlere
odaklanilmamustir.

1. Olciim Olgekleri ve Kavramsallastirmalar

Miimkiin olan yerlerde, literatiirdeki mevcut olgekler kullanilmis ve gerektiginde diger olgekler bu calismadaki
kavramsallagtirmalan ele alacak sekilde uyarlanmistir. Tablo 1.1.’de bu arastirmada kullanilan yapilarin bir 6zetini
sunulmaktadir.

Tablo 1.1. Bu Calismada Kullanilan Yapilar Ozeti

Yapilar Kavramsallagtirma Kaynak
Firmalar Bir odak firmanin ve onun kanal ortaklarinin bilgi tretimi, Kohli ve ark. (1993)
Aras1 Pazar | bilgiyi yayma ve miisteri ihtiyaclara proaktif ve reaktif yanit ’

Yonelimi vermedeki ortak faaliyetleri. uyarlanmistir,

Miisterilere, rakiplere ve onlari etkileyen giiclere iligkin kurulug

P?.Z a capinda pazar bilgisi olusturma, bilginin dahili olarak yayilmasi Kohli — ve —ark. (1993)
Yonelimi oo . . uyarlanmigtir.

ve bilgiye kars1 reaktif ve proaktif yanit verme.
Tliski Bir tarafin, iligkiyi hem finansal hem de finansal olmayan bir | Selnes ve Sallis'ten (2003)
Performans: | bakis acistyla iiretken ve ddiillendirici olarak algilamasi. uyarlanmistir
Is Rakip performansina kiyasla, yoneticileri tarafindan algilanan, Deshpande ve ark. (1993) ve

Jaworski, B.J. and Kohli,

performansi | sirketin performansinin kiiresel 6znel bir 6l¢iisii. AK., (1993) uyarlanmistir,

2. Firmalar Arasi Pazar Yénelimi Olgegi

Pazar yonelimi, “miisteriler, rakipler ve onlar etkileyen giiclerle ilgili kurulus ¢capinda pazar bilgisi iiretimi, bilginin
firma i¢i dahili olarak yayilmasi ve bilgiye kars1 aktif ve proaktif yanit verme” (Jaworski ve Kohli, 1996: 131)
seklinde kavramsallastirilmistir. Burdan yola ¢ikarak, Firmalar Arasi Ortak Pazar Yonelimi (FPY), bir odak firmanin
bilgi olusturma, bilgiyi yayma ve miisteri ihtiyaclaria proaktif ve reaktif yanit verme siireclerinde kanal ortaklar1 ile
ortak faaliyetleri olarak kavramsallastirilmigtir. FPY’ne bir ol¢iim 6lgegi gelistirmek icin, Kohli ve digerlerinin
(1993) orijinal 32 maddelik MARKOR 6l¢egi, firmalar arasi pazar yonelimini 6lgmek i¢in uyarlandi. Kohli ve
digerleri (1993) tarafindan nihai MARKOR 6l¢egi yalnizca 20 madde igerecek sekilde rafine edilmesine ragmen,
orijinal 32 madde baslangicta FPY'nin gelistirilmesinde firmalar aras1 pazar yonelimi ile ilgili olabilecek maddeler
olup olmadigim belirlemek i¢in kullanildi. Kiiglik anlam niianslarinin farkli sonuglara sebep olma ihtimalinden,
orijinal 32 maddelik MARKOR odlgegiyle baslama se¢imi, Olcek gelistirmenin ¢ok sayida goriiniirde Ortiisen
maddeyle baslamasi gerektigini 6neren prosediirlerle tutarlidir (Churchill, 1979). Calismada MARKOR o6l¢egindeki
bireysel pazar yonelimi maddeleri, FPY kavramini 6l¢mek i¢in uyarlandilar. 32 maddelik 6l¢ekteki bir madde sadece
firma igi faaliyetler i¢in gegerli oldugundan uyarlanamamis ve analizden ¢ikarilmistir, 31 madde ile devam edilmistir.
FPY i¢in tim maddeler, kesinlikle katilmiyorum “1” ile kesinlikle katiliyorum “5” arasinda 5'li Likert dlgeginde
Ol¢tilmistiir. EK Tablo 2.1. ile FPY'nun birinci dereceden yapilari i¢in kullanilan uyarlanmig 6l¢lim 6gelerinin bir
listesi verilmistir. Caligmanin anketleri Savunma Sanayi Ana Yiiklenicileri (SSAY) ile is yapan savunma sanayi alt
yiiklenicilerine uygulanmistir.

PY orijinal olarak ii¢ yansitic1 birinci dereceden yapiya sahip bir yansitict ikinci dereceden yapi1 olarak
kavramsallagtirilirken, (Jaworski ve Kohli, 1993; Kohli vd., 1993), bu ¢calisma, uyarlanmig FPY yapisini, ii¢ yansitici
birinci dereceden yapiya sahip bigimlendirici ikinci dereceden yapi olarak kavramsallagtirmaktadir. Yapi, Sekil
2.1°de gosterildigi gibi kavramsal modelde kullanildi.
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Sekil 2.1. Onerilen kavramsal model
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3. Cahsmada Kullanilan Diger Ol¢iim Maddeleri

_/

Sekil 2.1.’de tanimlanan modeli kullanarak FPY'nin Pazar Yonelimi - Performans (PY-P) iliskisindeki roliinii
arastirmak icin, pazar yonelimi (PY), iliski performansi (ILP) ve is performans: (IP) kavramlari icin &lgiim
Olgeklerinin segilmesi gereklidir. Pazar yonelimi kavrami; "Miisteriler, rakipler ve onlan etkileyen giiclerle ilgili
kurulus ¢capinda pazar bilgisi liretme, bilginin dahili olarak yayilmasi ve bilgiye kars1 reaktif ve proaktif yanit verme"
(Jaworski ve Kohli, 1996: 131).

Bu ¢aligmanin model PY test asamasinda Kohli vd. (1993) tarafindan gelistirilen nihai 20 maddelik MARKOR ©6lgegi
kullanilmistir. Bu 6l¢ii orijinal olarak ii¢ yansitici birinci dereceden yapiya sahip yansitici ikinci derece yapi olarak
modellenmisken, bu ¢aligmanin amac i¢in, bu Sl¢ii ii¢ yansitict birinci derece yapiya sahip bicimlendirici ikinci
derece yap1 olarak modellenmistir. EK Tablo 3.1. ile PY'nin birinci dereceden yapilar i¢in kullanilan 6l¢tim 6gelerinin
bir listesi verilmistir. EK Tablo 3.1.'de gri renkte gosterilen maddeler, yalnizca FPY 6lgegini gelistirmek amaciyla
kullanilan PY maddeleridir. Sekil 2.1.’de ana hatlar1 verilen modelin PY kisminin test edilmesinde yalnizca gri
olmayan maddeler kullanilmstir.

Bu ¢alismada, iligki performansi, bir tarafin iligkiyi hem finansal hem de finansal olmayan bir bakis agisiyla iiretken
ve ddiillendirici olarak algilamasi olarak kavramsallagtirilmistir (Selnes ve Sallis, 2003). EK Tablo 3.2. ile ILP yapis1
i¢in kullanilan 6l¢tim 6gelerinin bir listesi verilmistir. ILP, yansitici birinci dereceden bir yap1 olarak modellenmistir.

Is performansi (IP), rakibin performansia kiyasla bir sirketin yoneticileri tarafindan algilanan performansinin
kiiresel dznel 6lgiisii olarak kavramsallastirildi (Deshpande vd., 1993). EK Tablo 3.3. ile IP yapisi igin kullanilan
olgiim dgelerinin bir listesi verilmistir. IP, yansitic1 birinci dereceden bir yapi olarak modellenmistir.

4. Bicimlendirici ve Yansitic1 Ikinci Derece Yapilar

Yansitici ve bigimlendirici yapilar veya 6l¢iim modellerinin kavramsallastirilma bigiminde 6nemli farkliliklar vardir
(Diamantopoulos ve Winklhofer, 2001; MacKenzie vd., 2005). Yansitic yapilar veya dl¢iiler, yapiya katkida bulunan
olgtilen 6gelerin genel kavramlari yansittigini gosterir. Oklarin yonii gizli yapidan 6l¢lim 6gesine dogrudur (Hair vd.,
2010). Yansitict bir 6l¢limiin, tiim 6gelerin ayn1 gizli yapidan kaynaklandigini ima ettigi goz oniine alindiginda, bir
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yap1 igindeki &geler yiiksek oranda iliskilendirilmelidir. Ayrica, tim bireysel Sl¢lim Ogeleri birbirinin yerine
kullanilabilir ve tek bir 68e, iki kosul (1- yapinin yeterli giivenilirligi vardir, 2- herhangi bir tanimlama probleminden
kacinmak icin en az 3 olglim 6gesi vardir) karsilandigr siirece bir yapinin kavramsallagtirmasinda temel yapiy1
degistirmeden disarida birakilabilir.

Bunun aksine, bigimlendirici yapilar, 6l¢iim 6gelerinin yapiya neden oldugu varsayimina dayanir. Bu nedenle
nedensellik, 6l¢iim 6gesinden yapiya dogru akar. Yansitici ortiik yapilarin aksine, bigimlendirici yapilar, tim 6gelerin
dizinin bir pargasini1 olusturmasi ve bu nedenle bir 6l¢lim 6gesinin kaldirilmasi kavramsallastirmay1 veya anlami
temelden degistirecegi i¢in daha iyi endeksler veya bilesikler olarak goriiliir. Bigimlendirici yapilarla ilgili 6l¢iim
hatast tipik olarak yapilar1 tam olarak agiklayamamanin bir sonucudur (Diamantopoulos ve Siguaw, 2006).

Diamantopoulos ve Winklhofer (2001), bir yapiy1 bigimlendiriciye karsi yansitict olarak tanmimlama kararmin,
gostergeler ve ortiik degiskenler arasindaki nedensel anlamliliga iliskin teorik bir temele dayandirilmasi gerektigini
savunmaktadir. Dahasi, Jarvis ve ark. (2003) bir yapinin bigimlendirici mi yoksa yansitici m1 olarak modellenmesi
gerektigini degerlendirmek i¢in kullanilabilecek bir dizi kavramsal kriter 6nermektedir. Bu kriterler EK Tablo 4.1.
ile sunulmustur.

Yansitict ve bigimlendirici yapilar konusu, bir arastirma ¢aligmasinda daha yiiksek dereceli yapilar tanitildiginda
daha da karmasik hale gelir. Daha yiiksek siral1 yapilar, tipik olarak, calisilan bir yapi1 i¢in daha yiiksek bir soyutlama
diizeyini gostermek i¢in sunulmaktadir (Jarvis vd., 2003). Yapinin soyutlama diizeyine (birinci diizey seviye veya
ikinci diizey seviye) bakilmaksizin her diizeyde yapilarin ve ilgili 6l¢im gdstergelerinin bigimlendirici veya yansitici
olarak modellenip modellenmemesi gerektigini belirlemek énemlidir. EK Tablo 4.1.’de gosterildigi gibi kavramsal
kriterler, ikinci derece yap1 seviyesinde de uygulanabilir.

Bu ¢aligma, iki birinci dereceden yapi (iliski Performansi (ILP) ve Is Performansi (IP)) ve iki ikinci derece yapi
(Pazar Yoenlimi (PY) ve Firmalararas1 Pazar Yonelimi FPY) icermektedir. Birinci dereceden yapilar, literatiirde
modellendikleri yolla tutarli olan yansitic1 yapilar olarak modellenmistir. Literatiirde PY, yansitici birinci dereceden
yapilara sahip yansitict bir ikinci derece yapi olarak modellenmistir (Jaworski ve Kohli, 1993). Benzer sekilde,
FPY'nin PY 0l¢egi uyarlanarak gelistirildigi diistiniildiigiinde, PY'ne benzer sekilde modellenmesi beklenir. Bununla
birlikte, daha yeni ¢aligmalar (Jarvis vd., 2003; Diamantopoulos vd., 2008; Cadogan ve Lee, 2013), ikinci dereceden
yapilarin yansitici olmaktan ¢ok bigimlendirici olarak modellenmesi gerektigini énermektedir. PY ele alindiginda,
ii¢ yansitici birinci dereceden yapiya (bilginin iiretimi, bilginin yayilmasi ve miisteriye yanit verme) sahip ikinci
dereceden bir yapidir. PY baslangicta yansitict bir ikinci dereceden yapi olarak modellenmis olsa da, ii¢ birinci
dereceden yapisiin pazar yoneliminin kavramsal olarak farkli yonlerini 6l¢tiigii ve birbirinin yerine gecemez oldugu
gbz Oniline alindiginda, pazar yoneliminin bigimlendirici bir ikinci derece yapi olarak modellenmesi gerektigi
onerilecektir. Aslinda, Jarvis vd. (2003) ve Coltman vd. (2008), ii¢ birinci dereceden yansitici yapi ile yansitici bir
ikinci derece yap1 olarak modellenen pazar yonelimi kavraminin yanlis tanimlandigim iddia etmislerdir. PY'nin
yansitici degil, bigimlendirici ikinci dereceden yapilar olarak modellenmesi gerektigini savunmuslardir. Bu caligma
bu kavramsallagtirmay1 desteklemektedir ve bu nedenle PY, {i¢ birinci dereceden yansitici yapiya sahip bi¢imlendirici
ikinci derece bir yap1 olarak modellenmistir. Benzer sekilde, FPY, {i¢ birinci dereceden yansitici yapiya (ortak bilgi
olusturma, ortak bilgiyi yayma ve miisterilere ortak yanit verme) sahip ikinci dereceden bir yap1 olmasi1 bakimindan
PY'ne benzer sekilde kavramsallastirildi. PY'ne ¢ok benzer sekilde, firmalararasi pazar yonelimi kavramsal olarak
farkl1 yonlerini 6l¢en ve birbirinin yerine gegmeyen {i¢ birinci dereceden yapiya sahiptir, bu da firmalar aras1 pazar
yoneliminin bi¢imlendirici bir ikinci derece yap1 olarak modellenmesi gerektigini diistindiirmektedir.

Yapisal esitlik modellerinin olusturulmasinda bigimlendirici 6lgiimiin kullaniminda dikkate alinmasi1 gereken bir
diger konu, modelleri dogru bir sekilde tahmin edebilmek ve modelin tanimlanmasina iligkin sorunlarin {istesinden
gelebilmek igin modeldeki bigimlendirici yapilarin dogru sekilde nasil belirlenecegidir (Jarvis vd., 2003;
Diamantopoulos vd., 2008). Diamantopoulos vd. (2008: 1213), "bi¢imlendirici 6l¢lim modellerinin, tahminini
miimkiin kilmak icin s6z konusu gizli degiskenin sonuglarini (yani etkilerini) i¢eren daha biiyiik bir model i¢ine
yerlestirilmesi gerektigini" savunmaktadir. Daha spesifik olarak, bi¢imlendirici gizli yapi, diger yansitici yapilar veya
gostergelere giden en az iki yol yaymalidir. Bu yaklagim, ¢oklu gostergeler ¢oklu nedenler (MIMIC) yaklasimi olarak
adlandirilir. Literatiir, bigimlendirici 6l¢lim modellerini dogru sekilde modellemek i¢in {i¢ yaklasim 6nermektedir; 1-
sonug olarak iki yansitic1 gostergenin eklenmesi, 2- sonug olarak iki yansitic1 yap1 eklenmesi veya 3- dnceki ikisinin
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bir karigimi1 (sonug olarak bir yansitici gosterge ve bir yansitici yap1). Ancak ilk yaklagim, farkli kavramsal yorumlara
izin verdigi icin zorluklar ortaya ¢ikarmaktadir (Jarvis vd., 2003). Ugiincii yaklasimin birinci yaklagimin unsurlarini
icerdigi diisliniildiiglinde, ilk yaklagimla ayni1 zorluklar ortaya g¢ikaracaktir. Bu nedenle, bu calismada, bir 6l¢iim
Olcegi olarak dogrulamak icin FPY ikinci dereceden yapiyr modellemek ve test etmek icin ikinci segenek olarak
kullanilacaktir. Bazi arastirmacilar bigimlendirici yapilari modellemeye yonelik bu yaklagimi sorgularken (Cadogan
vd., 2013; Cadogan ve Lee, 2013; Lee ve Cadogan, 2013; Lee vd., 2013), Diamantopoulos ve Temme (2013) bu
iddialara kars1 bu yaklagimi elestirenlerin 6nerdigi alternatif 6zelliklerle MIMIC yaklagimi ve MIMIC yaklagiminin
mutlak terimlerle ve diger modellere kiyasla en iyi uyumu irettigini savunurlar. Bu nedenle, MIMIC yaklagimi,
bigimlendirici bir yap1 olarak FPY 6l¢iim 6l¢egini tahmin etmek ve dogrulamak icin kullanilacaktir.

Dikkate alinmasi gereken son konu, kavramsal modellerde digsal gizli degiskenler ile i¢sel bigimlendirici degiskenler
arasindaki yollarm dogru modellemesidir. Cadogan ve Lee (2013: 233), "i¢sel bi¢cimlendirici degiskenlerin digsal
nedenlerini tanimlamakla ilgilenen arastirmacilarin, bigimlendirici yapinin bireysel 6l¢iim gosterge diizeyi yerine,
genellikle birlestirilmis big¢imlendirici degigsken diizeyinde igsel degiskeni modelleme hatas1 yaptigmi" iddia
etmektedir. Cadogan vd. (2008) bir yapinin gostergelerinin farkli 6nciil faktorlere sahip olabilecegini ve bu dnciillerin
tim gostergeleri aymi sekilde etkilemeyebilecegini iddia etmektedir. Bu nedenle digsal gizli degiskenleri, yap1
diizeyine giden yollar yerine bir i¢sel gizli degiskenin gostergelerine giden yollarla modellemek gerekir.

5. On Test

On test, aragtirma siirecinde anket gelistirmenin ayrilmaz bir pargasidir (Hunt vd., 1982; Reynolds ve
Diamantopoulos, 1998). Tipik olarak, ol¢iim Olgekleri secildikten sonra ve anket 6rnek popiilasyona genis capta
dagitilmadan once gergeklesir. Dilin belirsiz oldugu ve kelimelerin farkli yanitlayicilar i¢in farkli anlamlan
olabilecegi diisiiniildiiglinde, arastirmada kullanilan kelimelerin tiim yanitlayicilar igin aragtirmacinin amagladigi
sekilde ayni anlama sahip olmasini saglamak énemlidir (Reynolds ve Diamantopoulos, 1998).

Anket aracinin bir dizi Ol¢iim olgeginden uyarlandigr goz Oniline alindiginda, anket bir dizi nitel 6n testten
gecirilmistir. 11k olarak, isletmeden isletmeye pazarlamada uzmanhga sahip birkag uzmandan, bir iiretici ile kanal
ortaklari arasinda gergeklesen ortak pazarlama ¢abalar1 baglaminda uyarlanmis 6lgek maddelerini gézden gegirmeleri
ve elestirel olarak degerlendirmeleri istendi. Net olmayan tiim 6geler belirlendi ve yeniden ifade edildi. Girdilerine
bagh olarak, 6l¢iim Olceklerinin her biri i¢in baslangigta Onerilen tiim 6geler korunmustur, ancak bazi ifadeler
anlamlarini iyilestirmek i¢in minimum diizeyde degistirilmistir.

Daha sonra, incelemeden elde edilen anket, birkac fireticiyle test edildi. Katilimcilarin her birinden anketi
tamamlamalar1 ve net olmayan veya iligkileri i¢in gecerli olmayan herhangi bir madde ifadesini tanimlamalar1 istendi.
Yine bu 6n test sonucunda az sayida madde kelimesi degistirilmis ancak Ol¢ek listesinden hi¢bir madde
¢ikarilmamistir.

6. Veri Toplama

Veriler Savunma Sanayi Baskanligi tarafindan 2018 yilinda baglatilan Endiistriyel Yetkinlik Degerlendirme ve
Destekleme Programi’nin (EYDEP) Yeten Havuzuna kayith Savunma Sanayi Altyiiklenicilerine gonderilen anket
maili ile toparlanmistir. Mail i¢eriginde ¢calismanin 6zeti ve dnemi hakkinda firmalara bilgilendirme yapilmistir. 2020
tarihinde Diinya geneline yayillan COVID-19 salgin1 sebebiyle firmalara yiiz ylize ziyaret
gerceklestirilememistir. Anket caligmasi ve bilgilendirmeler mail ve telefon yolu ile yapilabilmistir.

7. Kilit Bilgi Veren

Kurumlar aras1 arastirma ytirtitiirken ilgili yapilarla, ilgili verilere erisim elde etmek genellikle zordur ve bu nedenle
birgok aragtirmaci ilgili verileri toplamak i¢in kuruluslardaki kilit bilgi kaynaklarimin kullanimina giivenir (Kumar
vd., 1993). Bu kapsamda firmalarin konuyu ciddiye almasi ve anketin firmalarda dogru kisilere ulagmasi i¢in mail
SSB Yeten portali {izerinden gonderilmis, anket icerigine firmalarin EYDEP denetimi sonucu aldiklar1 Yeten
puanlarini da yazmalar istenmistir. Ayrica “Soru 22- Liitfen bu anketi doldururken ne kadar bilgili hissettiginizi
derecelendirin” sorusuna 30 kisi orta bilgili, 32 kisi ¢ok bilgili, 8 kisi son derece bilgiliyim cevabini segmistir. Hi¢
bilgili degilim, az bilgiliyim secenekleri hi¢ se¢ilmemistir. Bu da bize anket katilimcilariin konuyu bilen dogru kilit
bilgi veren kisiler oldugu kanaatine getirtmistir.
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8. Orneklem

Yaklasik 400 firmaya galigmaya katilmalar1 ve destek vermeleri icin SSB Yeten portali iizerinden mail gonderilmistir.
Aragtirma g¢aligmamizda, katilimcilarin katilim oranlarini artirmak i¢in bir dizi teknik kullanildi. Olasi soru
belirsizligini en aza indirmek, sorularin yanit verenler i¢in oldugu kadar agik ve uygun olmasi adina ¢esitli nlemler
almmistir. Caligmaya katilmay1 tesvik etmek icin, katilimcilara bunun Ankara'daki biiyiik ve saygin Ankara Haci
Bayram Veli Universitesi tarafindan yiiriitiilen bir akademik arastirma calismasi1 oldugu bilgisi verildi. Cabalara
ragmen, anket aracini tamamlamamay1 se¢en ¢ok sayida katilime1 oldu. 71 firmadan maillere doniis gelmistir, 1 adet
ankette fazla sayida isaretlenmemis madde oldugundan analize dahil edilmemistir. 70 anket cevab ile galigmaya
devam edilmistir. Caligmanin kapsami, soru sayisi ve tercih edilen sektor diisiiniildiigiinde 70 adet firmadan cevap
alabilmek bagarili sayilmigtir. Se¢mis oldugumuz analiz yontemi i¢in 50 ve tizeri anket yeterli olmaktadir. EK Tablo
1. ile elde edilen cevaplarin 6zellikleri hakkinda ek bilgiler verilmistir.

Yanit verenlerin Otesine gecip iist diizey diislinme ile mesgul olmasini isteyen caligmalarda potansiyel yontem
yanlilig1 ortaya cikabilir. Bu, katilimcilardan belirli bir olay1 veya ger¢egi hatirlamalarini istemeyi veya bir ¢ikarim,
yorum veya hatta bir degerlendirme yapmay1 igerebilir (Podsakoff ve Organ, 1986). Ortak yontem sapmasi
potansiyelini en aza indirmek icin bir dizi &nlem alinmustur. Ilk olarak, anket arac1 tasariminda, anket yapist ile iligkili
sorular, yanitlayandan aradaki is performansiyla ilgili sorular1 degerlendirmelerini isteyerek FPY yap1 sorularindan
ayrildi. Bu yontem ile psikolojik ayrilik 6nyargiy1 azaltmalidir ¢linkii sirket ici PY ile FPY'ne kars1 herhangi bir ipucu
veya iliskinin énemini azaltir (Podsakoff vd., 2012). ikinci olarak, katilimcilara yamtlarinin isimsiz kalacag: ve ne
iligki ortag1 firmanin ne de sirketten herhangi birinin verilere erisemeyecegi konusunda giivence verildi. Ayrica
kendilerine sorulan sorularin hi¢birine dogru ya da yanlis cevap olmadig1 ve goriislerinin ya da algilarinin aragtirildig
sOylendi. Bu, yanitlayanin sosyal olarak daha cazip gorlinmesi i¢in yanitlarin1 diizenlemesine, filtrelemesine neden
olabilecek olas1 endiseleri azaltmaya yardimci olacaktir (Podsakoff vd., 2012 ). Yaygin yontem yanliliginin bir bagka
olasi nedeni de 6lgek maddesi belirsizligidir (Podsakoff vd., 2012). Bir anket aracinin bilinmeyen terimleri, belirsiz
kavramlar1 veya karmagsik sorulari olmasindan dolay1 belirsizlik ortaya ¢ikabilir. Bu caligmadaki belirsizlik
potansiyelini azaltmak icin, gerekli terimler anket aracinda 6nceden tanimlanmistir. Ayrica, iligkiye dayali gosterge
sorulari sirasinda, katilimcilardan belirli bir ortak iligkisi hakkinda diigiinmeleri istenmis ve bu iligskideki ilgili sirketi
belirtmeleri istenmistir. Son olarak, tiim sorular bes puanl Likert 6l¢egi (performans gostergeleri haric) kullanilarak
basit tutuldu, bdylece katilimcilarin referans ¢ergevelerini degistirmeleri gerekmedi.

9. Coklu Grup Analizi Kullanarak Organizasyonel Farkliliklar1 Kontrol Etme

Deneysel aragtirma yapmanin merkezinde, kontrol degiskenlerinin kullanimi kavrami yer alir (Spector ve Brannick,
2010). Bu, arastirmacilarin olast gecersiz i¢gorii tehditlerini diglamak igin arastirmalarinda kontrol degiskenleri
kullanmaya calistiklar1 zamandir (Atinc vd., 2012). Kontrol degiskenleri tipik olarak istenen etkiye yabanci olarak
tanmimlanan faktorlerdir. Boylece bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iligkinin etkisini sisirme veya sondiirme
egiliminde olabilecek rahatsiz edici bir varyansa neden olur. Kontrol degiskenleri, bir aragtirmada test edilen hipotez
ve teorilere bagli olmayan gereksiz degiskenler olarak kabul edilir (Spector ve Brannick, 2010). Arastirma
tasariminda kontrol, deneysel veya istatistiksel yollarla kullanilabilir. Arastirmada deneysel kontroliin kullanilmasi,
katilimcilarin erisebilecegi uyaricilan sinirlandirarak dis etkileri kontrol etmeye calisir ve genellikle laboratuar
benzeri bir baglamda kullanilir. Istatistiksel kontrol, kontrol degiskenleriyle iliskili varyans1 matematiksel olarak
kismen devre dis1 birakarak olgudan sonra yabanci etkileri kontrol etmeye calisir. Istatistiksel kontrol, verilerin daha
dogal bir baglamda toplanmasina, potansiyel olarak bulgunun daha genellestirilmesine izin verir ve genellikle
deneysel kontrol makul, etik veya miimkiin olmadiginda kullanilir (Carlson ve Wu, 2011). Bu ¢alismanin
tasariminda, organizasyonel parametrelere dayali olarak sonuglardaki potansiyel farkliliklar1 kontrol etmek igin
istatistiksel kontrol kullanilacaktir.

Iliskiye dayali yapilar1 arastiran ¢alismalarda dikkate alman ortak kontrol degiskenleri arasinda firma biiyiikliigii,
sirket tiirii ve cografi konum bulunmaktadir (Subramanian ve Gopalakrishna, 2001; Qu ve Ennew, 2003; Lee ve
Cavusgil, 2006). EK Tablo 8.1. ile Orneklem Ozellikleri sunulmustur. Bu arastirmada firma tipi, firma biiyiikliigii ve
cografi lokasyonlarin kontrol degiskenleri dikkate alinmistir. Sirket tiirii, {iretim /imalat firmalarina kars1 diger tip
tiiriine gore Ol¢iilmiistiir. Bu c¢aligmada, lokasyon kontrol degiskeni, Ankara ve ikinci gruptaki diger merkezli
sirketleri igermektedir. Firma biiyiikliigii calisan sayisina gore kontrol edildi. Calisan sayisina dayali firma
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biiytikligi, kiiclik sirketleri (150'den az calisan1 olan), orta 6lcekli sirketleri (150 ila 999 ¢alisani olan) ve biiyiik
sirketleri (1000'den fazla veya ona esit ¢alisan) igerir. Son olarak, ankete cevap verenlerin bilgi seviyesine gore
gruplandirma yapildi.

10. Verilerin incelenmesi ve Temizlenmesi
10.1. Gorsel Inceleme

Veri inceleme ve temizleme siirecinde veriler gézden gegirildi ve herhangi bir hata veya eksiklik olup olmadigi gorsel
olarak incelendi. Bunun yam sira, veri analiz yazilimimin korelasyonlarini dogru bir sekilde degerlendirebilmesi igin
anket aracinda olumsuz olarak ifade edilen degiskenlere ait verilerin yeniden kodlamasi yapild: (Idaszak ve Drasgow,
1987; Hair vd., 2010). Negatif ifade igeren degiskenlerin her birinin sonuna T (ters kodlanmig) kisaltmasi eklenerek
ayn1 degisken adi kullanilarak yeni bir degiskene yeniden kodlandi. Veri yeniden kodlama tamamlandiktan sonra,
herhangi bir degiskenin eksik degerler igerip igermedigini belirlemek i¢in veriler gorsel olarak incelendi.

10.2. Normallik ve Carpikhk

Verilerin dagilimini veya seklini anlamak, ¢ok degiskenli analizde 6nemli bir husustur ¢iinkii bir¢ok analiz, veri
setinin normal olarak dagildigini varsayar. Normal olarak dagilmis veriler, hem bireysel degisken diizeyinde
(genellikle tek degiskenli normallik olarak adlandirilir) hem de degiskenlerin bir ¢ifti (cok degiskenli normallik
olarak adlandirilir) olarak goriilebilir. Cok degiskenli normalligi 6l¢mek icin 6zel testler olsa da, bu testler genellikle
hassastir ve bu nedenle siklikla yapilmazlar. Hair vd. (2010) tek degiskenli normalligin dikkate alinmasiin yeterli
oldugunu 6ne stirmektedir. Hair vd. (2010) tarafindan normal bir dagilimdan farkliliklarin anlamlilik diizeyini ve veri
setinin dagiliminin ¢arpikligini test eden Shapiro-Wilks testi onerilmektedir. Veri setimize uygulana Shapiro-Wilks
testinin sonuglari, verilerin normal dagilmadigini gostermektedir. Cogu psikometrik amag i¢in +£1,0 arasindaki
basiklik degeri milkemmel kabul edilir, ancak belirli uygulamaya baglh olarak ¢ogu durumda +2,0 arasindaki bir
deger de kabul edilebilir (George & Mallery, 2012). Benzer sekilde, carpiklik testinin sonuglari, gizli yapilarin her
biri boyunca birkac degiskenin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdésterir. Veri setimizin carpikligi ve normal
olmayan dagilimi géz oniine alindiginda, segilen analiz yonteminin uygun oldugu diistiniilmektedir.

11. Firmalar Arasi Pazar Yonelim Ol¢eginin Degerlendirilmesi

Veri setindeki eksik degerleri inceledikten sonra ilk seviye analiz olarak FPY i¢in olusturulan yeni 6l¢egi dogrulamak
ile baglandi. Bu kisim, bir KFA-kesif faktor analizi (Exploratory Factor Analysis-EFA), ardindan veri setinin bir
DFA-dogrulayici faktdr analizi (Confirmatory Factor Analysis-CFA) ve son olarak yapilarin glivenilirligi i¢in bir test
igeriyor.

11.1. Kesif Faktorii Analizi (KFA)

FPY olgeginin KFA analizi, odak firma ile kanal ortaklar1 arasindaki ortak pazarlama cabalarini agiklamak i¢in
uyarlanan MARKOR ©6l¢eginin 31 maddesiyle bagladi (EK Tablo 2.1.’e bakiniz). Hangi varyans yontemi ve rotasyon
yontemi ile ¢aligilacagina karar vermek gerekiyordu.Toplam varyans ile ¢alisilacak ise “component factor” analizi,
ortak varyans ile ¢alisilacak ise “principal axis” analizi yapilmalidir. Hangi varyans ile ¢aligilacagini segmek icin iki
temel kriter s6z konusudur (Velicer ve Jackson, 1990). 1) Faktor analizinin amaci, 2) Degiskenlere yonelik daha
onceki bilgilerdir. Veri kiimesinin yukarida normal dagilmamis olarak tanimlandigi, 6lgek gelistirme ¢aligmasi goz
Ontine alindiginda, SPSS 26'deki veri azaltma teknigi olan Ana Eksen Faktorleme (Principal Axis Factoring (PAF))
yontemi KFA analizinde kullanilmistir (Costello ve Osborne, 2005). Ayrica rotasyon yontemini de belirlemek
gereklidir. Rotasyon yontemlerinin temel amaci faktor matrislerindeki satir ve siitunlar birlestirerek anlasilir hale
getirmektir (Coan, 1959: 151-166). Orthogonal olarak adlandirilan yontemler faktorler arasi korelasyona izin vermez,
ancak oblique yontemler faktdrler arasi korelasyona izin verecektir. Dolayisiyla orthogonal yontem kullanimi
birbiriyle iligkili (correlated) faktorler yerine bagimsiz faktorler ¢ikarmaya galisacaktir. Calismamizin yapisi geregi
oblique yontemlerden olan promax (kappa 4) secilmistir. KFA analizinin ilk gegisinde, ters kodlu (negatif anlam
iceren) maddelerin bir¢ogunun diger maddelerin teori ile tutarsiz faktdrlere yanlis yliklenmesine neden oldugu tespit
edilmistir. Olumsuz sozciiklerle ifade edilen maddelerin olumlu s6zciiklerle ifade edilen maddelere gore farkli faktor
yapilar1 saglayabilecegini ve olumsuz sozciiklerin faktor analizinden ¢ikarilmasi gerektigini gosteren kanitlar vardir
(Schriesheim ve Eisenbach, 1995; Woods, 2006). Bu nedenle, FPY o6l¢egindeki 10 ters kodlu madde daha ileri
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analizlerden ¢ikarildi ve geriye 21 madde kaldi. Analiz daha sonra 21 madde ile tekrarlandi. 0,25 ile 0,4 arasindaki
Communalities degerleri kabul edilebilir esik degerler olarak onerilmistir, ideal Communalities degerlerinin 0,7 veya
iizeri olmasidir (Beavers vd., 2013) Ornegin 350 kisilik bir érneklemde 0.3 iizeri yiikler anlamli kabul edilebilirken,
orneklem sayis1 200’e diistiigiinde bu rakam 0.4’e, 120 civarinda 0.5’e ve 85’¢ diistiigiinde ise 0.6’ya ¢ikar. 50
orneklem i¢in kabul edilebilecek deger 0.75°dir. 50°nin alt1 6rneklemlerde ise faktor analizi zaten onerilmemektedir
(Hair vd., 2010). Bunu takiben, herhangi bir faktore 6zellikle giiclii bir sekilde yliklenmeyen bazi maddeler (Hair vd.,
2010; Beavers vd., 2013) kaldirilarak geriye yalmzca sekiz madde kaldi. Sekil 11.1. ile FPY olgegi icin veri
azaltmanin sembolojik gosterimi verilmistir. Son olarak, herhangi bir 6ge kaldirilirsa gilivenilirligin artip
iyilesmeyecegini gormek icin bir kontrol yapildi. Tablo 11.1., herhangi bir ek maddenin ¢ikarilmasinin her iki
faktoriin de giivenilirligini artirmayacagini gostermektedir.

Sekil 11.1 FPY Olgegi Oge Aritma Siirecinin Sembolijik Gdsterimi

Olgek gelistime orijinal 32 maddelik
MARKOR 6lgegi ile bagladi

Orijinal 32 maddelik MARKOR 6lgegi

31 madde »|lligki ile ilgili olmayan bir madde
cikarildi

21 madde » Ters kodlanmis 10 madde cikarildi

8 madde _|Herhangi bir faktéri yeterinde
yuklemeyen maddeler gikarildi

Tablo 11.1. KFA Guvenilirlik Testi Puanlar1 Sonhali

Oge Silindiginde | Yap
Giivenilirlik Giivenilirligi

Ortak bilgiyi yayma, aksiyon alma

Is cevremizde meydana gelen degisikliklere ortak yamit
OAA6 planlamak icin SSAY ile birlikte periyodik olarak bir araya | 0,844
geliriz.

Biiyiik bir rakip, son kullanicilarimizi hedefleyen yogun bir
OAA8 kampanya baslatacak olursa, SSAY ile birlikte hemen ortak bir | 0,862
yanit veririz.
Son kullanicilarin istedikleri ile uyumlu olmalarini saglamak 0,881
OAA4 i¢in iirlin gelistirme ¢aligmalarimizi periyodik olarak SSAY ile | 0,854
birlikte gdzden geciriyoruz.

Pazar trendlerini ve geligmeleri tartismak icin en az ii¢ ayda bir
SSAY ile toplant1 yapiyoruz.

SSAY ile birlikte son kullanicilarin gelecekteki ihtiyaglarini
tartigmak i¢in zaman ayiririz.

Ortak bilginin edinilmesi

SSAY ile birlikte, sirket ici departmanlarimizdan (6m. Uretim
veya teknik destek) kisiler, miisterilere nasil daha iyi hizmet
verebileceklerini 6grenmek icin son kullanicilar ile dogrudan
iletisim kurarlar.

SSAY ile birlikte, gelecekte hangi iiriin veya hizmetlere ihtiyac
OBE1 duyacaklarmi 6grenmek icin son kullanicilar ile yilda en az bir | 0,793
kez gorlisme yapariz.
OBE3 SSAY ile birlikte, bir ¢ok pazar arastirmasi yapiyoruz 0,769

OBY1 0,861

OBY2 0,854

OBE2 0,744

0,833

Nihai KFA analizi, baslangicta varsayilmis ii¢ faktorli yiikleme yerine toplam sekiz maddeli iki faktorle
sonuglanmigtir. Yiiklemeler, 6nemli ¢apraz yiikleme olmaksizin ve her bir gosterge beklenen yapiya veya gizli
degiskene yiiklenirken degerler 0,619 ile 0,924 arasinda degismistir. iki faktér, ortak bilgi edinme (OBE) ve ortak
bilgiyi yayma, aksiyon alma (OBYA) olarak yeniden adlandirildi. Son olarak, bu faktdrler Cronbach's Alpha
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giivenilirlik testi kullanilarak giivenilirlikleri agisindan test edildi. 0.881 ve 0.833 giivenirlik puanlarinin tiimii kabul
edilebilir araliktadir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Faktor yiikleri ve giivenilirlik puanlar1 (Cronbach's Alpha) igin
Tablo 11.2."a bakiniz.

Tablo 11.2. Nihai KFA - Firmalar Aras1 Pazar Yonelimi Ol¢iim Modeli

Faktor 1 Faktor 2
Ortak bilgiyi yayma, aksiyon alma, (o< =0,881)
OAA6 isicevremiz.de meydana geleg degisikliklere ortak ya}nlt planlamak 0.906
icin SSAY ile birlikte periyodik olarak bir araya geliriz. ’
Biiytik bir rakip, son kullanicilarimizi hedefleyen yogun bir
OAA8 kampanya baglatacak olursa, SSAY ile birlikte hemen ortak bir yanit | 0,833

Veririz.

Son kullanicilarin istedikleri ile uyumlu olmalarini saglamak igin
OAA4 iirtin gelistirme c¢alismalarimizi periyodik olarak SSAY ile birlikte | 0,773
gdzden geciriyoruz.

Pazar trendlerini ve geligsmeleri tartigmak i¢in en az li¢ ayda bir

OBY1 SSAY ile toplant1 yapiyoruz. 0,626

OBY?2 SSAY ile} .birlikte son kullanicilarin gelecekteki ihtiyaglarin 0,619
tartismak i¢in zaman ayiririz.
Ortak bilginin edinilmesi (« = 0,833)
SSAY ile birlikte, sirket ici departmanlarimizdan (6rn. Uretim veya

OBE2 teknik destek) kisiler, miisterilere nasil daha iyi hizmet 0.924
verebileceklerini 6grenmek i¢in son kullanicilar ile dogrudan ’
iletigim kurarlar.
SSAY ile birlikte, gelecekte hangi {irlin veya hizmetlere ihtiyag

OBEl duyacaklarmi 6grenmek i¢in son kullanicilar ile yilda en az bir kez 0,771
gorlisme yapariz.

OBE3 SSAY ile birlikte, bir cok pazar arastirmasi yapiyoruz 0,675

KFA analizi, orijinal 32 maddelik 6l¢ekten sadece sekiz maddeyle sonuglanirken, 32 maddenin bir tanesinin firmalar
arast iligkilere ait olmadig1 ya da uyarlanamadig1 igin dislandigina dikkat etmek énemlidir. Olgek gelistirme siireci,
Churchill (1979) tarafindan onerilen prosediire gore nihai FPY 6lgegi icin gerekli olandan ¢ok daha fazla maddeyle
basladi. Son olarak, FPY'nin PY'den farkli olarak kavramsallastirildigi g6z oniine alindiginda, FPY faktorlerinin PY
faktorlerinden 6nemli dlciide farkli olmasi uygun olacaktir. Bu nedenle, ortaya ¢ikan sekiz maddelik iki yapili 6l¢ek
yeterli kabul edilebilecektir.

11.2. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

KFA'da gelistirilen iki faktorlii model ve KFA'dan gelistirilen faktorleri kullanarak olgegin Ol¢iim modelini
dogrulamak i¢in bir DFA gerceklestirilmistir. DFA modeli AMOS 24 kullanilarak dogrulanmistir. Analiz edilecek
DFA modeli Sekil 11.2. ile degerlendirilen FPY nin DFA modelinde ana hatlartyla verilmistir.

AMOS 24'de kullanilan standart tahmin prosediirii (Maximum Likelihood- Maksimum Olabilirlik), analiz edilen veri
setini normal bir dagilim olarak varsayar. Bizim veri setimizin normal olmayan dagilimi nedeniyle bir 6nyiikleme
(bootstrapping) prosediirii gerceklestirmek gerekliydi (Bollen ve Stine, 1992; Nevitt ve Hancock, 2001). Onyiikleme,
popiilasyonu temsil etmek i¢in orijinal 6rnegin ampirik dagilimimi kullanan bir yeniden 6rnekleme prosediiriidiir
(Zhu, 1997). Onyiikleme 6rnegi, orijinal drnekten degistirilerek N vaka (N, orijinal érnek boyutu eksi bire esit)
cekilerek elde edilir. Daha sonra onyiikleme tahmini bu N vaka {izerinden hesaplanir. Bu prosediir, 6nyiikleme
tahminlerinin varyans ve giiven araliklarin1 hesaplamak i¢in birkag¢ kez tekrarlanir. Artiklarin gogu standartlastirilmis
kovaryanslarinin mutlak degerleri Tligten kiiglikse modelin dogru olacagi oOnerilmistir Byrne (2001).
Standartlastirilmig artik kovaryanslarin incelenmesi, faktorler arasinda herhangi bir ¢apraz yiikleme gostermemistir
(bkz. Tablo 11.3. Standartlastirilmis Artik Kovaryans Matrisi). Tablo 11.4., 6nyiikleme prosediiriiniin ardindan DFA
modeli i¢in parametre tahminlerini ve iligkili giiven araliklarimi 6zetlemektedir. Tabloda ayrica, her biri 0,001
diizeyinde veya daha iyi anlamli olan her bir parametre i¢in anlamlilik seviyeleri de belirtilmektedir. Onyiikleme
prosediiriiniin son bir testi olarak, modelin dogru olduguna dair sifir hipotezini test etmek i¢in Bollen ve Stine (1992)
Onyiikleme analizi yapilmistir. Bu test i¢in Bollen-Stine diizeltilmis p degeri 0,290 goézlenmistir ve modelin
reddedilmemesi gerektigini desteklemistir.
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Sekil 11.2. Degerlendirilen FPY DFA Modeli

is cevremizde meydana gelen degisikliklere ortak yanit planlamak icin

OAA6
SSAY ile birlikte periyodik olarak bir araya geliriz.

Buyuk bir rakip, son kullanicilarimizi hedefleyen yogun bir kampanya

OAA8
baslatacak olursa, SSAY ile birlikte hemen ortak bir yanit veririz.

Ortak Bilgiyi Son kull i istedikleriil lu olmal T Kicin ard
Yayma, Aksiyon on_ u anicilarin istedikleri |_e uy_um uolma arlr_1| sag a_ma |E:|n Griin
Alma (OBYA) OAAA4|gelistirme galismalarimizi periyodik olarak SSAY ile birlikte gézden

gegciriyoruz.

Pazar trendlerini ve gelismeleri tartismak icin en az tig ayda bir SSAY ile

OBY2
toplanti yapiyoruz.

SSAY ile birlikte son kullanicilarin gelecekteki ihtiyaglarini tartismak igin
zaman ayiririz.

OBY1

SSAY ile birlikte, sirket igi departmanlarimizdan (6rn. Uretim veya teknik
OBE2 |destek) kisiler, mUsterilere nasil daha iyi hizmet verebileceklerini
o6grenmek igin son kullanicilar ile dogrudan iletisim kurarlar.

SSAY ile birlikte, gelecekte hangi Giriin veya hizmetlere ihtiyag
OBE1 |duyacaklarini 6grenmek igin son kullanicilar ile yilda en az bir kez
gorisme yapariz.

Ortak Bilgiyi
Edinme (OBE)

OBE3 |SSAY ile birlikte, bircok pazar arastirmasi yapiyoruz.

Tablo 11.3. Standartlastirilmis Artik Kovaryans Matrisi

OBE3 OBEI OBE2 OBY|1 OBY2 OAA4 OAAS 0AAG
OBE3 0

OBE! 20,203 0

OBE2 20,035 0,507 0

OBY]1 0,138 0,064 0,212 0

OBY2 0,855 0,953 0,118 0,443 0

OAA4 0,33 20,322 20,639 20,506 20,042 0

OAAS -0,005 -0,565 -1,46 -0,36 -0,351 0,45 0

OAA6 0,158 1,024 1,06 0,152 0,367 0,156 0,465 0

Tablo 11.4. Onyiikleme prosediiriiniin ardindan DFA modeli i¢in parametre tahminleri

Tahmin P degeri

OAAG .Is ngrgmlzde'me}{dana gelel.l deglslkhk}e;re ortak yanit planlamak i¢cin SSAY 0,807 0.001
ile birlikte periyodik olarak bir araya geliriz.
Biiyiik bir rakip, son kullanicilarimizi hedefleyen yogun bir kampanya

OAA8 baslatacak olursa, SSAY ile birlikte hemen ortak bir yanit veririz. 0,725 0,001
Son kullanicilarin istedikleri ile uyumlu olmalarini saglamak igin iriin

OAA4 gelistirme ¢aligmalarimizi  periyodik olarak SSAY ile birlikte goézden 0,776 0,001
gegiriyoruz.

OBY2 Pazar trendlerini ve gelismeleri tartismak i¢in en az li¢ ayda bir SSAY ile 0.806 0.001
toplant1 yapiyoruz.

OBY1 SSAY ile birlikte son kullanicilarin gelecekteki ihtiyaglarini tartismak igin 0,755 0.001
zaman aylIririz.
SSAY ile birlikte, sirket i¢i departmanlarimizdan (6rn. Uretim veya teknik

OBE2 destek) kisiler, miisterilere nasil daha iyi hizmet verebileceklerini 6grenmek i¢in 0,772 0,001
son kullanicilar ile dogrudan iletisim kurarlar.
SSAY ile birlikte, gelecekte hangi iiriin veya hizmetlere ihtiya¢ duyacaklarini

OBEI1 o . . . . 0,719 0,001
ogrenmek icin son kullanicilar ile yilda en az bir kez goriisme yapariz.

OBE3 SSAY ile birlikte, bir¢cok pazar arastirmasi yapiyoruz 0,876 0,001

Bu model i¢in ortaya ¢ikan uyum iyiligi istatistikleri sdyledir: Chi2 = 30,006 (df 19), standardize edilmis RMR (root
mean square residual)=0,117, GFI (goodness of fit index)=0,893, CFI The comparative fit index =0,961,
RMSEA=0,092, CMIN/DF=1,579. Model i¢in uyum istatistikleri, kabul edilebilir aralik dahilindedir (Nunnally ve
Bernstein 1994), bu nedenle FPY 6lgegi icin yeterli uyum saglanmaktadir (bkz.Sekil 1-4 - Parametre Tahminleri ve
Uyum Istatistikleri ile DFA Modeli)
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Sekil 11.3. Parametre Tahminleri ve Uyum Istatistikleri ile DFA Modeli

is cevremizde meydana gelen degisikliklere ortak yanit planlamak igin ‘

OAA6
| |SSAY ile birlikte periyodik olarak bir araya geliriz.

Buyuk bir rakip, son kullanicilarimizi hedefleyen yogun bir kampanya ‘

OAAS8
baslatacak olursa, SSAY ile birlikte hemen ortak bir yanit veririz.

Ortak Bilgiyi
Yayma, Aksiyon
Alma (OBYA)

Son kullanicilarin istedikleri ile uyumlu olmalarini saglamak igin trtin
OAA4|gelistirme galismalarimizi periyodik olarak SSAY ile birlikte gozden
gegiriyoruz.

0BY2 Pazar trendlerini ve gelismeleri tartismak igin en az tig ayda bir SSAY ile

toplanti yapiyoruz.

SSAY ile birlikte son kullanicilarin gelecekteki ihtiyaglarini tartismak igin
zaman ayiririz.

OBY1

SSAY ile birlikte, sirket igi departmanlarimizdan (6rn. Uretim veya teknik
OBE2 |destek) kisiler, musterilere nasil daha iyi hizmet verebileceklerini
o6grenmek igin son kullanicilar ile dogrudan iletisim kurarlar.

SSAY ile birlikte, gelecekte hangi Griin veya hizmetlere ihtiyag

Ortak Bilgiyi

OBE1 [duyacaklarini 6grenmek igin son kullanicilarile yilda en az bir kez
Edinme (OBE)

goriisme yapariz.

OBE3 [SSAY ile birlikte, birgok pazar arastirmasi yapiyoruz.

Son olarak, Tablo 11.5. ile nihai FPY modeli igin dlgek Ogesi degiskenlerinin her biri i¢in korelasyon matrisi
verilmistir. Korelasyonlar 0,01> diizeyde anlam seviyesindedir.

Tablo 11.5. Nihai FPY Olgek Maddeleri icin Korelasyon Matrisi

OBE3 OBEI OBE2 OBY1 OBY2 OAA4 OAAS 0AA6
OBE3 1
OBEI 0,63 1
OBE2 0,676 0,555 1
OBY]1 0,437 0,359 0,385 1
OBY2 0,466 0,383 0,411 0,608 ]
0AA4 0,449 0,369 0,395 0,586 0,625 1
0AAS 0,419 0,344 0,369 0,547 0,584 0,562 1
0AA6 0,467 0,383 0,411 0,609 0,65 0,626 0,585 1

12. Firmalar Aras1 Pazar Yoneliminin ikinci Derece Bicimlendirici Yap1 Olarak Degerlendirilmesi

Firmalar aras1 Pazar Yonelimi yapisinin gelistirildigi Pazar Yo6nelimi yapisinin ikinci dereceden bir yap1 oldugu goz
ontine almdiginda, FPY'nin ikinci dereceden bi¢imlendirici bir yap1 olup olmadigini belirlemeye yonelik bir test
gereklidir. Jarvis vd. (2003) ve Coltman vd. (2008), tarihsel olarak iki birinci dereceden yapiya sahip yansitici ikinci
dereceden bir yap1 olarak modellenen pazar yonelimi kavramimin yanlis tanimlandigini iddia etmislerdir. PY'nin
yansitict degil bigimlendirici bir ikinci derece yapi olarak modellenmesi gerektigini savunmuslardir. FPY'nin
operasyonellestirmesinin orijinal PY kavramsallagtirmasindan uyarlandigi goz oniine alindiginda, OBYA (ortak
bilgiyi yayma, aksiyon alma ) ve OBE'nin (ortak bilgiyi edinme) FPY icin ikinci dereceden bir bigimlendirici olarak
modellenip modellenemeyecegine dair bir degerlendirme yapmak gerekir.

OBYA ve OBE 'nin iki birinci dereceden yansitict yapiya sahip bi¢imlendirici ikinci dereceden bir yapi olarak
modellenip modellenemeyecegini degerlendirmek i¢in, ikinci dereceden yapiy1 (yani OBYA ve OBE) olusturan
yapilar arasinda yiiksek diizeyde c¢oklu baglanti ve ardindan c¢oklu gostergelerin ve g¢oklu nedenlerin bir
degerlendirmesi (MIMIC modeli) dogrulamasini test etmek gerekir (Diamantopoulos vd., 2008). Varyans sisirme
faktoriine (VIF) dayal yiiksek seviyelerde ¢oklu baglanti, iki birinci dereceden faktoriin ikinci derece yapiya katkilar
saglamadigim gosterir (Diamantopoulos ve Winklhofer, 2001). Odak yapilarn arasindaki VIF ve yapilar arasinda
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coklu esdogrusalligin bulunmadigini gosteren degerin onerilen 10 esiginin altinda olmasidir (Hair vd., 2010). D1s
gegerliligi degerlendirmenin yaninda, ikinci dereceden bigimlendirici yapiy1 diger iki birinci dereceden yansitici
yapiya baglayan modelin degerlendirilmesini igeren bir MIMIC model yaklagimi kullantyoruz (Diamantopoulos ve
Winklhofer 2001). MIMIC analizinde, FPY, iliski performansi ve is performansi ile baglantilidir; (bkz. Sekil 1-4).
MIMIC modelini degerlendirmek i¢in bir Kismi En Kii¢lik Kareler (KEK) analizi yapilacaktir.

Sekil 12.1. FPY'yu Ikinci Dereceden Yapi Olarak Test Etmek I¢cin MIMIC
Modeli

iliski
Performansi
(ILP)

Ortak Bilgiyi
Yayma, Aksiyon
Alma (OBYA)

Firmalar Arasi
Pazar Yonelimi
(FPY)

is Performansi
(IP)

Ortak Bilgiyi
Edinme (OBE)

13. MIMIC Ol¢iim Modeli Degerlendirmesi

SmartPLS3 yazilimi kullanilarak MIMIC modelini KEK kullanarak degerlendirirken, hem 6l¢iim modelini hem de
yapisal modeli degerlendirmek gerekir. Olgiim modelini degerlendirirken 6ncelikle yapilarn giivenilirligini ve
gecerliligini degerlendirmek gerekir. Giivenilirligi degerlendirmek igin, Henseler vd. (2009), i¢ tutarlilik giivenilirlik
kriterinin gozden gecirilmesini dnermektedir, Cronbach Alpha bu kriterin geleneksel gostergesi olsa da, i¢ tutarlilik
giivenilirligini hafife alma egiliminde olabilecegini one siirliyorlar. Bilesik gilivenilirligin bu kriter i¢in daha iyi bir
ol¢ili oldugunu savunuyorlar. Tablo 13.1., tiim yapilar i¢in i¢ tutarlilik giivenilirligini kabul edilebilir aralik dahilinde
olan 0.7 esiginin iizerinde oldugunu gostermektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994).

Gosterge degiskenlerinin giivenilirliginin dalgalandig1 goz 6niine alindiginda, bireysel gostergelerin gilivenilirliginin
de degerlendirilmesi onerilmistir. Bunu yapmak i¢in, yapilar ve gosterge degiskenlerinin her biri arasindaki mutlak
korelasyonlarin degerlendirilmesi gerekir (Henseler vd., 2009). Tablo 13.1., MIMIC modelindeki yapiya gore her
gosterge i¢in yiikleri vermektedir. Gosterge degisken yiiklerinin ¢ogu 0.7 esik seviyesini karsilar (Churchill, 1979).
Bazilar1 bu seviyenin altina diiserken, gostergelerden iki tanesi haric (EBRBUYUME, EBRBOYUT) minimum
seviye olan 0.40'n altina diismez. Hair ve ark. (2012) bunu kesif ¢caligmalarinda kabul edilebilir olarak 6nermislerdir.
Yiikleme degeri 0,4 iin altinda olan EBRBUYUME 0.1999 ve EBRBOYUT 0.2681 analizden ¢ikarilmustir.
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Tablo 13.1. MIMIC Modeli - Ol¢iim Modeli Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari

Degisken Etiket Yiklenme gzﬁ; 1]33(1)1511:; i{gﬁzach s AVE
OBEI 0.8424
Ortak bilginin edinilmesi OBE2 0.8715 0.9019 0.8375 0.7540
OBE3 0.8903
0OAA4 0.8260
o OAA6 0.8539
8::;011 al';lllf‘yl Yayma FoAA8 0.7924 0.9137 0.8819 0.6793
OBY1 0.8075
OBY2 0.8397
0OAA4 0.7711
OAA6 0.7731
OAA8 0.7082
OBEl 0.6457
FPY OBE2 06392 0.9083 0.8838 0.5553
OBE3 0.7889
OBY1 0.7738
OBY2 0.8378
FOPI6 0.8768
s FOPI7 0.8190
1liski performansi FPi3 06297 0.8502 0.7646 0.5902
FPi4 0.7243
EBRBUYUME 0.1999
EBRBOYUT 0.2681
. EBRPAZAR 0.5103
Is performansi EBRKAR 0.6954 0.7429 0.6547 0.3668
FPO2 0.8188
FPO1 0.8213

Tablo 13.2. MIMIC Modeli - Ol¢iim Modeli Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari
(Diisiik Yiiklenmis Maddelerin Cikarilmis hali)

Degisken Etiket Yiiklenme lg(e)lr;zli %?lsl{[t; ggﬁgach s AVE
OBE1 0.8424
Ortak bilginin edinilmesi | OBE2 0.8715 0.9019 0.8375 0.7540
OBE3 0.8903
0AA6 0.8539
o OBY2 0.8395
Skr;?;‘on all’;i‘y‘ Yayma, 'oaA4 0.8262 0.9137 0.8819 0.6793
OBY1 0.8075
OAAS8 0.7924
OBY2 0.8379
OBE3 0.7889
OBY1 0.7738
OAA6 0.7728
FPY OAAL 0.7710 0.9083 0.8838 0.5553
OAAS8 0.7081
OBEI 0.6459
OBE2 0.6394
FOPI6 0.8768
s FOPI7 0.8190
1ligki performanst FPI3 0.6207 0.8502 0.7646 0.5902
FPi4 0.7243
FPO1 0.8600
. FPO2 0.8536
Is performanst EBRKAR 0.6754 0.8077 0.6863 0.5272
EBRPAZAR 0.4296

ASBIDER Akademi Sosyal Bilimler Dergisi | 14




ashider

AKADEMIi SOSYAL BiLIMLER DERGiSi

Volume/Cilt 11 Number/Say1 31, 2024

Gegerliligi degerlendirmek icin hem yakinsak gecerliligi géz onlinde bulundurmak hem de gegerliligi ayirt etmek
gerekir. Yakinsak gegerlilik, belirli bir yap1 igin gdstergelerin ayni oldugunu ve bu nedenle tek boyutlu oldugunu
gosterir. Bu, her yapi i¢in ¢ikarilan Ortalama Varyansa (AVE) bakilarak degerlendirilebilir. AVE, 0.50'lik minimum
esik seviyesini karsilarsa, gizli bir degiskenin gostergelerinin varyansinin yarisindan fazlasini agiklayabildigini
gosterir (Fornell ve Larcker 1981). Tablo 1-14 da bulunan AVE degerleri tiim yapilarin minimum esik seviyesini
karsiladigim1 gostermektedir. Ayrime1 gegerlilik, yapilar yeterince farkliysa tiim yapilardaki tiim gostergelerin
birlesik kiimesinin tek boyutlu olmamasi gerektigini gosterir (Henseler vd., 2009). Henseler vd. (2009) ayrimci
gecerliligini degerlendirmek icin iki kriterin dikkate alinmasini Onermektedir; Fornell-Larcker kriterinin ve
gostergelerin ¢apraz yiiklenmesinin degerlendirilmesi. Fornell-Larcker (1981) kriteri, her yapmin AVE'sinin
karekokiiniin diger herhangi bir yapi ile en yiiksek korelasyonundan daha yiiksek olmasi gerektigini savunur. Tablo
13.3. ile Fornell-Larcker kriteri sonuglar1 verilmistir. Tiim yapilar, gostergelerin yalmizca kendi ilgili yapilarim
oOl¢tiiglinii 6ne siirerek ayirt edici gecerliligi gosterir.

Tablo 13.3. MIMIC Modeli - Ayrimci Gegerlilik Sonuglari

Ortak bilgiyi
Ortak bilginin yayma, aksiyon _ .
edinilmesi alma 1liski performansi | Is performansi
Ortak bilginin edinilmesi 0.8683
Ortak bilgiyi yayma, aksiyon alma 0.5506 0.8242
liski performansi 0.3685 0.5517 0.7682
Is performansi 0.1631 0.3811 0.3051 0.7261

Kosegen (golgeli), AVE'nin karekokiinii gosterir, digerleri korelasyonlar gosterir

Ayrimer gegerliligini degerlendirmek i¢in ikinci kriter, gostergelerin ¢apraz yiiklemesini dikkate almaktir (Henseler
vd., 2009). Bir gdstergenin Slctiigii yapida diger tiim yapilardan daha yiiksek olmasi beklenir. Tablo 13.4., tim
yapilarda gostergelerin yiiklemelerini ve ¢apraz yiiklemesini gostermektedir. Diger tiim gostergeler, Olctiikleri yapilar
iizerinde diger tiim yapilara gére daha yiiksek yiike sahiptir.

Tablo 13.4. MIMIC Modeli — Yap1 Gosterge Yiikleri

Or.tak . bilginin Ortgk bilglyi  yayma, [liski performans: Is performansi
edinilmesi aksiyon alma
OBEl 0.8424 0.4226 0.3025
OBE2 0.8715 0.3944
OBE3 0.8903 0.5932 0.3734
OAA4 0.4434 0.8262 0.4078 0.3808
OAA6 0.4000 0.8539 0.4171 0.3093
OAA8 0.3449 0.7924 0.4951
OBY1 0.4763 0.8075 0.5033 0.3878
OBY2 0.5854 0.8395 0.4549
FOPIi6 0.4378 0.4781 0.8768
FOPIi7 0.4445 0.8190 0.3371
FPi3 0.3299 0.6297
FPi4 0.4275 0.7243
FPO1 0.3098 0.8600
FPO2 0.3098 0.3273 0.8536
EBRKAR 0.6754
EBRPAZAR 0.4296

Tablo yalnizca 0,40 veya daha yiiksek ¢apraz yliklemeleri gosterir

Yukaridaki analiz, MIMIC 6l¢tim modelinin giivenilirlik ve gecerlilik gosterdigine dair yeterli kanitlar saglar.
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14. MIMIC Yapisal Model Degerlendirmesi

Olgiim modeli degerlendirmesi tamamlandiginda, arttk MIMIC modelinin yapisal yonlerini degerlendirmek
gereklidir. Hair vd. (2013) oOnerdigi lizere yapisal modeli degerlendirme kriteri, ¢oklu dogrusallik ve yol
katsayilarinin 6neminin degerlendirilmesini veya test edilmesini igerir.

Tablo 4-10, MIMIC yapisal modeli i¢indeki bagimsiz gizli yapilarin her biri i¢in varyans sisirme faktorlerini (VIF)
gostermektedir. Hair vd. (2011), 5'in {izerindeki VIF degerlerinin, gizli degisken yapilar arasinda esdogrusallikla
ilgili olas1 sorunlar gosterdigini 6ne siirmektedir. Tablo 14.1.'daki tiim degerlerin kabul edilebilir seviyelerin oldukca
altinda oldugu g6z Oniine almdiginda, gizli degisken yapilar arasindaki coklu baglanti bir sorun olarak
goriinmemektedir.

Tablo 14.1. Coklu Baglantililik Testi - Varyans Sisirme Faktorleri

FPY OIT[ak bllglnln Ortgk bilgiyi yayma, Tiski 1s performanst
edinilmesi aksiyon alma performanst
FPY 0,0000 0,0000 0,0000 1,0000 1,0000
Ortak bilginin edinilmesi 1,4350 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Slrmtzk bilgiyl yayma, aksiyon | | 435 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
iliski performansi 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Is performanst 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000

Tablo 14.2., MIMIC yapisal modeli i¢in yol katsayilarin1 ve bunlarin anlamlilik diizeylerini gdstermektedir. Yol
katsayilari, MIMIC modelindeki yapilar arasindaki iliskileri temsil eder. Tiim yollar i¢in anlamlilik seviyeleri 0,001
diizeyinde anlamlidir.

Tablo 14.2. MIMIC Yapisal Model Sonuglar1

Orijinal Ornek Standard Sapma T istatistik P Dederi
Ornek (0) | Ortalama (M) | (STDEV) (|O/STDEV)) &
Firmalar Arast Pazar Yonelimi-> ligki | ; 5,5 0.5581 0.0886 61.622 0.0000
Performansi
Firmalar Arast Pazar Yonelimi-> Is | 14 0.3710 0.0930 36.596 0.0003
Performansi
Ortak bilginin edinilmesi-> Firmalar |, ;99 0.4071 0.0323 127.072 0.0000
Aras1 Pazar Yonelimi
Ortak bilglyi yayma, aksiyon alma->1, -3 0.7158 0.0401 178.045 0.0000
Firmalar Aras1 Pazar Yonelimi

Olgiim ve yapisal MIMIC modelinin yukaridaki degerlendirmesi géz oniine alindiginda, FPY'nun iki birinci
dereceden yansitict yapt (OBE ve OBYA) ile ikinci derece bigimlendirici yapi1 olarak modellenebilecegi
varsayilmaktadir.

15. SONUC

Bu caligma, firmalar arasi pazar yonelimi (FPY) icin bir 6lgek gelistirmek ve FPY'nin is iliskilerinde oynadig rolii
aciklamak i¢in pazar yonelimi literatiiriinii genisletmek amaciyla yapilmistir. “Firmalar aras1 pazar yonelimini
Olemek i¢in bir 6l¢lim 6lgegi gelistirilebilir mi?” sorusuna cevap aranmistir. Mevcut literatiirii kullanarak bu aragtirma
sorusunu cevaplamak adina, PY olgmekte kullanilan mevcut 6lgek, FPY'yu 6lgmek icin 6lgek olusturulup
olusturulamayacagini belirlemek iizere uyarlanmstir.

FPY baslangigta bir odak firmanin ve kanal ortaklarinin bilgi iiretimi, bilgiyi yayma ve miisteri ihtiyaglarina proaktif
ve reaktif yanit verme konusundaki ortak faaliyetleri olarak kavramsallagtinnlmigtir. FPY baslangigta, {i¢ birinci
dereceden faktorle ikinci dereceden bir faktor olarak kavramsallastirildi; yani, ortak bilgi liretimi, ortak bilgiyi yayma
ve ortak miisteriye yanit verme. Daha sonra, FPY ’ne bir 6l¢ek gelistirmek i¢in Kohli vd. (1993) tarafindan gelistirilen
MARKOR 6l¢egi uyarlandi. FPY 6l¢ek gelistirmesinin sonuglar, firmalar arasi pazar yonelimi yapisinin, orijinal PY
literatiiriine dayal1 olarak varsayildigi gibi {i¢ yerine aslinda iki faktoérden, yani ortak bilgi edinme (OBE) ve ortak
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bilgiyi yayma aksiyon almadan (OBYA) olustugunu gostermektedir. Ayrica, analiz sonucunda ulasilan FPY'ni
olusturan iki faktor (ortak bilgi edinme ve ortak bilgiyi yayma aksiyon alma), baslangicta beklenenden ¢ok daha az
olarak sekiz gilivenilir 6l¢ek 6gesi icerdi.

Ortak Bilgi Edinme Boyutu: Odak firma ile kanal ortaklar1 arasinda pazar bilgisi toplamak s6z konusu oldugunda,
ortak bilgi edinme (OBE) faktoriine yiiklenen 6l¢cek maddeleri agsagidakilerdir.

OBE1- SSAY ile birlikte, gelecekte hangi iiriin veya hizmetlere ihtiya¢ duyacaklarini 6grenmek i¢in son kullanicilar
ile yilda en az bir kez goriisme yapariz.

OBE2- SSAY ile birlikte, firma ici departmanlarimizdan (6rn. Uretim veya teknik destek) kisiler, miisterilere nasil
daha iyi hizmet verebileceklerini 6grenmek i¢in son kullanicilar ile dogrudan iletisim kurarlar.

OBE3- SSAY ile birlikte, bir cok pazar aragtirmasi yapiyoruz

Goriilecegi tizere ortak bilgi edinme OBE, odak firma ve kanal ortaklar1 arasinda koordineli bir sekilde pazar bilgisi
olusturulmasi ¢abasidir. Bu faktore yiiklenen 6lgcek maddelerine dayanarak, ortak pazar bilgisi edinme ¢abalarinin
cogu, bilgiyi edinmek icin anket yerine son miisterilerle ortaklaga goriismek veya pazar arastirmalari yoluyla bu
bilginin toplanmasina odaklanir. Son olarak, tiim bilgi isbirligi ¢abalarinin son miisteri bilgilerine odaklandigi ve
diger pazar veya is egilimlerine ¢ok daha az odaklandig1 goriilmektedir.

Ortak Bilgiyi Yayma Aksiyon Alma Boyutu: Ortak Bilgiyi Yayma Aksiyon Alma (OBYA), odak firma ve kanal
ortaklar tarafindan aralarinda paylasilan pazar bilgisine dayali olarak son miisteri ihtiyaclarma yanit vermek igin
gosterilen ortak bilginin yayilmas1 ve yanit ¢abasidir. Bu faktorii olusturan 6lgek maddeleri;

OAAA4- Son kullanicilarm istedikleri ile uyumlu olmalarini saglamak i¢in {irlin gelistirme ¢aligmalarimizi periyodik
olarak SSAY ile birlikte gozden gegiriyoruz.

OAAG6- Is gevremizde meydana gelen degisikliklere ortak yanit planlamak igin SSAY ile birlikte periyodik olarak
bir araya geliriz.

OAAS8- Biiyiik bir rakip, son kullanicilarimizi hedefleyen yogun bir kampanya baslatacak olursa, SSAY ile birlikte
hemen ortak bir yanit veririz.

OBY 1- Pazar trendlerini ve gelismeleri tartismak i¢in en az ii¢ ayda bir SSAY ile toplant1 yapiyoruz.
OBY2- SSAY ile birlikte son kullanicilarin gelecekteki ihtiyaglarini tartismak i¢in zaman ayiririz.

Olgek maddeleri, odak firma ile kanal ortaklari arasindaki yanit verme gabalarmin proaktif bir ¢aba yerine dncelikle
reaktif bir ¢aba iizerine odaklanmis oldugunu gostermektedir. Caligmadaki bulgular, bir firmanin firmalar aras1 pazar
yonelimini, iki birinci dereceden faktor (ortak bilgi edinme ve ortak bilgiyi yayma aksiyon alma) ile ikinci dereceden
bir faktdrden olusan bir 6lgek kullanarak lgmenin miimkiin oldugunu gostermektedir.

Pazar yonelimi teorisini, firmalar arasi pazar yoneliminin ve iliski performansinin siklikla incelenen pazar yonelimi
- performans iligkisi icinde oynadig1 rolii hesaba katacak sekilde genisleterek, pazar yonelimi literatiiriine katkida
bulunuldu. Tedarik¢inin ve kanal ortaklarmin ortak pazarlama ¢abalarinin ve bunlarin firma performansi iizerindeki
etkisini anlamak i¢in ¢ok az deneysel arastirma yapilmistir. Calismamiz, firmalar arasi pazar yonelimi alaninda
onceki kavramsallastirmalar ve nitel ¢aligmalar i¢in deneysel destek saglar. FPY baslangicta Elg (2002) tarafindan
kavramsallagtirilirken, bu ¢alisma daha iyi kavramsallagtirma i¢in ampirik destek ve FPY i¢in bir 6l¢iim olgegi
sagliyor. Arastirma, firma performansim iyilestirmek igin gerekli olan bazi iliskisel pazarlama faaliyetlerini
aciklamaya yardimci olmasi agisindan firmalar aras1 (B2B) literatiire katkida bulundu.

Son olarak, firmalar aras1 pazar yonelimini tam olarak anlamak i¢in daha yapilacak c¢ok is vardir. Gelecekteki
arastirmalar, metodolojik ve/veya etik degerlendirmeler bir ag perspektifini zorlagtirsa da FPY'ni ikili bir bakis
agistyla ve miimkiinse bir ag perspektifinden ele almalidur. Iliski ile ilgili her iki tarafin birlesik algilarini dikkate alan
bir FPY 6l¢iim 6lgegi gelistirmek miimkiin miidiir? Miimkiin ise bu 6lgek, FPY nin PY-performans iligkisine aracilik
etmesi gerektigini One siiren teoriyi destekler mi? Sorulara yanitlar aranabilir. FPY fenomeninin diger endiistrilerde
ve diger cografyalarda gegerli olup olmadigini anlamak da 6nemlidir.
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Yazarlarin Katki Diizeyleri: Birinci Yazar %75; ikinci Yazar %25.
Etik Komisyon Onay1: Calismada etik kurul iznine gerek yoktur.
Finansal Destek: Caligmada finansal destek alinmamusgtir.

Cikar Catismasi: Caligmada potansiyel ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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EKLER

Tablo 2.1. Firmalar Aras1 Pazar Yonelim Olgegi - Birinci Derece Yapilar

Firmalar Arasi Pazar Yonelimi- Ortak Bilgi Uretimi- Kohli vd. (1993) uyarlanmistir

OBEI- (SSAY) ile birlikte, gelecekte hangi {irlin veya hizmetlere ihtiya¢ duyacaklarini 6grenmek i¢in son kullanicilar ile
yilda en az bir kez gériisme yapariz.

OBE2- SSAY ile birlikte, sirket ici departmanlarimizdan (6rn. Uretim veya teknik destek) kisiler, miisterilere nasil daha iyi
hizmet verebileceklerini 6grenmek i¢in son kullanicilar ile dogrudan iletisim kurarlar.

OBE3- SSAY ile birlikte, bircok pazar arastirmasi yapiyoruz

OBE4- SSAY ile iligkimizde, son kullanicilarin {iriin tercihlerindeki degisiklikleri tespit etmekte yavas kaliyoruz. (T)
OBES5- Uriinlerimizin ve hizmetlerimizin kalitesini degerlendirmek icin son kullanicilara yilda en az bir kez SSAY ile
birlikte ortak anket uyguluyoruz.

OBE6- Son kullanicilarimizin satin alma islemlerini etkileyebilecek kisilerle SSAY ile birlikte ortaklasa sik sik goriisiir
veya anket yapariz. (Or. perakendeciler, distribiitorler)

OBE7- Sektor bilgilerini resmi olmayan yollarla SSAY ile birlikte ortaklasa topluyoruz. (Ornegin, endiistri arkadaglariyla
0gle yemegi, ticaret ortaklarryla goriismeler)

OBE&8- Rakiplerimiz hakkindaki "pazar bilgileri", SSAY ile her ortak tarafindan bagimsiz olarak olusturulur.

OBE9- Sektoriimiizdeki temel degisimleri SSAY ile birlikte ortak tespit etmekte yavas kaliyoruz (6rnegin rekabet,
teknoloji, yasal diizenleme). (T)

OBE10- SSAY ile birlikte ortak olarak, is ortamimizdaki degisikliklerin (6r. diizenleme, yonetmelik) miisteriler {izerinde
olasi etkilerini periyodik olarak gbzden geciriyoruz.

(T) ters kodlanmus 6geleri gosterir

Firmalar Arasi Pazar Yonelimi- Ortak Bilgiyi Yayma- Kohli vd. (1993) uyarlanmistir

OBY 1- Pazar trendlerini ve gelismeleri tartismak i¢in en az ii¢ ayda bir SSAY ile toplant1 yapiyoruz.

OBY2- SSAY ile birlikte son kullanicilarin gelecekteki ihtiyaglarini tartismak i¢in zaman ayiririz.

OBY3- Son kullanicilara iligkin gesitli bilgileri kapsayan rapor, haber biilteni vb. dokiimanlar SSAY ile sirketler arasinda
periyodik olarak paylasilir.

0OBY4- Biiyiik bir son kullaniciya veya pazarda 6nemli bir sey oldugunda, her iki ortak da bunu kisa siirede 6grenir.
OBY5- Son kullanic1 memnuniyetine iligkin veriler diizenli olarak SSAY ile ve/veya SSAY tarafindan paylasilir.

OBY6- Pazardaki gelismelerle ilgili olarak bu ortakla (SSAY) asgari iletisimimiz var. (T)

OBY7- Bir ortak, rakipler hakkinda &nemli bir sey ortaya ¢ikardiginda, diger ortag: harekete gecirmek cok zaman alir. (T)
(T) ters kodlanmis 6geleri gosterir

Firmalar Arasi Pazar Yonelimi- Ortak Miisteri Duyarhhigi Kohli vd. (1993) uyarlanmistir

OAA1- SSAY is ortagimizla, rakiplerimizin fiyat degisikliklerine nasil yanit verecegimize birlikte karar vermemiz sonsuza
kadar siiriiyor, kisa siirede karar veremiyoruz. (T)

OAA2- Pazar boliimleme ilkeleri, SSAY ile ortak yeni ¢6ziim gelistirme ¢abalarini yonlendirir.

OAA3- SSAY is ortagimizla, su veya bu nedenle son kullanicilarimizin {iriin veya hizmet ihtiyaglarindaki degisiklikleri
gormezden gelme egilimindeyiz. (T)

OAAA4- Son kullanicilarm istedikleri ile uyumlu olmalarini saglamak igin {iriin gelistirme ¢aligmalarimizi periyodik olarak
SSAY ile birlikte gdzden geciriyoruz.

OAAS5- SSAY ile ortak is planlarimiz, pazar arastirmasindan ¢ok teknolojik gelismeler tarafindan yonlendirilmektedir. (T)
OAAG- Is cevremizde meydana gelen degisikliklere ortak yamt planlamak icin SSAY ile birlikte periyodik olarak bir araya
geliriz.

OAAT7- SSAY ile birlikte satmay1 segtigimiz {iriin ¢oziimii, ger¢ek pazar ihtiyaglarindan daha ¢ok bu is ortagiyla olan
politikaya baglhdir. (T)

OAAB- Biiyiik bir rakip, son kullanicilarimizi hedefleyen yogun bir kampanya baslatacak olursa, SSAY ile birlikte hemen
ortak bir yanit veririz.

OAA9- SSAY ile ortak satis ve pazarlama faaliyetleri iyi koordine edilmistir.

OAA10- Son kullanicilarn sikayetleri bu ortaklikta sagir kulaklara diisiiyor. (T)

OAA1l- SSAY ile harika bir ortak pazarlama plan1 bulsak bile, muhtemelen bunu zamaninda ortaklasa
uygulayamayacaktik. (T)

OAA12- SSAY ve biz, rakiplerimizin fiyatlandirma yapilarindaki énemli degisikliklere hizli yanit veriyoruz.

OAA13- Son kullanicilarin hizmet kalitemizden memnun olmadigini1 6grendigimizde, derhal diizeltici 6nlem almak igin
SSAY ile birlikte ortak ¢alisma baslatiriz.

OAA14- Son kullanicilarin bir {iriin veya hizmeti degistirmemizi istedigini fark ettigimizde, SSAY ile bunu yapmak icin
uyumlu sekilde caba sarf ederiz.

(T) ters kodlanmuis 6geleri gosterir
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Tablo 3.1. Pazar Ydnelimi Ogeleri (Birinci Derece Yapilar)

Pazar Yonelimi-Bilgi Uretimi- Kohli vd. (1993) uyarlanmistir

BEF1- Gelecekte hangi iiriin veya hizmetlere ihtiyag duyacaklarini 6grenmek i¢in miisteriler ile y1lda en az bir kez gériisme
yapariz.

BEF2- Sirket i¢i departmanlarimizdan (6rn. iiretim veya teknik destek) kisiler, miisterilere nasil daha iyi hizmet
verebileceklerini 6grenmek icin miisterilerle dogrudan iletisim kurarlar.

BEF3- Firma olarak bir¢ok sirket ici pazar aragtirmasi yapiyoruz.

BEF4- Miisterilerimizin iiriin tercihlerindeki degisiklikleri tespit etmekte yavas kaliyoruz. (T)

BEFS5- Uriin ve hizmetlerimizin kalitesini degerlendirmek icin son kullanicilara yilda en az bir kez anket yapiyoruz.
BEF6- Son kullanicilarimizin satin alma islemlerini etkileyebilecek kisilerle sik sik goriisiir veya anket yapariz. (Or.
perakendeciler, distribiitorler)

BEF7- Sektor bilgilerini resmi olmayan yollarla topluyoruz (6rnegin, endiistri arkadaslariyla 6gle yemegi, ticaret
ortaklariyla goriismeler).

BEF8- Firmamizda, rakiplerimiz hakkindaki "pazar bilgileri" birka¢ departman tarafindan bagimsiz olarak olusturulur.
BEF9- Sektoriimiizdeki temel degisimleri tespit etmekte yavas kaliyoruz (6rnegin rekabet, teknoloji, yasal diizenleme). (T)
BEF10- is ortamimizdaki degisikliklerin (&r. diizenleme, yonetmelik) miisteriler iizerindeki olas etkisini periyodik olarak
gozden geciriyoruz.

(T) ters kodlanmis dgeleri gosterir

Pazar Yonelimi- Bilgiyi Yayma- Kohli vd. (1993) uyarlanmistir

BYF1- Pazar trendlerini ve gelismeleri degerlendirmek icin en az ii¢ ayda bir sirket ici diger departmanlarla toplantilarimiz
oluyor.

BYF2- Firmamizda pazarlama veya satis personeli, diger islevsel departmanlarla son kullanicilarin gelecekteki ihtiyaglarini
degerlendirmeye zaman ayirir.

BYF3- Firmamiz, miisterilere iliskin ¢esitli bilgileri kapsayan rapor, haber biilteni vb. dokiimanlar1 periyodik olarak
calisanlartyla paylasir.

BYF4- Biiyiik bir miisteriye veya pazarda 6nemli bir sey oldugunda, tiim sirket bunu kisa siirede &grenir.

BYF5- Miisteri memnuniyetine iligkin bilgi ve veri, firmamizda tiim seviyelerde diizenli olarak paylasilir.

BYF6- Pazardaki gelismelerle ilgili olarak sirket ici (6r. Uretim veya teknik destek) ve disaridan bakan (pazarlama veya
satis) departmanlar arasinda bilgi paylagimi en diisiik seviyededir. (T)

BYEF7- Bir boliim rakipler hakkinda 6nemli bir sey ortaya ¢ikardiginda, diger boliimleri harekete gegirmek ¢cok zaman alir.
(M

(T) ters kodlanmis 6geleri gosterir

Pazar Yonelimi- Miisteriye Yanit Verme- Kohli vd. (1993) uyarlanmigtir

AAF1- Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine nasil yanit verecegimize karar vermemiz sonsuza kadar siiriiyor, kisa siirede
karar veremiyoruz. (T)

AAF2- Pazar bolimleme ilkeleri, bu is biriminde yeni ¢dziim geligtirme ¢abalarini yonlendirir.

AAF3- Herhangi bir sebepten otiirii (su veya bu nedenle) son kullanicilarimizin iiriin veya hizmet ihtiyaglarindaki
degisiklikleri gormezden gelme egilimindeyiz. (T)

AAF4- Son kullanicilarin istedikleri ile uyumlu olmalarini saglamak i¢in iiriin gelistirme ¢alismalarimizi periyodik olarak
gbzden geciriyoruz.

AAFS5- Is planlarimiz, pazar arastirmalarindan ¢ok teknolojik gelismeler tarafindan yonlendirilmektedir. (T)

AAF6- Birkag departman, is ¢cevremizde meydana gelen degisikliklere yanit planlamak i¢in periyodik olarak bir araya gelir.

AAF7- Sattigimiz {irlin ¢oziimleri, gergek pazar ihtiyaclarindan daha ¢ok i¢ politikamiza baglidir. (T)

AAFS- Biiyiik bir rakip, miisterilerimizi hedefleyen yogun bir kampanya baslatirsa, hemen bir yanit veririz.
AAF9- Bu is birimindeki farkli departmanlarin faaliyetleri iyi koordine edilmistir.

AAF10- Bu is biriminde miisteri sikayetleri sagir kulaklara diisiiyor. (T)

AAF11- Harika bir pazarlama plan1 bulsak bile, muhtemelen zamaninda uygulayamayacaktik. (T)

AAF12- Rakiplerimizin fiyatlandirma yapilarindaki 6nemli degisikliklere hizli yanit veriyoruz.

AAF13- Miisterilerimizin hizmet kalitemizden memnun olmadigini anladigimizda, derhal diizeltici 6nlemler aliriz.

AAF14- Misterilerin bir iirlin veya hizmeti degistirmemizi istediklerini fark ettigimizde, ilgili departmanlarimiz bunu
yapmak icin uyumlu sekilde caba sarf eder.
(T) ters kodlanmus 6geleri gosterir

Gri yazilanlar varsayilan FPY modeli degerlendirmesinde kullanilan PY 6l¢eginin bir par¢asini olusturmadi.

ASBIDER Akademi Sosyal Bilimler Dergisi | 22



ashider

AKADEMIi SOSYAL BiLIMLER DERGiSi

Volume/Cilt 11 Number/Say1 31, 2024

Tablo 3.2. iliski Performans1 Ogeleri

iliski Performansi- Selnes ve Sallis'ten (2003) uyarlanmistir

FPi3- iliskideki kaynaklara, zaman ve para gibi, yapilan yatirimlar ¢ok iyi sonug verdi.

FPi4- SSAY ile olan iliski, lojistik maliyetlerinin diismesine neden oldu.

FOPI6- Bu iliski sayesinde ortak satis ve pazarlama calismalarinda sinerji saglanmustir.
FOPI7- Talepte 6ngoriilemeyen dalgalanmalar1 yonetme esnekligi, bu iliski nedeniyle artirildi.

Tablo 3.3. Is Performans1 Ogeleri

Is performansi- Deshpande vd. (1993) ve Jaworski, B.J. and Kohli, A K., (1993)’dan uyarlanmustir.

S18- Isletmenizin en biiyiik rakibini diisiindiigiiniizde, sirketinizin; daha az karli, esit derecede karli, daha karli oldugunu
sOyleyebilir misiniz?

S19- Isletmenizin en biiyiik rakibini diisiindiigiiniizde, sirketinizin; daha kiiciik, yaklasik ayn1 boyutta, daha biiyiik oldugunu
sOyleyebilir misiniz?

S20- Isletmenizin en biiyiik rakibini diisiindiigiiniizde, sirketinizin; daha kiiciik bir pazar payma sahiptir, yaklasik ayni pazar
payina sahip, daha biiyiik bir pazar payina sahiptir oldugunu sdyleyebilir misiniz?

S21- Isletmenizin en biiyiik rakibini diisiindiigiiniizde, sirketinizin; daha yavas biiyiiyor, yaklasik ayn1 oranda biiyiiyor,
daha hizli biiyliyor oldugunu soyleyebilir misiniz?

FPO1- is biriminizin veya sirketinizin genel performansini nasil derecelendirirsiniz; Gegen yil, genel olarak?

FPO2- is biriminizin veya sirketinizin genel performansini nasil derecelendirirsiniz; Gegen yil, baslica rakiplerinize gore?

Tablo 4.1. Bir Yapimin Bi¢imlendirici mi Yansitici m1 Oldugunu Belirlemeye Y 6nelik Karar Tablosu

Karar kurali Bicimlendirici Olarak Model eger; Yansitici olarak model eger;
Nedenselligin yonii 6gelerden yapiya dogrudur I(;Toegreurzissrlhgm yonil, yapidan dgelere
Gésterge / Yapi Gostergeler, yapiin ozelliklerini tanimliyor Gostergeler yapinin tezahiirtidiir
Ogzellikleri Gostergelerdeki degisiklikler yapida degisikliklere Gostergelerdeki degisiklikler yapida
neden olmalidir degisikliklere neden OLMAMALIDIR
Yapidaki degisiklikler, gostergelerde degisikliklere | Yapidaki degisiklikler gostergelerde
neden OLMAZ degisikliklere neden olur
Gostergelerin birbirinin yerine gegmesi Gostergeler birbirinin yerine gegebilir
GEREKMEZ olmalidir
Géstergelerin Gostergelerin ayni1 veya bepzer iqerige sahip olmas1 | Gostergeler ayni veya benzF:r icerige sahip
..ooo ... | GEREKMEZ / gostergelerin ortak bir temay1 olmali / gostergeler ortak bir temay1
Degistirilebilirligi
paylasmasi gerekmez paylagmalidir
Bir gostergeyi diisiirmek, yapinin kavramsal alanin1 | Bir gostergeyi diisiirmek, yapinin kavramsal
degistirebilir alanini degistirmemelidir
Gostergelerin birbiriyle kovaryasyonu i¢in gerekli Gostergelerin birbirleriyle kovaryasyon
. degildir yapmasi bekleniyor
ggitaerr}%:sl}e/f):ram Bir gostergedeki degisiklikler, mutlaka diger Bir gostergedeki degisiklikler, diger
gostergelerdeki degisikliklerle ILISKILI gostergelerdeki degisikliklerle
OLMAMALIDIR. iliskilendirilmelidir.
. . Gostergeler i¢in nomolojik ag farkli olabilir Gostergeler igin nomolojik ag farkl
Gostergelerin olmamalidir
Nomolojik Ag1 Gostergelerin ayni onciillere ve sonuglara sahip Gostergelerin ayni onciillere ve sonuglara
olmasi gerekli degildir sahip olmas1 gerekir

Kaynak: Jarvis ve ark. (2003) uyarlanmistir.
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Tablo 8.1. Orneklem Ozellikleri

Cinsiyet Mesleki Unvan
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Erkek 48 68,6 CEO / Bagkan / Sahip / GM / Ortak 16 22,9
Kadin 22 31,4 Baskan Yardimcisi / Bagkan Yardimcisi 2 2,9
Toplam 70 100,0 Direktor / Midir Yardimcisi / Bolim 17 243
Bagkani
Yonetici / Miidiir Yardimcist 22 31,4
Yas Kiiciik isletme sahibi 1 1,4
Frekans | Yiizde Diger 12 17,1
24 veya daha kii¢iik 2 29 Toplam 70 100,0
25-34 18 25,7
35-44 25 35,7 Gelir
45-54 17 24,3 Frekans | Yiizde
55-64 8 11,4 50.000 § 'dan az 2 2,9
Toplam 70 100,0 50.000- 99.999 ABD dolar1 4 5,7
100.000- 499.000 ABD Dolar1 10 14,3
Egitim 500.000- 999.999 ABD dolar1 2 2,9
Frekans | Yiizde 1.000.000- 9.999.999 ABD dolari 27 38,6
Yiiksek Okul 2 2,9 10.000.000- 49.999.999 ABD dolar1 9 12,9
Universite (Lisans) 42 60,0 50.000.000 $- 1 Milyar $ 2 2.9
Yiiksek Lisans 24 34,3 Bilmiyorum 4 5,7
Doktora 2 29 Cevap vermek istemiyorum 10 14,3
Toplam 70 100,0 Toplam 70 100,0
Sirket Tiirii Calisan sayisi
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Coziim Saglayict 2 2,9 10'un altinda 3 4,3
Uretim / Imalat Firmas1 48 68,6 10-19 9 12,9
Yazilim Firmasi 5 7,1 20-49 13 18,6
Tasarim Firmasi 10 14,3 50-149 24 34,3
Diger 5 7,1 150-499 14 20,0
Toplam 70 100,0 500-999 4 5,7
1000-4999 3 4,3
EYDEP Puam Toplam 70 100,0
Frekans | Yiizde
Belirsiz 33 47,0 Sehir
50’den kiigiik 3 4,0 Frekans | Yiizde
50’den biiyiik 34 49,0 Ankara 46 65,7
Toplam 70 100,0 Istanbul 7 10,0
[zmir 1 1,4
Cevaplayan ne kadar bilgili hissediyor Kocaeli 7 10,0
Frekans | Yiizde Bursa 3 4,3
Orta bilgili 30 42,9 Konya 2 2,9
Cok bilgili 32 45,7 Diger 4 5,7
Son derece bilgili 8 11,4 Toplam 70 100,0
Toplam 70 100,0
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