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OZET

Bu ¢alismanin amaci spor hizmet isletmelerinde yonetici, antrendr-egitmen,
biiro personeli, teknik ve destek personeli olarak gorev yapan bireylerin orgiitsel
ceviklik ve igsel pazarlama algis1 arasindaki iliskinin degerlendirilmesidir. Diger bir
amaci ise se¢ilmis degiskenlerin; cinsiyet, yas, mesleki tecriibe ve kurumdaki gorevine
gore Orgiitsel c¢eviklik ve igsel pazarlama algis1 arasindaki farkliliklarin
incelenmesidir. Bu dogrultuda arastirmada nicel arastirma iliskisel tarama yontemi ve
nedensel karsilastirma yontemi tercih edilmistir. Aragtirmanin popiilasyonu, 6zel spor
hizmet isletmelerinde gérev yapan bireyler olusturmaktadir. Orneklemi ise kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenen 450 goniillii katilimci olusturmaktadir. Katilimcilara
kisisel bilgi formu, igsel pazarlama 6lcegi ve orgiitsel ¢eviklik dlgegi uygulanmistir.
Elde edilen veriler SPSS 25 paket programina kayit edilmistir. Arastirmada; dagilim
analizi, tanimlayic1 analiz ve parametrik hipotez testlerinden Bagimsiz 6rneklem T

testi ve Oneway ANOVA analizi uygulanmaigtir.

Sonu¢ olarak cinsiyetin ig¢sel pazarlama ve oOrgiitsel ceviklik diizeyinde
belirleyici bir degisken olmadig1 belirlenmistir. Yas degiskeninin i¢sel pazarlama
diizeyini etkiledigi, gorev degiskeninin igsel pazarlama verimlilik boyutunda rol
oynadig1 yoneticilerin verimlilik algisinin daha iyi oldugu goriilmektedir. Gorev
degiskenine gore orgilitsel ceviklik genel skorunda ve yetkinlik boyutunda farklilik
oldugu tespit edilmistir. Orgiitsel ¢eviklik alt boyutlari ile igsel pazarlamaya yonelik

algi alt boyutlar arasinda bir iliski olmadig: belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Spor, isletme, i¢sel pazarlama, ¢eviklik



SUMMARY

The aim of this study is to evaluate the relationship between organizational
agility and internal marketing perception among individuals working as managers,
coaches-trainers, office personnel, technical and support staff in sports service
enterprises. Another aim is to examine the differences in organizational agility and
internal marketing perception based on selected variables such as gender, marital
status, income level, professional experience, sports background, educational level,
and position within the organization. Accordingly, the research adopts a quantitative
research design utilizing the correlational survey method and causal comparative
method. The population of the study consists of individuals working in private sports
service enterprises, while the sample consists of 450 voluntary participants determined
through convenience sampling. The participants were administered a personal
information form, an internal marketing scale, and an organizational agility scale. The
data obtained were recorded in SPSS 25 software. In the research, distribution analysis,
descriptive analysis, and parametric hypothesis tests including Independent Samples
T-Test and One-way ANOVA analysis were conducted.

As a result, it has been determined that gender is not a determining variable in
the level of internal marketing and organizational agility. It is seen that the age variable
affects the level of internal marketing and the task variable plays a role in the internal
marketing efficiency dimension, and the productivity perception of the managers is
better. It has been determined that there is a difference in the organizational agility
general score and competence dimension according to the task variable. It was
determined that there was no relationship between organizational agility sub-

dimensions and perception sub-dimensions towards internal marketing.

Keywords: Sports, business, internal marketing, agility
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GIRIS
Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci spor hizmet isletmelerinde yOnetici, antrendr-egitmen,
biiro personeli, teknik ve destek personeli olarak gorev yapan bireylerin orgiitsel
ceviklik ve igsel pazarlama algis1 arasindaki iliskinin degerlendirilmesidir. Diger bir
amaci ise sec¢ilmis degiskenlerin; cinsiyet, yas, mesleki tecriibe, ve kurumdaki
gorevine gore Orglitsel ¢eviklik ve igsel pazarlama algis1 arasindaki farkliliklarin

incelenmesidir.

Arastirmanin Onemi

Literatiir incelendiginde orgiitsel ¢eviklik konusu ile ilgili yapilan calismalarin
uygulandigi sektdrlerin biiyiik cogunlugunu egitim, saglik ve sanayi olustururken spor

hizmeti sektoriinde yapilan ¢alismalarin kisith oldugu goriilmiistir.

Sirketlere rekabet iistiinliigli saglamak ve mevcut pazar payini korumak ve/veya
artirmak i¢in i¢- dis cevresinde meydana gelen degisikliklere hizli cevap verebilme
becerilerini gelistirebilmek isletmelerin i¢sel pazarlama uygulamalar ile iliskilidir.

Yapilacak olunan bu ¢alisma literatiire katki saglamasi1 agisindan 6nem arz etmektedir.

Arastirmamn Problemi

Isletmelerin rekabet iistiinliigii elde edebilmesi ve pazar konumunu
stirdlirebilmesi i¢in igletmenin ¢alisan ve miisterilerinin taleplerine uygun yapi ve
siirecler gelistirmesine ihtiyac vardir. Bu nedenle; glinlimiizde isletmeler miisterilerin
isteklerinin hizla degismesiyle dinamik yapiya sahip olmasi gerekmektedir. Orgiitlerde

dinamik yap1 orgiitsel ¢eviklikle agiklanmaktadir.
Orgiitlerin hizl1 degisime orgiitsel ¢eviklikle uyum saglayabilir.

I¢sel pazarlama, ¢aliganlarini miisteri gibi gorerek yiiksek tatmine ulastirmayi,
tatmin olmus c¢alisanlarinin oOrgiitsel bagliligint arttirarak yiliksek performans elde
etmeyi amaglayan bir yaklasimdir. Orgiitsel ¢evikligin saglanmasi icin ¢aliganlarin
i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik bir algi gelistirmesi isletmelerin degisime hizl

uyum saglamasi acgisindan gerekli oldugu diistiniilmektedir. Bu baglamda spor



isletmesi c¢alisanlarinin 6rgiitsel ceviklik ve i¢sel pazarlama algisi arasindaki iliski

merak edilmektedir.
Aragtirmanin alt problemleri asagida agiklanmistir.

e Katilimcilarin cinsiyetlerine gore orgiitsel ¢eviklik ve i¢sel pazarlama algisi

arasinda farklilik var midir?

e Katilimcilarin yaslarina gore orgiitsel c¢eviklik ve igsel pazarlama algisi

arasinda farklilik var midir?

e Katilimcilarin mesleki tecriibelerine gore orgiitsel ¢eviklik ve igsel pazarlama

algis1 arasinda farklilik var midir?

e Katilimcilarin kurumdaki gorevlerine gore Orgiitsel ceviklik ve igsel
pazarlama algis1 arasinda farklilik var midir?

Arastirmanin Varsayimlari

Calismanin amaci kapsaminda kurulan varsayimlar asagidaki gibidir:

e Arastirma kapsaminda se¢ilen drneklem grubunun yeterli diizeyde ve evrenin

ozelliklerini yansitacak sekilde oldugu,

¢ Arastirmada kapsaminda uygulanan dl¢eklerin aragtirma amacina ve onemine

uygun oldugu,

e Arastirma katilimcilarinin 6lgeklerde sorulan sorulara samimiyetle ve dogru

olarak cevap verdigi,

e Arastirmada kullanilan anket yonteminin arastirma kapsaminda uygun ve
yeterli diizeyde oldugu varsayilmaktadir.

Arastirmanin Sinirhiliklar:

Bu ¢alismada elde edilen bulgular, I¢sel pazarlama “i¢sel Pazarlama Olgegi” ve

Orgiitsel ceviklik “Orgiitsel Ceviklik Olgegi” dl¢tiigii veriler ile strlidr.

Calismamizda dlgiimlerimiz 6lgek sorulari ve ¢alismanin yiiriitiicilisii tarafindan

olusturulan demografik sorular ile sinirlandirilmistir.



BIRINCi BOLUM
GENEL BIiLGILER

1.1. Orgiitsel Ceviklik Kavram

Ceviklik kavrami en basit anlamiyla ‘manevra kabiliyeti’ olarak
kullanilmaktadir. Daha sonra ise bu kavram hemen her alanla oldugu gibi isletme
alaninda da kullanilmaya baslanmistir. Isletme alaninda Pazar ortamindaki degisimleri
ve ortaya c¢ikan firsatlar1 algilayip bunlara hizli ¢oziimler iiretebilme bi¢iminde
kullanilmistir. Kavram isletme alaninda siklikla kullanilinca yapilan tanimlar da
cesitlenmeye ve gelismeye baglamistir (Munteanu, 2019: 336). Genel olarak kriz gibi
pazarin dengesizlestigi durumlarda firsatlar1 degerlendirebilme yetenegi bigciminde
algilanan oOrgiitsel ceviklik isletmelerin basariyr yakalamalari noktasinda oldukga

onemli bir yere sahiptir.

Orgiitsel ceviklik kavrami, isletmelerin dis ¢evresinde yasanmakta olan
degisimleri algilama yoluna giderek uyum saglamasini ifade etmekte olan bir kavram
olup degisim ve uyumun siirekli ve kalic1 olmasi gerektigini kabul eden bir yapiya
sahiptir (Hamad ve Yozgat, 2017: 409). Degisim ve gelisim noktasinda uyum saglama
stireklilik arz ettigi zaman igsel ve digsal tiim degisimler karsisinda hizli bir bicimde
yenilenme, firsatlar1 zamaninda fark etme, olas1 dalgalanmalari 6nceden algilayabilme

ve 0grenmeyi siirekli kilacak 6zellikler tasimaktadir.

Tanimlarda yer almakta olan “Ongoériilemeyen” ifadesi oOrgiitsel c¢eviklik
kavraminin ¢ikis noktasini olusturacak bir kimliktedir. Bunun sonucunda ekonomik
pazardaki dalgalanmalar ve yeni pazarlarin, imkanlarin ne zaman ve hangi siklikla
karsimiza ¢ikacagi onceden bilinmemekle birlikte dogru ve tutarli tahminlerde
bulunmak ve 6ngdrii sahibi olmak isletmelere rakiplerinden bir adim dnce olma imkéani1
tanimaktadir. Dinamik yetenek, durumsallik, ag ve kaynak temeli {izerine bina edilmis
olan teorilerde siklikla karsimiza ¢ikan orgiitsel ¢ceviklik kavrami i¢in dngoriilemeyen
durumlar evvelden fark edebilme ve dogru davranislar sergilemeye egilim gosterme

miihim beceriler arasinda sayilmaktadir.

Degisen ve gelisen pazar sartlarina her daim hazir olmayi ilke edinen orgiitsel
ceviklik, hizli ve dogru karar verebilme, yasanan sorunlarla ve problemlerle basa

cikabilme, zorluklarla miicadele edebilme ve yeni yontemlerle ¢6ziim iiretme
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becerilerini igermektedir. Bahsi gecen beceri ve gerekliliklerin ne zaman ve hangi
kosullar altinda ag1ga ¢ikacag1 da énemli bir muammadir. Orgiitte yer alan ydnetici
pozisyonunda bulunan kisiler ile ¢alisan kisiler arasindaki iletisim yollarinin dogru
isleyisi liderlik algilar1 ve liderlik tarzlar1 orgiitsel ¢evikligi artt veya eksi yonde
etkilemekte olan 6nemli etmenler arasindadir. Orgiitsel cevikligin giiniimiizdeki &nemi
ve degeri hizmet kalitesi, verimlilik ve ¢alisanlarin orgiitsel bagliliklariyla dogrudan
dogruya iliskilendirilebilir. Isgdrenlerin orgiit i¢inde olumlu ve tutarli davramslar
sergilemesi, Orglit i¢i yatay ve dikey yollu iletisim, yonetici pozisyonundaki kisilerin
ileri goriislii olmasi, ongorii becerileri, orgiitiin ¢evresindeki degisim ve gelisim
siireclerine hizli uyum saglamasi, sirkette orgiitsel ¢evikligin giiciinii belirlemektedir.
Isletmenin faaliyetlerini diizenlemeye ve ayarlamaya olan yetenegi, uygun ve dogru
stratejiler belirlemesi, yonetimsel yapisi degismekte olan Pazar yapisina hizli ve
diizglin bir bicimde yanit vermesini saglamaktadir (Mehdibeigi, Dehghani ve
Yaghoubi, 2016: 98-99). Giiniimiiz isletmelerinin en onemli giindem maddeleri
arasinda ve en miithim konular1 arasinda degisen ve dngoriilmesi imkansiza yakin olan
cevre kosullarini dogru okumak ve ¢6ziim yollar1 gelistirmektedir. Rekabetin bu denli
onemli ve ¢etin oldugu bu yapilarda orgiitler i¢in ¢evik olmak bir zorunluluk haline

gelmistir.

Orgiitsel ¢eviklik kavraminm bir sirkette hakim olabilmesinin yolu orgiit
calisanlari, yoneticileri ve liderleri ile uyumlu bir ¢alisma ortaminin saglanmasindan
gecmektedir. Belirsiz bir durumla kars1 karsiya gelindiginde daha evvelden
belirlenmis olan hedeflere yonelik projelerde degisiklik yapmak gerekebilir.
Sirketlerin kisa, orta ve uzun vadeli planlar1 olabilir. Fakat bu planlar uygulanirken
daha tutarli bir durum hasil olabilir. Hal boyle olunca en dogru olana yonelmek bir
sirkette Orgiitsel ¢evikligin mevcudiyeti sonucunda olusabilir. Bir baska ifade ile
hedefe ulasabilmek i¢in ¢evik adimlar atmak gerekebilir. Cevik Orgiitlerde bu tiir
durumlarin iistesinden gelebilmek icin yaratici ve yenilik¢i gilincellemeler dikkate
alinmalidir. Basariya daha kesin ve emin adimlarla ulasmak bu bigimde hasil olabilir
(Rigby, Sutherland ve Noble, 2018:52). Bu siire¢ orglitiin hem siirdiirebilirligi hem de

inovatif faaliyetlerin 6niiniin acilmas1 noktasinda oldukca 6nemlidir.

Orgiitlerin de@isen ortam ve sartlarda i¢ dinamiklerinden yararlanmasi,

beklentilere dogru bir bicimde karsilik vermesi, bir bagka ifade ile c¢evik
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davranabilmesi noktasinda kaynaklarini ve yetkinliklerini degisen ve gelisen ortamlara
gore ayarlamasi ve diizenlemesi dnem arz etmektedir. Urettigi iiriinden pazarlama
faaliyetlerine kadar her asamada ¢evik olmaya ihtiya¢ duymakta olan orgiitler diisiik
maliyetle liretme, Pazar payini artirma, miisteri ihtiyag ve beklentilerini karsilama ve
bu ihtiyaclara yonelik yeni iiriin ve hizmetleri hizl bir sekilde sunabilme becerilerine
sahip olmaktadir (Kogyigit ve Akkaya, 2020: 113). Orgiitsel yapiy1 basl basina
kapsayan oOrgiitsel c¢eviklik kavrami, bir anlamda orgiitsel rekabet kavramini da

beraberinde getirmektedir.

1.2. Orgiitsel Ceviklik Kavranm Bilesenleri

Degisen durum ve sartlara gére uyum saglayarak tiiketicilerin stirekli bir bicimde
yenilenen talep ve isteklerine hizli cevap verme sureti ile rekabet avantaji saglama
yetenegi biciminde algilanan orgiitsel ¢eviklik, dngoriilemeyen degisim ve yeniliklere
de hizli bir bi¢imde cevap verme yetenegi olarak algilanmaktadir (Akkaya ve Tabak,
2018). Baska bir tanimda da oOrgiitsel c¢eviklik, cevik bir organizasyonun temel
mabhiyetteki 6zelliklerini baz alarak hiz ve esneklige isaret etmektedir (Glinasekaran,

1999).

Ongoriilmesi miimkiin olmayan global pazarda isletmelerin sadece iiriin ve
hizmetlerdeki performansi yeterli olmamaktadir. Sirketlerin ayakta kalabilmesi i¢in
degisik oOzelliklere sahip olmasi ve ¢aga ayak uydurmasi gerekmektedir. Piyasa
kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in hizli olmak, esnek olmak, cevap verme kabiliyeti,
yeniden yapilandirilmakta olan kaynaklar, isletmenin yapisi ve yetenekleri, kalite
unsuru ve karlilik gibi unsurlar daha da 6nemli hale gelmistir (Sucu, 2018, s.109).
Orgiitsel ceviklik kavrammin esit derecede 6nemli bir ozelligi de deisim ve
belirsizlige kars1 takindig1 tutumdur (Goldman vd., 1995). Bir bagka ifade ile orgiitsel
ceviklik degisim ve gelisimlere kars1 proaktif tepkileri ifade etmektedir (Bessant vd.,
2001).

Orgiitsel ¢eviklik kavramina odaklanmis olan isletmeler, degisimin ve
belirsizligin {istesinden gelebilmek gayesiyle bir takim yeteneklere ihtiyag
duymaktadirlar. Bu yetenekler orgiitsel ¢eviklik yetenekleri olarak ifade edilmekte ve
degisime cevap verebilmek i¢in insanin ihtiya¢ duydugu giicii ifade etmektedir.

Orgiitsel ceviklik kavramina iliskin yetenekler genel itibari ile hizli olmak, esnek



olmak, belirsizlige ve degisime karsi hizli bir bicimde cevap verebilme yetenekleridir
(Sherehiy vd., 2007). Rekabetin siirekli bir bigimde artmakta olan yogunlugu ve yeni
teknolojilerin benimsenme hizi dogru bir bigimde degerlendirildigi zaman isletmeler
rekabet avantajlarin1 korumak i¢in her daim degisimi benimsemektedirler (Appelbaum

vd., 1998, 5.289).

Orgiitsel ¢eviklik kavraminin &nemli bilesenlerinden olan algilama ve
yanitlama kavramlar1 ¢evresel degisimin dogru algilanmasi ve uygun yanitlarin hizli
ifade bicimlerini anlatmaktadir. Cevresel degisimlerin ortaya ¢ikis noktasindan sonra
algilanmasindan daha da 6nemli konu degisimin evvelden hissedilmesi ve verilmesi
muhtemel cevaplarin 6nceden verilmesidir. Hizli bir bi¢imde algilanan ve 6nceden
planlanan yanitlarin igletmeler nezdinde rekabet avantaji yarattig1 ve yasanmakta olan
degisimlerin orgiite yarar sagladig literatiirde ¢okea ifade edilen bir konudur. Bundan
dolay1 da orgiitiin zarar gérmesi ve yipranmasin engellenmektedir. Dogru bir bigimde
algilama ve hizli bir bicimde yanit verme diizeyi isletmelerin degisimi sonucunda
kaynaklanan ve kaynaklanmasi muhtemel olan yeni firsatlari elde edebilme konusunda

da 6nemli derecede avantaj saglamaktadir (Nwokeji ve digerleri, 2018: 4632).

Orgiitsel ceviklik kavraminin en énemli ii¢ bilesenini siiriiciiler, yetenekler ve
saglayicilar olusturmaktadir. Ceviklik kavrami siiriiclileri isletmelerin yapmak
istedikleri tiretimlerini hizli bir bigimde yapabilmeleri i¢in isletmenin bir uyum halinde
hareket etmesinin, bunun yani sira stratejik diizenlemelerini yapabilmesinin ortamini
olusturmaktadir. Ceviklik yetenekleri ile g¢evresel degisimlere isletmenin dogru
zamanda ve yerde cevap vermesini ceviklik saglayicilart ile orgiit lider ve
yoneticilerinin dogru zamanda dogru ortamlari saglamasi bigiminde ifade edilmektedir

(Cetinkaya ve Akkoca 2021: 70-71).

Orgiitsel ¢eviklik kavraminin literatiir incelendiginde en yaygin olarak bilinen
bilesenleri operasyonel ceviklik, paydas ¢evikligi ve miisteri ¢evikligi biciminde de
ifade edilmektedir. Orgiitsel yoniiyle en ¢ok ihtiya¢ duyulan geviklik, operasyonel
ceviklik biciminde ifade edilmekte ve degisime yonelik firsatlarinin elde edilmesi
maksadiyla gerekli olan hiz, dogruluk ve uygun maliyet becerileri bu baslik altinda ele
alinmaktadir. Paydas veya ortaklik ¢evikligi baslig1 altinda degerlendirilmekte olan
gereksinimler ara mali tedarik ediciler, tedarikgiler, dagitici kisiler ve lojistik
saglayicilarin  sahip oldugu bilgi, beceri ve kaynaklardan dogru bir bi¢imde
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yararlanabilme kabiliyeti bi¢iminde ifade etmektedir. Orgiitsel ¢eviklik kavramimin
akla gelebilecek son bileseni olan miisteri c¢evikliginde vurgulanmak istenen ise
miisterilerde dogru ve tutarli bir bicimde iletisim kurma kabiliyeti, onlarin istek,
ihtiya¢ ve beklentilerine en dogru ve hizli bicimde cevap verebilmektir (Sekman ve

Utku, 2017: 38).

Teknolojinin gelismesi paralelinde her gecen giin iiriin ve hizmet anlayisinda
degisiklik olmasina sebep olmaktadir. Orgiitler degismekte olan kosul ve sartlara
uygun bir bicimde hedef kitlelerine daha iyi ve daha hizli bir hizmet sunma yarigina
girismislerdir. Bundan dolay1 orgiitlerin her gegen giin sunmakta olduklar1 kaliteyi
artirma yoluna gitmeleri bunu yaparken de miisterilerin istek, ihtiyag¢ ve beklentilerini
g6z Onilinde tutmalar1 yadsinamaz bir gercek ve zorunluluk haline gelmistir. Bu
zorunlulugu yerine getirme kabiliyetine sahip olan orgiitlerin daha g¢evik orgiitler

oldugu ifade edilebilir (Candan, Cankir ve Seker, 2017: 8).

Orgiitlerin organizayonel gevikliklerinin yan1 sira miisterilerin degisen ve
gelisen beklentilerine de dogru ve tutarli ¢oziimler iiretmeleri zorunluluk haline
gelmistir. Misteri ¢evikligi bigiminde ifade edilmesi miimkiin olan bu beceri,
organizasyonel ¢eviklik ile iligskilendirilip her iki bilesenin de beraber olmas1 orgiitsel
cevikligi daha da etkin hale getirir. Miisterilerin giinden giine degise ihtiyaglar farkli
algilansa dahi orgiit i¢i ve orgiit disinda gergeklestirilen faaliyetlerin yeteri kadar hizl
olmamas1 miisteri ¢evikliginin kazanimlarin1 ortadan kaldiracagi igin Orgiitsel

ceviklikten s6z etmek olanaksiz olacaktir (Lu ve Ramamurthy, 2011: 933).

Orgiitsel cevikligin saglanabilmesi i¢in ihtiyag duyulmakta olan miisteri
cevikligi miisteri odakli firsatlarin algilanmasina ve bu firsatlarin miisteri beklenti ve
ithtiyaclarma gore sekillendirilmesine olanak tanimaktadir. Rekabet avantaji kazanmak
isteyen oOrgiitler, miisteri odakli davranma yoluna giderek yeni firsatlar elde etme, bu
firsatlar1 dogru degerlendirme ve siireklilik arz edecek bicimde miisterilerle uyumlu
bir bicimde eylemde bulunma becerilerine sahip olmalidir. Bahsi gecen bu sebepler
sayesinde miisteri ¢evikligini miisteri odakli firsatlar1 algilama ve hizli bir bigimde geri
bildirim saglama olarak tanimlamak da yanlis olmayacaktir. Orgiitsel mahiyetteki
inovasyonun motive edici unsurlarindan bir tanesi miisterilerdir. Yukarida bahsi gecen
miisteri ¢evikliginin en dnemli degerlerinden bir tanesi miisterilere gerekli degeri ve
0zeni gostermis olmalaridir (Roberts ve Grover, 2012: 234).
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Orgiitsel ¢evikligin en dnemli bilesenlerinden bir digeri de paydas ¢evikligidir.
Paydas ¢evikligi orgiitiin iiretim asamasinda satis asamasina kadar isbirligi halinde
oldugu ara mal saglayicilar, tedarik¢i firmalar, dagitici firmalar ve lojistik
saglayicilarin biinyelerinde barindirdig: bilgi, beceri ve kaynaklardan yararlanabilme
becerilerinin tiimiinii ifade eden semsiye bir kavramdir. Paydaslar ile isbirliginin
siirekli bir hale getirilmesi, pazarlamanin akla gelebilecek tiim asamalarinda
paydaglarin kabiliyetlerinden maksimum diizeyde faydalanilmasi ig¢in stratejik

planlarin yapilmasi ve gerekli eylemlerde bulunulmasinin 6nemli oldugu kabul
edilmektedir (Wendler, 2014: 1200).

1.3. Orgiitsel Ceviklik Kavramimn Ozellikleri

Orgiitlere gore geviklik kavrami organizasyonlarin statik yerine dinamik bir
ortamda hareket etmelerine olanak veren, etkilestirici bir yapiya sahiptir (Harsch ve
Festing,2020:46). Cevik bir orgiit her haliikarda siirdiiriilebilir kimlikte olan, rekabet
giicline sahip, liderler arasindaki bagin gii¢lii oldugu, yeniligi ve biiyiimeyi arzulayan

bir kimliktedir (Basri, 2019:34).

Cevik orgiitlerin c¢evik olmayan oOrgiitlere gore bir takim farkli 6zellikleri

bulunmaktadir. Bu 6zellikler;
e Yenilik kiiltiirleri
e Yonlendirme ozellikleri
e Belirsizlige kars1 toleransli olmalari
e Degisim yonetimleri
e Vizyona sahip olmalari
e Degisim yonetimleri
e Pazar analizi
e Orgiitsel iletisim kabiliyetleri
e Operasyonel yonetimleri
e Yapisal aliskanliklar

e Ogrenen organizasyon yapilar1 (Harraf ve Tate,2014:4).
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Orgiitsel ¢eviklik kavrami bir organizasyonun is ¢evresinde bulunan
degisikliklerle ve yiiksek Pazar rekabetleriyle basa ¢ikmasi noktasinda muhtevasinda
bulunan énemli degerlerden bir tanesidir. Orgiitlerin is siire¢lerini hizli ve diizgiin bir

sekilde iyilestirme Ozelligine sahiptir (Panda ve Rath, 2018:425)

Orgiitsel ¢eviklik firmalarm ¢evresel kosullardan kaynakli beklenmedik
durumlara uyum saglamasina yonelik Onemli yetkinlikleri temsil etmede
kullanilmaktadir. Orgiitsel cevikligi daha yiiksek bir seviyede olan kurum ve
kuruluslar ¢evresel degisiklikleri kolayca ongorebilir ve istendik seviyede dnlemler
alabilir. Bu tiir firmalar yenilige daha aciktir, daha hizlidir ve personelinden daha iyi

bir bi¢imde faydalanabilir. Cevik bir orgiitiin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir;
e Pazarin sunmus oldugu firsatlar1 iyi bir bigimde belirleme yetenegi,
e s ortamindaki tehditleri dogru yorumlama yetenegi,
e Durumlari art1 veya eksi olacak bigimde yorumlama yetenegi,
e Gorevleri usta bir sekilde yerine getirme,
e Uygulama ve sonuglart dogru kontrol etme yetenegi,
e Kaynaklar etkin ve dogru kullanma yetenegi,
e (Cevreden dogru kaynaklara erisme yetenegi

Daha 6zel bir bi¢imde asagida belirtilen 6zelliklerden ¢evik bir organizasyonu

tahmin etmek veya ifade edilmesini saglamak miimkiin olabilir (Hearn, 2019):

Cevik organizasyonlar ortam bir amaca ve vizyona sahiptir. Kaynak tahsis etme
noktasinda esnek ve dogru hareket kabiliyetlerinden otiirii bir rekabet avantajina

sahiptirler.

Cevik organizasyonlar iyi bir yonetim kadrosuna ve ekibine sahiptirler. Agikca

tanimlanan roller 1s181nda amaglarini yerine getirmeye gayret ederler.

Cevik organizasyonlar diger organizasyonlara nazaran daha seffaf ve gercekei
bir kimlige sahiptirler. Siirekli 6grenme onlar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Yeni deneylere
ve deneyimlemeye agiktirlar. Basarisiz olsalar dahi denemekten ve ugragmaktan

vazgecmezler.



Cevik organizasyonlar girisimciligi ve c¢abalamay1 temel ilke olarak kabul
etmektedirler. Sirketleri derinlemesine incelemeyi ve kendilerinden bir seyler katmay1

isteyen calisanlara sahiptirler. Boylece samimiyet ve diiriistliik de hakimdir.

Cevik kuruluglar karar vermeyi onceleyen, iletisimi dnemseyen, geri bildirimi
kolaylagtiran kullanic1 dostu teknolojinin insan hayatinda oldukg¢a 6nemli bir noktada
oldugunun farkindadirlar ve bu farkindalikla is ve islemlerini gerceklestirmeye gayret

ederler.

Cevik bir organizasyon veya sirketle ¢evik olmayan bir sirket arasinda yukarida
bulunan farkliliklar yer almaktadir. Goriildiigii gibi ¢evik bir yaninin digerine nazaran
iletisim, geri bildirim, farkindalik, hiz, teknoloji anlaminda gozle goriiliir farkliliklar:

bulunmaktadir.

1.4. Orgiitsel Cevikligin Boyutlar

Orgiitsel anlamda ¢evikligin cevap verilebilirlik, yetkinlik, hiz, esnek olmak,
degisime ve gelisime ac¢ik olmak, miisteri odakli bir yapiya sahip olmak, ongorii,

isgoren performansini takip etme gibi boyutlar1 bulunmaktadir.

Orgiitsel ¢evikligin boyutlar1 arastirildiginda literatiirde farkli yaklasimlarin
oldugu goriilmektedir. Orgiitsel cevikligin tanimida bulunan degisime hizli yanit
olgusu tizerinden hareket ederek oOrglitsel ¢evikligin stratejik degisim, operasyonel
degisim ve miisteriye cevap verme olarak {i¢ temel boyutunun oldugu ifade

edilmektedir (Ravichandran, 2018: 23).

Orgiitsel ¢eviklik kavraminin boyutlandirilmasi esas alindiginda cevik olan
orgiitler ve cevik olmayan oOrgiitler incelenmistir. Bu baglamda 10 boyut aciga
cikmistir. Bu boyutlar hiz, esnek olmak, miisteri odakli olmak, dogru goézlem
kabiliyeti, hizli bir bicimde karar verebilme, degisimlere ve gelisimlere acik olmak,
teknolojiyi dogru kullanma becerisi, sliregleri ve bu siireclere dahil olan insan
performansini her daim tutarh bir degerlendirmeye tabi tutma, eylem ve sonu¢ odakl
olmak olarak gosterilebilir. Cevik Orgiitlerin en miithim 6zelligi degisimi hizli bir
bi¢cimde dnceden algilamalar1 ve bunlar1 hizli bir bigimde analiz ederek uygun stratejik
hamleleri bir bigimde yapabilmeleridir. Orgiitsel ¢evikligi icsellestirmis olan
orgiitlerin bir diger onemli 6zelligi de esnek bir yapiya sahip olmalar1 ve olusan

sartlara ve durumlara gére dogru hareket kabiliyetine sahip olmalaridir. Degisen ve
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gelisen cevre sartlarinin paralelinde diiniin dogrular1 kimi zaman bugiin gegerli
olmamaktadir. Dolayis1 ile basariyr yakalamak i¢in giinceli yakalamak ve giiniin
dogrularina gore hareket edebilmek gerekmektedir. Bu minvalde esnek bir yapiya
sahip olan isletmeler ayakta kalabilecek dinamizmi ve kararlilif1 sergileyebilirler.
Birgok boyuta sahip olan orgiitsel ¢evikligin bazi 6nemli boyutlar1 asagida

anlatilmistir.

14.1. Cevap Verme

Cevap verebilme kavrami en basit anlamiyla sorulan bir soruya karsilik olarak
verilen yanittir. Orgiitsel olarak incelemek gerekirse cevap verme kavrami bir beceri,
yetenek, yetkinlik biciminde algilanmakta ve orgiitsel anlamda bir sikint1 veya sorunun
giderilmesi noktasinda ¢6ziim iiretme ¢abasi olarak ifade edilmektedir. Cevap verme
kavraminin bir bagka taniminda orgiitten beklenilenleri karsilayabilme becerisi 6n
plana ¢ikmistir. Gergeklestirilen tanimlardan da anlasilacagi iizere dogru cevap verme
yetenegi ve yetkinligi tizerine kurulmus sirketler ve orgiitler daha hizli yol alabilme
imkan1 yakalamaktadirlar. Miisteri beklenti ve isteklerine uygun {iriin ve hizmet sunan
isletmeler, bir anlamda miisteri beklentilerine dogru cevap vermis olmaktadirlar.
Orgiitsel ¢evikligin boyutlari arasinda yer alan cevap verme ilk anlamiyla miisteri istek
ve ihtiyaglarina uygun cevaplar bulunup bulunmamasiyla ilgilenmektedir. Nitekim
iretilmekte olan {irlin ve hizmetin basaris1 onu kullanacak olan kisinin memnuniyeti
ile birebir iliski icindedir. Insan hayatindaki beklentiler siirekli olarak degistigi i¢in bu
degisime dogru bir bigimde yanmit vermek ig¢in yetkinlige ihtiya¢ bulunmaktadir
(Akkaya, Kayalidere ve Tabak, 2019: 25).

Cevap verebilme boyutunun 6nemini ve degerini kavrayan orgiitler varliklarimi
devam ettirme konusunda da olduk¢a basarili olmaktadirlar. Cevresel farkliliklar1 ve
gelisimleri dogru izleyen Orgiitler insanlarin degisen sartlara gére degisen ihtiyaclarina
uygun mal veya hizmet iiretme imkén1 yakalayacaktir. Bu orgiitler zaman zaman kriz
ve yokluk zamanlarinda dahi bu durumlar1 lehine ¢evirme imkani yakalayabilirler

(Wei, Samiee ve Lee, 2013: 53).

Orgiitsel ¢evikligin 6nemli boyutlarindan olan cevap verme genel itibari ile hizl
algilama ve hizli cevap verebilme olarak algilanmaktadir. Cevap verebilme

yetkinligine sahip olan Orgiitler ¢cevresel degisimleri ve teknolojiyi takip ettiginden
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faaliyetlerinde gilinceli kullanmaktadirlar. Degisimlerin dogasini olusturmakta olan
miisteri istek ve ihtiyaglarindaki farkliliklar orgiitsel ¢evikligi her daim degerli
kilmaktadir. Orgiitsel ¢eviklik kavrami altinda cevap verebilmenin énemini kavrayan
orgiitler her daim bir adim 6ndedirler. Bunun yani sira piyasada miicadele edebilmek
icin esnek, hizli, bilgi ve beceri bakimindan da yetkinliklerini gelistirmeleri gerekliligi

de goz ard1 edilmemelidir (Akkaya ve Tabak, 2018: 187).

1.4.2. Esneklik

Cevresel kosullarda bulunan degisimleri evvelden algilama yetenegi veya
ongorebilme, farkli kosul ve sartlara uyum saglayabilme kabiliyeti olarak algilanan
esneklik kavrami her ne kadar bazi oOzellikleriyle cevap vermeye benzese de
muhtevasinda barindirdigi “uyum saglama” o6zelligi sebebiyle farklilifa sahiptir.
Uyum saglayabilme kabiliyetinin gelistirilebilmesi igin orgiitsel yapinin esnek bir
bicimde olmasi, maliyet unsuru, iretim prosesi, olusabilecek aksakliklar ve
performanstaki kayiplarin 6nceden fark edilerek 6nlenmesi gerekmektedir. Esnek bir
yaptya sahip olan orgiitler, sahip olmus olduklar1 yetenekleri ile miisteri talepleri

dogrultusunda iiretimlerini ger¢eklestirmektedirler (Sekman ve Utku, 2017: 35).

Esneklik kavrami bir bagka tanimda ise Orgiitiin sahip oldugu olanaklar
yardimryla farkli hedefler belirleyebilme ve farkli operasyonlar gergeklestirme hedefi
biciminde algilanmaktadir. Bu sartlar altinda iirlin ve hizmet miktar1 desen ve yapisi,
kurumsal yapi, iggoren boyutlarinda dinamik bir yapiya sahip orgiitler esneklige sahip
olan bir yapidadirlar. Orgiitiin dogru diizgiin bir isleyise sahip olmasi ve miisteri
beklentilerine uygun bir bi¢cimde iiriin veya hizmet sunmasi i¢in esneklige sahip olmasi
oldukca 6nemli bir etmendir. Liderleri ve yoneticileri dnderliginde esnek bir yapiya
sahip olan orgiitler degisime ayak uydurmak sureti ile rekabet avantaji elde

etmektedirler (Akkaya ve Tabak, 2018: 188).

Orgiitsel ¢evikligin basat unsurlar1 arasinda gdsterilmesi miimkiin olan esneklik
kavrami, Orgiitiin dengeli bir bi¢gimde biiylimesine olanak sagladigi gibi Orgiitiin
beklenmeyen degisim siireglerine de uyum saglamasina katki sunmaktadir. Bunun
yant sira Orglitlin pazarlama asamasindaki istikrarini koruyabilmesi i¢cin muhtevasinda
barindirdigi i¢ kaynaklarla iirlin ve hizmet gelistirerek miisteri ihtiyag ve beklentilerine

cevap vermesi hasil olmaktadir. Bu noktada bahsi gecen unsurlarin ve yapilarin
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orgiitsel esnekligin bir nevi gostergeleri oldugunu kabul etmek gerekir (Kundi ve

Sharma, 2015: 227).

143. Hiuz

Cevap verebilme ve esneklige ek olarak hiz kavrami da orgiitsel ¢eviklik igin
oldukca 6nemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Hiz kavramina sahip olan 6rgiitler
cevrelerindeki degisimleri fark edip hizli bir bi¢imde karar alma ve uygulama
konusunda her daim bir adim 6nde olmaktadirlar. Bir baska sekilde ifade etmek
gerekirse degismekte olan kosul ve sartlara uyum saglama hizi orgiitsel ¢eviklik
kavraminin hiz boyutu ile alakalidir. Daha genis bir anlatimla orgiitlerin algilamis
olduklart cevresel degisimlere gore uygun bicimde karar alma ve bu kararlar
uygulamaya koyma eylemlerinin olabildigince ¢abuk olmasi bir orgiitte hiz

kavraminin mevcut oldugunun en 6nemli delillerindendir (Sekman ve Utku, 2017: 36).

Orgiitsel ceviklik kavraminin cevap verebilme ve hiz boyutlar1 arasindaki bag
arastiran arastirmacilar c¢evre kosullarindaki degisimlere Orgiitiin verecegi olasi
tepkileri arastirip bu kararlara nasil tepkiler verilebilecegini incelemislerdir. Bunun
sonucunda algi, karar ve degerlendirmelerin siiregteki onemi kadar hiz kavraminin da
Oonemli bir etmen olduguna hilkkmetmiglerdir. Bir baska ifade ile dogru karar vermenin
onemli oldugu kadar bu karar1 hizli bir bigcimde uygulamak da 6nem arz etmektedir

(Sherehiy, Karwowski ve Layer, 2014).

Orgiitsel ¢evikligin énemli boyutlarmndan olan hiz kavrami bir anlamiyla
orgilitsel performansin da en 6nemli gostergeleri arasinda gosterilmektedir. Hizli cevap
verebilme kavrami orgiitiin karsilagsmis oldugu degisiklikleri fark edip kisa siirede
cevap verebilme olarak ifade edilebilir. Boylece iletisim yetenegi kullanilmak sureti
ile miisteri beklenti ve ihtiyaglarina gére deger lreten isletmeler hizli davranip
digerlerine nazaran bir adim 6nde olma firsat1 yakalayabilirler (Akkaya, Umut ve

Kayalidere, 2019: 26).

1.4.4. Yetkinlik

Orgiitsel cevikligin boyutlarmdan bir digeri de yetkinlik kavramdir. Yetkinlik
kavrammin en genis haliyle tanimi isletme c¢evresinde gerceklesmekte olan ani

degisim, firsatlar fark edebilme, bu firsatlara hizli bir bicimde cevap verebilmek icin
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kaynaklar1 bir araya getirebilme, is siireclerini yeniden kurgulayabilme, is ve tiretimde
fark olusturabile olarak ifade edilmistir. Bu yetkinliklere bir bigimde ulagabilmek i¢in
stratejik anlamda vizyon, dogru ve giincel teknoloji, hizmet kalitesi, {iriin kalitesi, yeni
iriin tedarik etme orani, degisimin bir bi¢imde yonetilmesi, faaliyet etkinligi ve

yonetimi i¢sel ve digsal isbirligi, uyumun etkili bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

Moon (2014) orgiitsel manada ¢eviklige ulasabilmek icin isletme yonetiminin
seffaf, yenilik¢i ve yaraticilik bi¢iminde degerlere sahip olmasi gerekliligine
deginmistir (Sanatigar, Peikani ve Gholamzadeh, 2017). Crocitto ve Youssef (2003)
ise, isletmelerin sahip oldugu insan kaynaklarinin yetkin bir bicimde olmasinin en
onemlki kazanimlardan bir tanesi oldugunu savunmustur. Bir bagka ifade ile isletmeye
faydali ve verimli insan unsurunu gekebilen isletmeler yetkin olan insan ile is ve
isleyislerini yiiriitecekleri i¢in orgiitsel ceviklige sahip olmus olurlar. Isletmelerin is
ve islemlerini gergeklestiren insan unsuru, teknolojiyi kullanabildigi, yenilige
ulagabildigi ve islerini dogru bir bicimde gerceklestirmeyi basarabildigi Olgiide
bulundugu isletmeyi yetkin bir igletme haline getirebilir (Crocitto ve Youssef, 2003).

Bir igletmenin en miithim yonetim becerilerinden bir tanesi de belirsizliklerle
kars1 karsiya kaldiginda hizli tepkiler verebilecegi stratejiler gelistirme kabiliyetidir.
Isletmelerin cevrelerinde bulunan degisim ve gelisimleri takip edip giincele uymast,
hizli karsiliklar vermesi ve giinlin kosullarina uygun olacak politikalar gelistirmesi o

isletmenin yetkinlige sahip oldugunu gostermektedir.

1.5. Pazarlama Nedir

Pazarlama kavraminin birden fazla tanimi1 mevcut olsa da tanimin temeli tarihsel
olarak gelismekte olan stratejiden miisteri memnuniyeti ve tiiketicinin tercihlerinden
evirilen yaklagimlardan olmaktadir. Tarihsel siire¢ incelendiginde sanayi devrimiyle
beraber artmakta olan iirtin ¢esitliligi tiiketici pozisyonundakilere {iriinii sunmakta ve
pazarlama kavrami, pazarlama stratejileri, hakkinda fikirleri genel itibari ile

sekillendirmektedir.

Pazarlama kisisel ve orglitsel amaglara bir bi¢imde ulagabilmek i¢in mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilip fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi
siireglerini igeren planlama ve uygulama siirecleridir (American Marketing

Association, 2016).
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Pazarlama kavrami herhangi bir tiriiniin gelistirilmesinden miisteriye sunulmasi
ve daha sonra da satis sonras1 hizmet asamalarina kadar akla gelebilecek tiim siirecleri
kapsamaktadir. Pazarlama uzun soluklu bir stiregtir. Kisa vadede sonug¢ beklemek
genel itibari ile hayalcilik olacaktir. Pazarlamada basar1 zamanla gelecektir. Anlik

sonugclar yerine genis ¢capli diislinerek sonuca odaklanmak mantikli olacaktir.

Insanlarn  hayatlarinda birtakim amaglar bulunmaktadir. Bu amaglar
gerceklestirmek i¢in galisirlar ve ¢abalarlar. Ihtiyaglarin gerceklestirilmesi noktasinda

diger insanlarla birtakim pazarlama faaliyetlerine girer ve aligverisler yaparlar.

Pazarlama kavramu iiriinii miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine gore dizayn etmeyi,
liretmeyi, gelistirmeyi ve son alicisina kadar ulagtirmayi ilke edinen bir yapiya sahiptir.
Bunun akabinde de yeni miisteriler ve yeni pazarlar bulma amaci tagimaktadir. Bundan
dolay1 pazarlama kavrami i¢in miisteri memnuniyeti olmazsa olmaz bir Oneme
sahiptir. Pazarlamanin 6nemini dogru diizgiin kavrayan yoneticiler ve sirketler kimi
zaman para kaybetmeyi itibar kaybetmeye yeglerler. Onlar i¢in itibar son derece
Oonemlidir. Bir miisteri i¢in almis oldugu {iriin veya hizmetin diizgiin olmasi bir sonraki
zamanda da o isletmeyi tercih etmesini saglayacaktir. Bundan dolay1 pazarlama uzun

soluklu ve genis zamanl bir siireci kapsamaktadir.

Teknolojinin gelismesi ve miisteri ihtiyaglarinin degismesi neticesinde yeni
pazarlama faaliyetleri uygulamak zorunlu hale gelmistir. Bunun yan sira her kusagin
da gerek teknolojiden gerekse de pazarlamadan beklentileri farklidir. Isletmeler
acisindan her kusaktaki birey onemli ve kazanilmasi gereken bir deger olarak
goriildiigiinden her kusaga yonelik pazarlama faaliyetleri 6nem arz etmektedir

(Varnali, 2013, s. 15).
Pazarlama yapabilmek icin en 6nemli kriterler asagida sunulmustur;
e Insanlarm talep ve ihtiyaclarina yonelik ¢alismalardir.
e Degisimlerin kolay hale gelmesini saglamaktadir.
e Birden fazla faaliyetten olugmaktadir.

e Gergeklestirilmesi planlanan eylemler bireyler ve orgiitler nezdinde hayata

gegirilir.
e Diisiince ve ugraslar sonucunda ortaya iiriin ¢ikar.
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e Pazarlama faaliyetleri plani ve denetimi igermektedir (Cemalcilar, 1987, s.13)

Pazarlama kavraminin dogru ve tutarli bir bicimde gerceklestirilmesi igin
musteri beklentilerinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Diinyadaki teknolojik
gelismelerin son yillarda hizlanmasi ve degisime ayak uydurmanin elzem hale gelmesi
unutulmamalidir. Her isletme pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek i¢in hedef
kitleyi belirlemeli ve bu hedef dogrultusunda ¢alismalidir. Hedef kitlenin
beklentilerine gore iiretimin profesyonel bir bigimde gerceklestirilmesi ve satiga

sunulmasi1 énem arz etmektedir (Cemalcilar, s. 21-23)

1.5.1. Pazarlamanin 4 P’si

Pazarlamanin 4 P’si pazarlama elemanlar1 olarak algilanmaktadir. Pazarlama
karmasi isletmelerin hedef pazardaki hedeflerini ger¢eklestirmeleri adina kullanmakta

olduklar1 bir pazarlama aracidir. Pazarlamanin 4 P’si asagida sunulmustur.
° Urﬁn,
e Fiyat,
e Dagitim,
e Tanitim,
e Uriin Odakl1 Pazarlama Bilesenleri

Jerome McCarthy tarafindan pazarlama literatiiriine 4P kavrami; Uriin
(Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place) ve Tutundurma (Promotion) kazandirilmistir.
4P kavram ilk ¢iktigi zamanlar pazarlama elemanlarini ifade etmek icin yeterli
goriilmekteydi. Ancak 6zellikle 1980°li yillardan sonra isletmelerde insan unsurunun
daha 6nemli hale gelmesinden sonra 4P olarak agiklanana pazarlama yeterli olmamaya
basladi. Internetin yavas yavas insna hayatina girmesi ve teknolojideki biiyiik ¢apli
gelismeler 15181nda pazarlama literatiiriine yeni bir alg1 bicimi eklenmesi gerekiyordu.
Bir bagka anlatimla bu anlayis gelistirilmeliydi. Nitekim Booms ve Bitner, 1981

yilinda 7P olarak adlandirilan pazarlama karmasini insan hayatina ikame etmistir.

1.5.2.  Uriin (Product)

Pazarlama kavraminda temel noktada ©Onemli olan birka¢ baslik vardir.

Bunlardan bir tanesi iiriindiir. Gerek tiretilme gerekse de satis esnasinda sunulan iiriin
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temel noktada 6nem arz etmektedir. Geleneksel pazarlamanin isletmeler biinyesinde
hakim oldugu giinlerden bu yana iiriin soyut ve somut olarak miisteriye sunulmakta

olan bir deger olmasi sebebiyle 6nem arz etmektedir.

Pazarlama iletisiminde yer almakta olan {irlin iletisimi kavrami, {retilen veya
sunulan hizmeti hedef kitlenin tercih etmesi i¢in ¢aba sarf etmektedir. Uriin iletisimi
kavrami markanin kampanya, fiyat ve olasi indirim bilgilerinin disinda kalan bilgileri
tiikketiciye direkt bilgi verilmesini ve siliregten haberdar olmasini saglayan bir yapiya
sahiptir. Ozellikle marka algisinin pekistirilmesi ve tiiketici nezdinde fark edilip
algilanmas1 noktasinda oldukca dnemli bir etkiye sahiptir. Uriin iletisimi uzun siireli

veya donemli planlamalarda kullanilabilir.

Teknolojinin giinden giine gelismesi ve ilerlemesi ile birlikte {iretim
teknolojilerinde degisimler ve gelisimler olusmustur. Sanayi devrimi bu siirecin
degismesini ve iirlin anlayisinin degismesini tetikleyen en onemli olaylarin basinda
gelmektedir. Sanayi devrimi ncesinde evlerde ve kiiglik atdlyelerde bir bigimde tiretin
yapilirken sanayi devriminin isletmelerde hakim olmasi ve buharli makinenin
kullanilir duruma gelmesini akabinde c¢ok sayida iiretim yapilmaya baslanmstir.
Uretimin artirilip kolaylasmasi neticesinde sunulan iiriinlerde gelisme ve cesitlenmeyi
beraberinde getirmis ve bir {iriiniin birden fazla iiretici tarafindan sunulmasina kapi

aralamistir (Bilge, 2000).

Uriin temel anlam itibariyle miisteri ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olsa da
artan gelisim ile beraber gelisim gostermis ve yine de tiiketici i¢in en degerli
unsurlardan bir olarak yerini almistir. Pazarlama karmasinin en temel unsurlari
arasinda sayilan iiriin kapsaminda ulasilmak istenen hedef, pazarlanma ihtiyaci olan
mali iiretip gelistirmeyi ve bunun yani sira islevsellik kazandirmayi, kalite, sunum,

bakim ve onarim noktasinda da yol kat etmektedir (Boga ve Basci, 2016).

1.5.3. Fiyat

Piyasalarda {iirlinilin tek basina yer teskil ettigi donemlerin aksine artik tiiketici
icin bir diger onemli parametre de fiyattir. Giiniimiiz piyasa kosullarinda iiriiniin
sayisinin ve niteliginin artip firmalarin cogalmasinin akabinde {irliniin yaninda fiyat da
miisterinin ilgilendigi bir parametre olmaktadir. Bir baska ifade ile ¢ok sayida firmanin

ve Urlinlin oldugu bir ortamda, miisteri i¢in bir irliniin kalitesi kadar fiyat1 da
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onemlidir. Firmalar bu baglamda kampanyalar, stratejiler, indirimler ve krediler

saglayarak pazarda kendilerine yer agmaya ¢alismaktadirlar (Bulunmaz, 2016).

Fiyat konusunda en oOnemli hususlarin basinda piyasa ve rakiplerle bas
edebilecek fiyatlara iiriinler hazirlanip sunulmasidir. Rekabetin bir bigimde
gerceklestirilebilmesi i¢in ayn1 anda birden fazla firmanin mevcut olmasi
gerekmektedir. Gilinlimiiz is diinyasinda firmalar1 rekabete yonlendiren etmenler

asagida siralanmuistir;
e Benzer kimlikte iiriin iireten firmalarin ¢ogalmasi,

e Bilgi teknolojilerinin hizla gelismesi ve mevcut {rlinlere yenilerinin

eklenmesi,

e Miisteri pozisyonundaki kisilerin daha iyi irline daha ucuza ihtiyacinin

olmasi,
e Miisteri alternatiflerinin ¢ogalmasi,
e Miisteriler nezdinde bilgiye ulagsmanin kolaylasmasi,
e Firmalar i¢in miisteri basina diisen karin azalmast,

e Miisterinin maruz kalmis oldugu etmenler ve ge¢mis tecriibelerinden yola

cikarak begenmesinin zorlagsmast,
e Miisterinin diger markalar1 ve farkli iirlinleri deneme istegi,
e Gergeklesen deger gocliniin yeniden geri getirilmeye ¢abalanmasi,
e Isletmelerin iiretim bandinda olgunluga ulasma cabalari,

o Kiiresellesmenin 1s181inda diinyadaki tiim firmalarin birbirinden haberdar

olmasi ve pazara bir bicimde dahil olmak istemesidir (Demir ve Kirdar, 2007).

Pazarlamanin 4P’sinin ikinci bir unsuru olarak fiyat odakli iletisim ihtiyaca
yonelik olarak iirtine 6denebilecek fiyatin belli bash oldugu ve fiyat odakl kirilgan
misterinin isletmeye cekilmesiyle hasil olur. Bu planlamalar genel itibari ile kisa
stirecli olmakta ve kisa siireli kampanyalar 1518inda miisteriye sunulmaktadir. Zaten

biitgesi kisitl olan miisteriler de genel itibari ile bu kampanyalar1 beklemektedir.
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Pazarlama karmasina ilisken fiyata dair ¢ok fazla tanim bulunsa da genel kabul
gormiis olan tanim miisterilerin sahip oldugu veya kullandig1 bir {iriin ya da hizmetten
fayda etmek i¢in vazgegmis oldugu akla gelebilecek tiim degerler olarak kabul
edilmektedir (Cizmeci, 2015). Bu tanimdan yola ¢ikarak da anlasilacag iizere fiyat,
bir miisterinin herhangi bir {iriinii almaya yonelik istendik davranig gostermesi
noktasinda oldukc¢a onemli bir parametredir. Bununla birlikte fiyat benzer iriinler
arasinda karar verme noktasinda miisteriye 1s1k tutan Onemli bir degiskendir.
Fiyatlandirma gerceklestirirken firmalarin bir takim hedefleri bulunmaktadir.

Bunlardan bazilar1 agagida verilmistir;
e Maksimum diizeyde kar saglamak,
e Satis hacmi noktasinda tabani yakalamak,
e Pazarda rekabet saglamak,
e Uriin konumlandirma amaci saglamak,
e Piyasada yasamini siirdiirme amaci tasimak (Coban, 2005).

Firmalar miisterileri portfoylerinde tutmanin yani sira kar elde etmek ve satis
hacminin saglanmasi noktasinda da ¢alismalar yapmaktadirlar. Pazarda ye alan uygun
fiyatta tirlin saglamak politikasini takip ederek piyasada devamliligini ve paylarini
korumak ve biiylitmek yoluna giden firmalar, kar elde etme amacin1 da her daim

gozetmektedirler.

1.54. Dagitim

Mccarthy tarafindan 6ne siiriilmiis olan pazarlama karmasinin ig¢inde yer alan
basliklardan bir tanesi olan dagitim kanallar1 tiiketici odakli sistemin ana
unsurlarindandir. Bu baslik perspektifinde, iirlinlin uygun yollar ile tiiketiciye

ulastirilmasi 6nemli olmaktadir.

Dagitim kanallarinin 6nemine deginen ve bu konuda arastirmalar yapan kisiler,
tilkketicinin satin alma eyleminin dagitim kanallarindaki isleyisle daha iy1 bir hale
getirilecegini ifade etmislerdir. Ozellikle yiiksek rekabet ortaminin hakim oldugu
sahalarda bu avantaj1 lehine ¢cevirme giiciinii yakalayan igletmeler rakipleri karsisinda

bir adim 6nde olabilirler.
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Ozellikle 1980 yilindan itibaren isletmelerde toplam kalite yonetimi hakim
olmaya baslamistir. Toplam kalite yonetiminin en 6nemli gostergelerinden bir tanesi
de satig sonrasi hizmettir. Bir {iriin satildiktan sonra da uzman ekip tarafindan takip
edilmesi, bakimlarinin yapilmasi veya bir aksaklik ¢iktiginda giderilmesi dagitim ile
alakali bir durumdur. Yine internetten satin alinan bir {irliniin hizli bir bigimde
kullanictya ulasmasi da dagitim ile alakali bir durumdur. Uriin miisteriye ne derece
hizli ulasirsa, miisterinin firma hakkindaki kurumsal kimlik algisina yonelik
diistinceleri o derece olumlu olacaktir. Begenilen bir iirlin konusunda ertesi giin teslim

alinmasi farkli, 2 hafta sonra teslim alinmasi farkli bir intiba ulastiracaktir.

Dagitim kanallar1 satistan dnce ve sonra onemli oldugu kadar sonrasinda da
olduk¢a dnemlidir. Bu baglamda iirline ulasmay1 arzu eden kisi ilgili materyale hizli
ve eksiksiz bir bicimde ulagmanin yaninda devam eden siiregte karsilasmasi olasi

herhangi bir probleme kars1 da hizli sonuglar iiretebilmelidir (Dahan ve Levi, 2012).

Dagitim kanal politikalarinin  uygulanmasi i¢in birden fazla yontem

bulunmaktadir. Bu yontemler asagida a¢iklanmistir (Altinbasak vd., 2008: 499- 501):
v’ Yogun Dagitim Politikast:

Isletmeler gerek mal ve hizmetlerin satis hacminin genisletilmesini saglamak
gerekse de toplam kar oranlarini artirmak igin dagitim kanallarint uzun tutmak
istemektedirler. Bu politika ile isletmeler hitap ettigi miisteri kitlesinin mal veya
hizmetlere c¢ok sayida pazarda ve daha kolay bir bicimde ulagmalarini

arzulamaktadirlar.
v’ Secici Dagitim Politikas:

Bu politika hedef pazarda ya da hedef pazarin belirli bir kisminda sinirli sayidaki
toptancinin  bulundugu ve perakendeciyi veya bunlardan sadece bir tanesini
kullanmayu ilke edinen bir kimlige sahiptir. Uriinlerin begenmeli veya 6zellikli olarak
ayrilmasi neticesinde veya tiiketicinin tercih edecegi markanin o {riiniin iyi olup

olmadigina iliskin 6nem arz ettigi sartlarda uygulanmaktadir.
v' Suurlt Dagitim:
Bu politika mal veya hizmetlerin miisteriye arzini sinirlayan, fakat 6zel bir takim

ciktilara da tamamen kapali olmayan bir yapiya sahiptir. Kimi igletmeler, iirtinlerin
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dagitimini daha da yakindan takip etmek, iiriinle birlikte miisteriye arz edilen hizmetin
kalitesini yukariya tasimak, dagitim esnasinda ortaya g¢ikan maliyetleri minimize
etmek i¢in az sayida araciyla ¢alisma yoluna gitmektedirler. Bu durumda sinirh

sayidaki dagitim olanaklarini tercih etmektedirler.

Dagitim kanallarina karar bir bigimde verildikten sonra mal veya hizmetlerin
miisteri istek ve beklentilerine arz edilmesi konusu giindeme gelmektedir. Bu siireg
fiziksel dagitim olarak adlandirilmaktadir. Fiziksel dagitim iki alt basligi icermektedir.
Bunlardan birincisi materyal yoOnetimidir. Bu baslik hammadde ve {iretimde
kullanilmakta olan diger {iriinlerin depolara dogru bir bicimde getirilmesi ve
yerlestirilmesi islemini icermektedir. ikincisi ise fiziksel dagitimdir. Fiziksel dagitim
esnasinda stok yonetimi, siparisi isleme ve fiziksel dagitim maliyeleri planlamasi
yapilmali, bu hesaplamalar muhasebeye iliskin bir takim metotlarla, verilerle

incelenmelidir (Badem ve Firat, 2011: 90-94).

1.55. Tutundurma

Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamakta olan {iriiniin degerini ifade eden
bir kavram olan fiyata, yaygin bir ag kapsaminda kolay bir bigimde erisilmesi ve bu
tiriin kapsaminda tiiketiciyi tiriine ve markaya baglayan ve diger iirlin ve hizmetlerden
farkli hissetmesini saglayan pazarlama siirecinde basariy1 yakalamaktir. Pazarlamanin
4 P’sinde yer alan tanitim baslig1 icinde degerlendirilebilecek olan prestij algis1 ve
kitlesel kisisellestirme bir {iriinli sunmakta olan markanin tercih edilir olmasinda

onemli derecede bir etki sahibidir.

Isletmeler giiniimiizde giderek artan rekabet ortaminda satislarindan elde etmis
olduklar1 geliri artirmak, iirlin ve hizmetlerini dogru bir bi¢imde tanitmak ve miisteri
ilgisini ¢ekmek noktasinda tutundurma faaliyetlerine ihtiya¢ duymaktadirlar.
Tutundurma iirlin veya hizmet iireten isletmelerin mevcudiyetini stirekli bir bigimde
miisterilere duyurmasini saglayan isletmenin biiylimesine olanak veren onemli bir
pazarlama aracidir. Bundan dolay1 bir pazarlama yoneticisi optimum tutundurma araci
ile alakali kararlar almak mecburiyetindedir. Pazarlama yoneticisi pozisyonundaki bir
kisi isletmenin rekabet giiclinii artiracak olan rekabet ortamini saglayacak karar1 bir

bicimde olusturarak bu karar i¢in biitce olusturmalidir (Goneng ve Giiler, 2009: 240).
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Tutundurma kavrammin tanimi su sekilde yapilmaktadir. Tutundurma
isletmenin tiretmis oldugu mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilere dogru bilgiler
saglama, onlar1 inandirmaya ¢abalama ve onlar1 istendik yonde belli bir davranisa
yonlendirme eylemindedir. I¢inde yer alman yiizyilda bu kavram giderek daha fazla

deger kazanmistir. Bunun sebepleri asagidaki gibi siralanabilir (Duran, 2013):

o Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki mesafenin artmasi,

Tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki degisim,

e Ikame iiriinlerin artmas1 paralelinde artmakta olan rekabet ortama,

Gelirin bir sonucu olarak tiiketici sayisindaki artis

Standart iiriin ve farkl iirlinlerle alakali bes c¢esit tutundurma stratejileri

bulunmaktadir. Bu stratejiler asagida agiklanmistir (Altinbasak vd., 2008: 398-400):
v Standart Uriin Standart Tutundurma:

Hem iiriin konusunda hem de tutundurma konusunda standarti yakalamay1
hedefe koyan bir bakis acisini ifade etmektedir. Bu yoniiyle ¢ifte standardisyon
biciminde de ifade edilmektedir. Ayni {riiniin aym sekliyle farkli pazarlara
sunulmasini ve bunun sonucu olarak da satiglarda artis1 isteyen bir yapiya sahiptir.
Uygun sartlar olustugu zaman bir isletme i¢in en karli ve dogru tutundurma

stratejisidir.
v’ Standart Uriin Farkli Tutundurma:

Ayni lirtintin farkl tilkelerde farkli bigimlerde tutundurma stratejisi ile farklh
pazarlarda sunulmasi anlamini tasimaktadir. Uriiniin iiretilmesi noktasinda maliyet baz
alindiginda tasarruf saglandigi i¢in olduk¢a avantajli olmasi beklenen bir sistemdir. Bu
strateji ayni Uriinlin farkli iilkelerde farkli stratejiler ve satis teknikleriyle miisteri

beklentilerine sunulmasi anlamini tasimaktadir.
v’ Farkl Uriin Standart Tutundurma:

Uriinde adapte olma, standardizasyonun saglanmasi anlamini tagtyan bir yapiya
sahiptir. Fakli bir iiriiniin ayn1 tutundurma stratejisi ile miisteriye arzini igeren bir
kimlik tasimaktadir. Basarili olmus bir {iriinde izlenen metotlar hangisiyse bir baska

iriinde de bu metotlardan yararlanmak ¢ok olasidir. Tutundurma stratejisinin bu basari
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minvalinde moda mod uygulanmasini esas alan bir yapiya sahiptir. Clinkii tiriin farkli

iiretildigi zaman farkli iilkelerde ayn1 amag ile piyasaya stiriilebilir.
v Farkly Uriin Farkli Tutundurma:

Gerek iiriin gerekse de tutundurma faaliyetleri noktasinda 6zgiin olunmasi
gerekliligine inanan bir yapiya sahiptir. Bundan dolay1 ¢ift adaptasyon olarak da
algilanabilir. Hem iiretim noktasinda hem de tutundurma noktasinda degisiklik arz

eden bir yapiy1 ifade eden yapidadir.

1.5.5.1.  Yeni Uriin Yaratmak

Yukarida agiklanan stratejiler mevcut bir iiriiniin pazarlanmasinin nasil olmasina
iligkin degerlendirmeler ve bir takim sonuglar icermektedir. Ancak bu metotlar her
daim basarili olacak diye bir durum s6z konusu degildir. Bu iirlinlerin tamaminin
basaril1 bir sekilde tiiketiciye arz edilmesi i¢in oncelikle tiiketicinin bir alim giiciine
sahip olmas1 gerekmektedir. Urettiginiz iiriin ne kadar iyi olursa olsun eger alim giicii
bulunmayan bir tiiketiciye sunuluyorsa o iriiniin basarili olmasi beklenemez. S6z
gelimi gelismekte olan bir {lilkede basarili olan bir iirlin tamamen gelismis bir tilkede
basarili olamayabilir. Veya gelismis bir iilkede miisteriye sunulan bir iiriin az gelismis

bir tilkede basarili olamayabilir.

Yukarida sayilan tutundurma faaliyetleri tirlinlerin pazarda kendilerine yer
bulmasi noktasinda oldukca énemlidir. Iyi bir yonetici gelistirilen bir iiriiniin tiiketici

begenisine sunulmasi noktasinda yukarida sunulan metotlardan yararlanabilir.

1.6. licsel Pazarlama Algis1

Pazarlama anlayis1 genel itibari ile incelendiginde satig, miisteri tatmini, kar elde
etme, deger yaratma, miisteri odaklilik, miisteri yonliiliik ve iletisim gibi kavramlarla
siklikla vurgulanmakta, birlikte anilmaktadir. Pazarlama sayesinde miisteriler,
tilketenler, ortaklar derken toplum yararina is ve isleyisler yapan bir yapiya ve igerige

sahip olmaktadir.

Isletmeler irdelendiginde 6zellikle 1980°li yillardan sonra hem iiretim hem satis
hem de bunlar1 kapsamakta olan pazarlama anlayisinda bir takim degisiklikler oldugu
goriilmektedir. Sirketlerin insan faktoriiniin farkina varmasinin yani sira biiylik
sirketlerin genis diinya pazarina ulasma ve kendine yer agma cabas1 fark edilmeyecek
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gibi degildir. Devam eden yillarda ise insanin her yoniiyle isletme icin en biiyiik deger
oldugu algilanmis ve i¢sel pazarlama kavraminin mevcudiyetine hilkkmedilir olmustur

(Yiikselen, 2017).

Glintimiiz kosullar1 dikkatli bir bigimde incelenirse insanlarin sosyal hayatlarina
gostermis olduklar1 deger, orgilitler ve insanlar arasindaki bagi net bir bigimde ortaya
cikaracaktir. Boyle bir sosyal ortamda pazarlamanin rolii su gotiirmez bir gergektir. Bu
durum goz Oniine alindiginda gerek i¢ miisteri gerekse de dis miisteri kavramlarinin
Oonemi daha da anlasilmis ve pazarlama iist basliginda bir kere daha algilanmaya
calisilmigtir. Grek iiriin gerekse de liretim anlayisini benimsemekte olan geleneksel
pazarlama tim diinyada kokli de onemli degisiklikler yapmistir. Kontrolsiiz bir
bicimde biiylimenin 6nemli problemlerinden bir tanesi {iriin kalitesinde miitkemmelden
uzaklagsma olarak karsimiza ¢ikmistir. Boylelikle hizmet pazarlamasinin gerekliligi
fark edilerek hizmet pazarlamasi araciligi ile i¢sel pazarlama kavrami literatiirde

kendisine yer bulmustur (Mucuk, 2012).

Icsel pazarlama anlayisina gore isletmenin hitap ettigi miisteri portfoyii ile
stirekli bir bigimde iletisim halinde olan ¢alisan kisilerin yetenekleri ve becerileri bir
{ist basamaga tasinabilir. Isletmeler i¢sel pazarlama anlayisindan yararlanmak sureti
ile calisan motivasyonunu ve hazirnbulunuslugunu gelistirilebilir. Boylece performans
artirict tegvikler yoluyla ve hizmet igi gelisim seminerleri ile hizmet vizyonu
gelistirilebilir anlayisini savunmaktadir (Tsai ve Tang, 2008). Hizmet kavrami soyut
faaliyetler zinciri bi¢iminde ele alindiginda hizmetin degeri ve isletme nezdinde 6nemi
tam manasiyla tespit edilemeyebilir. Bundan dolay1 isveren-isgéren ve miisteri
arasinda vuku bulan iligki ve iletisime verilen 6nemin artirilmasi ve bunun stirekli hale

getirilmesi hizmetin 6nemini, degerini ve kalitesini daha fazla artirabilir.

Hizmet isletmelerinin ¢ogunda ig¢sel pazarlama algisinin akla gelebilen ilk
asamasi kisinin Orgiitle uyumlu hale gelmesi ve bu dogrultuda calismalarinm
yiiriitmesidir. lgili isletmenin hedefleri ve amaglari dogrultusunda belirlemis oldugu
politikalarin gerek yazili gerekse de sozlii olarak kisilere izah edilmesiyle baglayan bu
stire¢ marka imajinin ¢alisanlar nezdinde igsellestirilmeye baglamasiyla birlikte devam

etmektedir.
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IKINCi BOLUM
MATERYAL VE YONTEM

2.1. Cahsmanin Modeli

Calismanin amaci1 dogrultusunda, iki veya daha fazla sayidaki degiskenler
arasinda birlikte degisim varligin1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan aragtirma
modeli (Karasar, 2017), olan iligkisel tarama yontemi ve var olan/dogal olarak ortaya
¢ikmis bir durum ya da olayin nedenlerini ve bu nedenlere etki eden degiskenleri ya
da bir etkinin sonuglarini belirlemeyi amacglayan tarama modeli nedensel karsilastirma

yonteminden (Biiylikoztiirk vd. 2008) yararlanilmistir.

2.2. Goniillii Gruplarmin Olusturulmasi

Arastirmanin popiilasyonu, 6zel spor hizmet isletmelerinde gorev yapan bireyler
olusturmaktadir. Orneklemi ise kolayda rnekleme ydntemi ile belirlenen 450 goniillii

katilime1 olusturmaktadir.

2.3. Veri Toplam Araclar

Veri toplamak amaciyla anketler Google Formlar platformu kullanilarak
hazirlanacaktir. Verilerin toplanmas: siirecinde, ¢alisma hakkinda bilgi ve anketler
sosyal aglar araciligiyla katilimcilara iletilmistir. Calismaya katilan goniilliillerden
kisisel bilgi formu, orgiitsel ¢ceviklik ve i¢gsel pazarlama algisi 6lgeklerini doldurmalari

istenecektir.

2.3.1. Kisisel Bilgi Formu

Katilimcilara; cinsiyet, yas, mesleki tecriibe ve kurumdaki gorevi olmak iizere 4
soru uygulanmustir.

2.3.2.  Orgiitsel Ceviklik Olcegi

Sharifi ve Zhang (1999)’ 1n gelistirdigi, Akkaya ve Tabak (2018) tarafindan
Tiirk¢e’ye uyarlanan orgiitsel ceviklik 6lcegi kullanilmustir. Olgek 17 madde ve 4 alt
boyuttan olusmaktadir. Orgiitsel Ceviklik 6lgeginin birincil diizey DFA modeli
incelendiginde, yetkinlik, esenlik, cevap verme ve hiz olmak {izere dort adet gizil

degiskeni ve bu gizil degiskenleri Ol¢iimleyen on yedi adet gbzlenen degisken
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bulunmakta oldugu goriilmektedir. Hiz alt boyutunun Cronbach alfa katsayis1 0,896,
cevap verme alt boyutunun Cronbach alfa katsayis1 0,947, esneklik alt boyutunun
Cronbach alfa katsayisi 0,918 ve yetkinlik alt boyutunun Cronbach alfa katsayisi ise
0,918 olarak hesaplanmistir. Elde edilen degerler bu boyutlara ait maddelerin yiiksek
giivenilirlikte oldugunu gostermektedir. On yedi maddelik orgiitsel ¢eviklik 6l¢eginin
Cronbach alfa katsayis1 da 0,974 olarak belirlenmistir. Olgek sorular1 5°1i Likert tipi
derecelendirme formundadir (Akkaya ve Tabak, 2018).

2.3.3. Icsel Pazarlama Olcegi:

Katilimcilara Sariahmetoglu Danisment ve Pekel (2022) tarafindan gelistirilen
i¢sel pazarlama dlgegi uygulanmistir. Olgek 17 madde ve 2 alt boyuttan olusmaktadir.
Olgekte yeralan 1.,2.,3.,4.,5., 6., 7., 8., 9., ve 10. maddeler, isletmeye yonelik alg
boyutunu, 11., 12., 13, 14., 15., 16., ve 17. maddeleri ise verimlilik boyutunu
olusturmaktadir. Cronbach Alpha degerleri isletmeye yonelik algi boyutu (Cronbach's
Alpha= ,923), verimlilik boyutu, (Cronbach's Alpha= ,842) ve tiim O0l¢egin
“’Cronbach's Alpha’ degeri bakildiginda ise ,933 olarak tespit edilmistir. Olgek 5°li
Likert seklinde derecelendirilmistir. Olgegin isletmeye yonelik algi boyutundan
aliacak en yiiksek puan 50, en diisiik puan 10, verimlilik alt boyutundan ise en yiiksek

puan 35, en diisiik ise 7 puandir.

2.4, istatistiksel Analiz

Elde edilen veriler SPSS 25 paket programina kayit edilmistir. Katilimcilara
iliskin kisisel bilgiler, envanter ortalamalar1 ve faktor puanlari frekans (f) ve yiizde (%)
degerleri tespit edilerek verilmistir. Puanlarin normal dagilim durumlarina; normal
dagilim egrileri, ¢arpiklik-basiklik (skewness-kurtosis) degerleri, histogramlar
aracilifi ile normal dagilim egrileri ve grup biiyiikliigliniin 50’den biiyiik oldugu
durumlarda kullanilan Kolmogorov-Smirnov testi degerleri incelenerek bakilmistir.
Arastirmada; dagilim analizi, tanimlayic1 analiz ve parametrik hipotez testlerinden
Bagimsiz 6rneklem T testi ve Oneway ANOVA analizi uygulanmistir. Gruplararasi
farkin belirlenmesi i¢in ise Post-hoc analizi olarak, varyanslar1 homojen olan gruplarin
ikili karsilastirilmasinda kullanilan ikili karsilastirma testlerinden daha c¢ok tutucu

(kticiik farklar1 6nemli bulan ve varyanslar1 homojen olup 6rneklem grubu farkli olan
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gruplara uygulanabilen bir teknik olmasi ve gruplardaki birey sayilari esit olmadiginda

da kullanilabilmesi nedeniyle LSD testinden yararlanilmistir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR

Bu boliimde aragtirmanin bulgulari agiklanmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Degiskenler Gruplar N %
Kadin 115 449

Cinsiyet Erkek 141 55,1
Toplam 256 100,0

18-26 76 29,7

27-35 117 45,7

Yas 36-44 41 16,0

45 ve Uzeri 22 8,6
Toplam 256 100,0

Antrendr/Egitmen 140 54,7

Girev Yonetici 42 16,4
Biiro Personeli 74 28,9
Toplam 256 100,0

3-6 Y1l 155 60,5

. . 7-10 Y1l 69 27,0
MesToge " Rk 11 Y1l ve Uzeri 32 125
Toplam 256 100,0

Tablo 1 incelendiginde katilimeilarin %44.9’unun kadin, %55.1’inin ise erkek oldugu
goriilmektedir. %29.7’sinin 18-26 yas, %45.7’sinin 27-35 yas, %16.0’1nin 36-44 yas,
%8.6’sinin 45 yas ve lzeri oldugu, %54.7’sinin antrendr/egitmen, %16.4’{liniin
yonetici, %28.9’unun biiro personeli oldugu, %60.5’inin 3-6 yil, %27.0’1min 7-10 yil,

%12.5’inin 11 y1l ve lizeri mesleki tecriibeye sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Olgeklerin ¢arpiklik-basiklik puanlar

Boyutlar N  Carpikhik Basikhik p
Spor Orgiitlerinde icsel Isletmeye Yonelik Alg1 256 -,780 -,250 ,000
Pazarlama Olgegi Verimlilik 256 -,286 -,275 ,000
Yetkinlik 256 -,625 ,226 ,000
Esneklik 256 -,024 ,569 ,000
Orgiitsel Ceviklik Olgegi Cevap Verme 256 -,286 -,221 ,000
Hiz 256 ,041 -,436 ,000
Orgiitsel Ceviklik Toplam 256 490 533 ,000

Tablo 2 de Kolmogrov Smirnov testi sonuglarina bakildiginda, 6lgek alt boyut

puanlarinda normallikten sapmalarin anlaml diizeylerde oldugu gézlemlenmektedir.
Kolmogrov Smirnov testi, normallik durumunun degerlendirilmesi i¢in kullanilan
yontemlerden sadece biridir. Normal dagim egrilerinde asir1 sapmalar olmadigi,
carpiklik ve basiklik katsayilar1 dikkate alindiginda, biitiin puanlarin =1 aralifinda yer

aldig1 tespit edilmistir. Biiytikoztiirk (2007) bu degerlerin £1 araliginda Tabachnick ve
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Fidell (2013) ise, degiskenlerin ¢arpiklik basiklik katsayilarinin £1,5 arasinda olmasi
durumunda verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmistir. Puanlarin ¢arpiklik-
basiklik degerlerinin £1/ £1,5 aralifinda oldugu ve normal dagilim egrilerinde asir1
sapmalar olmadig1 i¢in parametrik istatistik tekniklerinin kullanilmasma karar

verilmisgtir.

Tablo 3. Katilimcilarin 6lgege verdigi cevaplarin betimsel analizi

Alt Boyutlar N Min Max X+£Ss

isletmeye Yonelik Algi 256 10,00 50,00 37,21+10,00
Verimlilik 256 11,00 35,00 25,63+5,17

Yetkinlik 256 1,00 4,25 3,09+0,56

Esneklik 256 1,00 4,00 2,42+0,71

Cevap Verme 256 1,00 5,00 3,29+0,83

Hiz 256 1,00 5,00 3,14+0,79

Orgiitsel Ceviklik Toplam 256 1,00 4,00 3,02+0,51

Tablo 3 incelendiginde, spor orgiitlerinde icsel pazarlama Olcegi, isletmeye
yonelik algi alt boyutu ortalamasit 37,21£10,00, verimlilik alt boyutu ortalamasi
25,63+5,170larak tespit edilmistir. Orgiitsel ¢eviklik dlgegi yetkinlik alt boyutu
3,09+0,56, esneklik alt boyutu ortalamasi 2,42+0,71, cevap verme alt boyutu
3,2940,83, hiz alt boyutu ortalamast 3,14+0,79, oOrgiitsel ¢eviklik toplam skoru
3,02+0,51 olarak belirlenmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Cinsiyete gére spor orgiitlerinde i¢sel pazarlama diizeyinin

degerlendirilmesi
Alt Boyutlar Degisken N X+ Ss t p
. . Kadin 115 37,20+9,53
Isletmeye Yonelik Algi -2,110 ,252
Erkek 141 37,21+£10,41
Kad 115 25,4944 87
Verimlilik aci 1,380 357
Erkek 141 25,74+5,41

*p<,050; **p<,001

Tablo 4 incelendiginde, cinsiyetlerine gore spor oOrgiitlerinde i¢sel pazarlama

diizeyi, alt boyutlarinda istatiksel agidan anlamli farklilik olmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 5. Katilimcilarin yaslarina gére spor orgiitlerinde igsel pazarlama diizeyinin

degerlendirilmesi

Yas N X=+Ss F p Fark
18-262 76 39,72+7,96

isletmeye Yonelik Algi 27-35° 117 36,70+10,86 2,849 ,038* ZZE

36-44° 41 35,76+10,69 a>d
45 ve tizeri® 22 33,91+8,90
18-262 76 26,65+4,56

o 27-35 117 24,85+5,51 a<b

Verimlilik 3,556  ,015* a>d
36-44°¢ 41 26,85+5,48
45 ve lizeri® 22 23,92+3,40

*p<,050; **p<,001; df=3,252

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin yaslarina gore spor oOrgiitlerinde icsel
pazarlama diizeyi; isletmeye yonelik algi ve verimlilik boyutunda istatiksel ag¢idan
anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Bu durumun isletmeye yonelik algi boyutunda
18-26 yas ile 27-35 yas, 18-26 yas ile 36-44 yas, 18-26 yas ile 45 ve lizeri yas
arasindaki farkliliktan kaynaklandigi tespit edilmistir. Verimlilik alt boyutunda ise 18-

26 yas ile 27-35 yas ve 18-26 yas ile 45 ve lizeri yas arasindaki farkliliktan
kaynaklandig1 belirlenmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin gorevlerine gore spor orgiitlerinde igsel pazarlama diizeyinin

degerlendirilmesi

Gorev N X+Sd F p Fark

Antrendr/Egitmen? 140 36,39+10,21
isletmeye Yonelik Algi Yo6netici® 42 37,10+£9,29 1,447 ,237 -

Biiro Personeli® 74 38,82+9,93
Antrendr/Egitmen? 140 25,15+5,17

Verimlilik Yonetici® 42 24342501 5882 003* o'
Biiro Personeli® 74 27,26+4,91

*p<,050; **p<,001

Tablo 6 incelendiginde, katilimcilarin gorevlerine gore or orgiitlerinde igsel
pazarlama diizeyi; isletmeye yonelik algi boyutunda istatiksel agidan anlamli farklilik
olmadig1 belirlenmistir. Verimlilik boyutunda ise istatiksel ag¢idan anlamli farklilik
oldugu tespit edilmistir. Bu durumun antrenor/egitmen ile biiro personeli ve yonetici

ile biiro personeli arasindaki farkliliktan kaynaklandigi belirlenmistir.
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Tablo 7. Katilimcilarin cinsiyete gore orgiitsel ¢geviklik diizeyinin degerlendirilmesi

Alt Boyutlar Degisken N X+ Ss t p
L Kadin 115 3,08+0,53
Yetkinlik -,206 ,837
Erkek 141 3,10+0,58
Kad 115 2,36+0,74
Esneklik act 11,225 222
Erkek 141 2,47+0,68
Kadin 115 3,24+0,84
Cevap Verme -, 752 ,453
Erkek 141 3,32+0,81
Kadin 115 3,08+0,77
Hiz -1,149 ,252
Erkek 141 3,19+0,79
.. Kadin 115 2,98+0,48
Orgiitsel iklik Topl -,943 347
rgitsel Ceviklik Toplam — —— 0 0 =1 3,0440,53

*p<,050; **p<,001
Tablo 7 incelendiginde, cinsiyete gore orgiitsel ¢eviklik diizeyi genel skorunda

ve alt boyutlarinda istatiksel agidan anlamli farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin yaslarina gore orgiitsel ¢eviklik diizeyinin degerlendirilmesi

Yas N X+Ss F p Fark
18-262 76 3,10+0,55
. 27-35° 117 3,08+ 0,57
Yetkinlik ,831 478 -
36-44¢ 41 3,03+ 0,58
45 ve tizeri® 22 3,26+0,51
18-262 76 2,40+ 0,70
i 27-35° 117 2,40+0,72
Esneklik ,191 ,902 -
36-44°¢ 41 2,45+ 0,69
45 ve tizeri® 22 2,52+ 0,73
18-262 76 3,29+ 0,81
Cevap Verme 27-35" 117 3,25+ 0,81 659 578
P 36-44° 41 328£098 !
45 ve iizeri® 22 3,52 +0,67
18-262 76 3,13+ 0,76
27-35° 117 3,11+ 0,80
Hiz 1,476 ,222 -
36-44°¢ 41 3,07 +£0,84
45 ve tizeri® 22 3,47 +£0,61
18-262 76 3,02+ 0,48
Oroii ikli 27-35° 117 2,99 £0,52
Orgiitsel Ceviklik 1,200 310 )
Toplam 36-44¢ 41 2,98 0,54
45 ve tizeri® 22 3,21+ 0,45

*p<,050; **p<,001
Tablo 8 incelendiginde, katilimcilarin yaslarina gére orgiitsel ¢eviklik diizeyi
genel skorunda ve alt boyutlarinda istatiksel acidan anlamli farklilik olmadig1 tespit

edilmistir.
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Tablo 9. Katilimcilarin gorevlerine gore orgiitsel ¢eviklik diizeyinin degerlendirilmesi

Gorev N X=£Ss F p Fark
Antrendr/Egitmen® 140 3,09+0,55
Yetkinlik Yénetici® 42 3,42+0,53 2,597  ,025* b>c
Biiro Personeli® 74 3,03+0,59
Antrendr/Egitmen® 140 2,41+0,72
Esneklik Yénetici® 42 2,56+0,70 1,225 ,295 -
Biiro Personeli® 74 2,35+0,68
Antrendr/Egitmen® 140 3,28+0,84
Cevap Verme Yénetici® 42 3,40+0,79 ,550 578 -
Biiro Personeli® 74 3,23+0,82
Antrendr/Egitmen® 140 3,08+0,80
Hiz Yonetici? 42 3,29+0,68 1,179 ,309 -
Biiro Personeli® 74 3,17+0,81
- - Antrendr/Egitmen?® 140 3,00+0,51
Org“;s;g)lgren“k"k Yonetici® 42 315:048 3780 007*  b>c
Biiro Personeli® 74 2,97+0,52

*p<,050; **p<,001;

Tablo 9 incelendiginde, katilimcilarin gorevlerine gore orgiitsel ¢eviklik diizeyi

genel skorunda ve yetkinlik alt boyutunda istatiksel agidan anlamli farklilik oldugu

tespit edilmistir. Bu durumun yonetici ile biliro personeli arasindaki farkliliktan

kaynaklandig1 belirlenmistir.

Tablo 10. Orgiitsel ceviklik ile igsel pazarlama arasindaki iliski

isletmeye Yonelik Algi Verimlilik
r - -
Yetkinlik 025 ,108
p 685 084
r - -
Esneklik 073 048
P 246 447
r - _ *
Cevap Verme 036 127
P 569 042
r -
Hiz ,003 ,042
P 961 502
r - -
Orgiitsel Ceviklik Toplam 040 115
P 520 065

Tablo 10 incelendiginde orgiitsel ceviklik ile i¢sel pazarlama

herhangi bir iliski olmadig1 tespit edilmistir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Spor isletmesi calisanlarinin cinsiyetlerine gore spor Orgiitlerinde igsel
pazarlama diizeyi, alt boyutlarinda anlamli farklilik olmadig1 tespit edilmistir (Tablo
4). Kadin ve erkeklerin i¢sel pazarlamaya yonelik algilarinin benzerlik gosterdigi
anlasilmaktadir. Bu durum erkek ve kadin ¢alisanlarin isletme faaliyetlerine duyarh
olmalariyla aciklanabilir. Literatiir incelendiginde, Sariahmetoglu (2022) tarafindan
yapilan yliksek lisans ¢alismasinda cinsiyet degiskenine gore spor orgiitlerinde igsel
pazarlama alt boyutlarinda anlamli farklilik olmadig: ifade edilmistir. Bu g¢alisma
bulgularimizi desteklemektedir. Uygun ve Akin (2017) tarafindan yapilan ¢alismada
ise, cinsiyet degiskenine gore i¢sel pazarlama algisi arasinda anlamli bir farklilik
oldugu belirtilmistir. Bu arastirmanin, bulgularimizla ayni dogrultuda olmadig:

anlasilmaktadir.

Katilimcilarin yaglarina gore spor orgiitlerinde igsel pazarlama diizeyi; isletmeye
yonelik algi ve verimlilik boyutunda istatiksel agidan anlamli farklilik oldugu
belirlenmistir (Tablo 5). Bu durumun isletmeye yonelik algi boyutunda 18-26 yas ile
27-35 yas, 18-26 yas ile 36-44 yas, 18-26 yas ile 45 ve lizeri yas arasindaki farkliliktan
kaynaklandig1 tespit edilmistir. Verimlilik alt boyutunda ise 18-26 yas ile 27-35 yas
ve 18-26 yas ile 45 ve lizeri yas arasindaki farkliliktan kaynaklandig1 belirlenmistir.
Isletmeye yonelik alginin 18-26 yas araliginda yer alan ¢alisanlar tarafinda iyi
anlasildigl, verimliligin ise 36-44 yas araligindaki g¢alisanlar tarafindan daha iyi
algilandig1 anlagilmaktadir. Elde edilen bulgu genel olarak degerlendirildiginde, yas
diizeyi arttikca igsel pazarlamaya yonelik algimin azaldigi anlagilmaktadir. Literatiir
incelendiginde; Can (2020) spor ve fitness merkezleri c¢alisanlari {iizerine
gerceklestirmis oldugu yiiksek lisans calismasinda, i¢sel pazarlama algisinin yas
degiskenine gbre anlamli bir farklilik gdstermedigini tespit etmistir. Pekel (2020)
tarafindan spor isletmesi ¢alisanlarinin i¢sel pazarlama diizeyinin farkli bir dlgme
araciyla incelendigi ¢alismada, i¢sel pazarlama diizeyinin en yiiksek 41 ve iizeri yas
grubuna ait oldugu, katilimcilarin yaslarina gore igsel pazarlama algisi, bireysel
ihtiyaclara yonelik yonetici ilgisi, soyut ve sosyal yararlar alt boyutlarinda anlamli bir
farklilik bulundugu ifade edilmistir. Literatiirde arastirma bulgularimizi destekler
nitelikte ¢alismalarin oldugu gibi ayn1 dogrultuda olmayan ¢alismalarinda mevcut

oldugu goriilmektedir.
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Katilimeilarin  gorevlerine gore spor orgiitlerinde igsel pazarlama diizeyi;
isletmeye yoOnelik algi boyutunda istatiksel agidan anlamli farklilik olmadig:
belirlenmistir. Verimlilik boyutunda ise istatiksel agidan anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir (Tablo 6). Bu durumun antrenér/egitmen ile biiro personeli ve yonetici ile
biiro personeli arasindaki farkliliktan kaynaklandigi belirlenmistir. Biiro personeli
olarak calisan bireylerin verimlilik diizeylerinin daha iyi oldugu goriilmektedir.
Sariahmetoglu (2022) tarafindan yapilan calismada gorev degiskenine gore spor
orgiitlerinde icsel pazarlama, isletmeye yonelik algi alt boyutu ve verimlilik alt
boyutunun benzerlik gosterdigi ifade edilmistir. Pekel (2020)’in yapmis oldugu
doktora tez g¢alismasinda g¢alisanlarin kurumdaki statiilerine gore i¢sel pazarlama
diizeylerinde farklilik oldugu belirtilmistir. Bulunmaz (2020) bankacilik sektorii
personeli lizerinde gergeklestirmis oldugu ¢aligsmasinda idari gérevi bulunan kisiler ile
bankada gorev alan diger personelin igsel pazarlama skorlar1 arasinda anlamli farklilik

olmadigini ifade etmistir.

Spor isletmesi calisani kadin ve erkek bireylerin orgiitsel ¢eviklik diizeylerinin
benzerlik  gosterdigi  tespit edilmistir (Tablo 7). Bu durum isletme
organizasyonlarindaki degisikliklere kadin ve erkek calisanlarin hizli ve uygun bir
sekilde yanit verme gibi benzer 6zelliklere sahip olmalar ile agiklanabilir. Aktan
(2023) tarafindan “Orgiit ikliminde Personel Giiglendirmenin Orgiitsel Ceviklik
Uzerine Etkisi” adli yiiksek lisans tezi calismasinda cinsiyet degiskenine gore drgiitsel

ceviklik diizeyinde farklilik olmadi ifade edilmistir.

Katilimcilarin yaslarina gore orglitsel ceviklik diizeyi genel skorunda ve alt
boyutlarinda istatiksel agidan anlamli farklilik olmadig: tespit edilmistir (Tablo 8).
Yas faktoriiniin orgiitsel cevikligi belirleyici bir degisken olmadig: anlagilmaktadir.
Her ne kadar farklilik olmasa da 45 yas ve iizeri calisanlarin orgilitsel ¢eviklik
diizeylerinin daha i1yi oldugu ancak istatistiksel acidan anlamli olmadig1 belirlenmistir.
Aktan (2023) tarafindan yapilan ¢aligmada yas degiskenine gore Orgiitsel geviklik
diizeyinde farklilik olmadigi ifade edilmistir.

Katilimcilarin gorevlerine gore oOrgiitsel ceviklik diizeyi genel skorunda ve
yetkinlik alt boyutunda yonetici ile biiro personeli arasinda farklilik oldugu tespit
edilmistir (Tablo 9). Yoneticilerin orgiitsel c¢eviklik diizeyinin daha iyi seviyede
oldugu anlasilmaktadir. Literatiir incelendiginde Aktan (2023) ¢alisma pozisyonuna
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gore Orgiitsel ceviklik; cevap verme boyutunda farklilik oldugunu ifade etmistir.
Literatiirde gorev degiskenine gore orgilitsel ¢eviklik diizeyinin degerlendirildigi bir

calismaya rastlanilmamuistir.

Katilimeilarin orgiitsel ¢eviklik diizeyleri ile igsel pazarlamaya yonelik algilar
arasinda bir iligski olmadig1 belirlenmistir. Literatiirde arastirma bulgusuna yonelik bir

caligmaya rastlanilmamuistir.

Sonu¢ olarak cinsiyetin igsel pazarlama ve Orgiitsel c¢eviklik diizeyinde
belirleyici bir degisken olmadigi belirlenmistir. Yas degiskeninin igsel pazarlama
diizeyini etkiledigi, gorev degiskeninin igsel pazarlama verimlilik boyutunda rol
oynadig1 yoneticilerin verimlilik algisinin daha iyi oldugu goriilmektedir. Gorev
degiskenine gore oOrgiitsel ¢eviklik genel skorunda ve yetkinlik boyutunda farklilik
oldugu tespit edilmistir. Orgiitsel ¢eviklik alt boyutlar: ile igsel pazarlamaya yonelik
algi alt boyutlar1 arasinda bir iliski olmadig1 belirlenmistir. Arastirma sonuglar

dogrultusunda 6neriler asagida agiklanmustir.

Spor isletmelerinde oOrgiitsel cevikligin tespit edilmesine yonelik calismalar
yapilabilir. Spor isletmelerinde i¢sel pazarlama algisinin anlagilmasina yonelik farkli
orneklem gruplarina ¢alismalar yapilabilir. Spor isletmelerinin yoneticilerinde disinda
kalan tiim calisanlara igsel pazarlama uygulamalarina yonelik bilgiler sunulmasi

gerektigi diigiiniilmektedir.
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