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OZET

Pazar oryantasyonu, musterilerin beklenti ve ihtiyaclarini anlamaya, tatmin
etmeye ve onlara verilen degeri azami kilmaya ydénelik organizasyonel
faaliyetlerin butlinididr. Bu calismada mdasteri odakllik, rakip odaklilik ve
departmanlar arasi koordinasyon pazar oryantasyonunun bilesenleri olarak ele
alinmis olup, firma yenilik ve finansal performansina etkileri, genis ¢apl bir saha
arastirmasi ile incelenmistir. Yapisal denklik modellemesi ile test edilen
arastirma hipotezlerinin bulgulari, gerek uygulamacilara gerekse bu alanda
calisan akademisyenlere 6nemli sonuglar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Oryantasyonu, Misteri Odaklilik, Rakip Odaklilik,
Departmanlar Arasi Koordinasyon, Yenilik Performansi, Finansal Performans,
Yapisal Denklik Modellemesi

ABSTRACT

Market orientation consists of organization-wide activities to give the highest
value to the customers and to understand and satisfy their expectations and
needs. In this study customer orientation, competitor orientation and inter-
functional coordination have been used as the dimensions of market orientation
and their effects on firm innovative and financial performance have been
investigated with a comprehensive field study conducted in Turkiye. The
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findings of the hypothesis testing, which has been done by structural equations
modeling demonstrated significant results to both practitioners and
academicians.

Key Words: Market Orientation, Customer Orientation, Competitor Orientation,
Inter Functional Coordination, Innovative Performance, Financial Performance,
Structural Equations Modeling

1. GIRIS

Musteri beklenti ve taleplerinin hizl degistigi ve Uriin yasam egrilerinin gin
gectikgce daha da kisaldigi ginimuiz ekonomilerinde, yoéneticilerin firmalarinin
varliklarini sirdlrebilme cabalarn her gegcen giin daha da zorlasmaktadir.
Ozellikle hem mevcut rekabetin hem de makro ekonomik kosullardaki
istikrarsizligin yogun oldugu ginumuz pazar kosullarinda, taleplerdeki degisimi
rakiplerinden daha 6nce fark edebilen firmalar digerlerine gore rekabette avantaj
kazanmaktadir (Porter, 1980). Basanlh yoneticiler de bu biling igerisinde
firmalannin varliklarini strdiirebilmek ve rekabet avantajini elde edebilmek igin
mevcut pazarlardaki yonelimleri ve degisen kosullar surekli takip etme ¢abasi
icindedir veya icinde olmaldir (Kanter, 2006). Nis pazarlara yonelik stratejileri
belirleyebilmek ve atilacak adimlarin 6nlndeki belirsizlikleri azaltabilmek
yoniinde mevcut pazarlardan siirekli veri ve enformasyon toplanmaktadir. Karar
verme sureclerine katkilarindan bagka, pazar bilgisi hem stratejilerin etkinligini
hem de uygulamalarin degerlendiriimesine yardimci olmaktadir (Olson, Slater ve
Hult, 2005). Zira bilgi ¢agdi salt yeni bilgi ve teknoloji tretilmesini degil mevcut
bilgilerin ydnetimini -edinimini, paylasiimasini, depolanmasini, kullaniimasini,
degerlendirilmesini ve giincellenmesini- de icermektedir. Ozetle, bir firmanin
tedarikgileri, musterileri, rakipleri, diger ¢evre aktorleri ve rekabet kosullaryla
ilgili verileri isleyebilmesi ve bunlari faaliyetlerinde kullanma becerileri, o firmaya
rakiplerinden farkl essiz bir katma deger kazandirarak, uzun vadede rekabet
avantajina goétirecektir (Nonaka ve Takeuchi, 1995). Bu baglamda, bir isletme
veya organizasyonun, musterilerine en yuksek degderi kazandirmak ulzere,
pazardaki musterileri ve rakipleri hakkindaki her tirli veri, enformasyon ve
bilginin, kurumsal bilgi ve sermayeye dénusturilmesi ile ilgili aldiklar kararlar ve
gerceklestirdikleri uygulamalar pazar oryantasyonun diizeyiyle belirlenmektedir
(Narver ve Slater,1990).

Pazar bilgisinin, firma stratejisine entegrasyonu ile ilgili firma davranisini
aclklayan pazar oryantasyonunun, anlami, unsurlar ve bu unsurlan ampirik
arastirmalarla 6lgmek amaciyla ilgili degiskenlerin belirlenmesi ve O&lgeklerin
gelistirilmesi 6zellikle 90’h yillarda yurGtilen bir cok galismaya konu olmustur
(Narver ve Slater, 1990; Kohli ve Jaworski, 1990; Kohli ve ark. 1993;
Deshpande ve Farley, 1998a). Olciim araclarinin gelistirildigi bu ddéneme
miteakip pazar oryantasyonunun, cesitli performans kriterleriyle iliskisi (Han,
Kim ve Srivastava, 1998; Deshpande ve Farley, 1998b; Panigyrakis ve
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Theodoridis, 2007) farkh Ulke ve Kkulturlerdeki uygulamalarin sonuglar
(Deshpande, Farley ve Webster, 1993) her gecen gtin dikkatleri daha da yogun
bicimde Uzerine ¢eken bir arastirma sahasi olarak gelisme géstermektedir.

Firma performansina etkileri acgisindan pazar oryantasyonu ve bilesenleri
disinuldiginde, pazar oryantasyonunun firma performans kriteriyle bire-bir
iligkileri veya performans kriterine dogrudan veya dolayl etkilerinin istatistiksel
olarak ispati bir dizi arastirma sorusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dobni ve
Luffman, 2003; Ketchen, Hult ve Slater 2007; Connor, 2007). Bu sebeplerden
otlrd, pazar oryantasyonlari uygulamalarina yodnelik bu calismanin isletme
literatiriine ve Turk igletmelerine katkilan acisindan temel iki amaci
bulunmaktadir. Birincisi, pazar oryantasyonunun Tirk isletmelerindeki firma
performansi (izerindeki etkilerini ortaya koymaktr. ikincisi ise pazar
oryantasyonu ve firma performansi iligskisi izerine gelismekte olan literatiire
Tirkiye 6rneklemiyle katkida bulunmaktir.

Bu calisma su sekilde gerceklestiriimistir. Bu kisa giris b6liminden sonra, pazar
oryantasyonunun sonuglari veya daha genis anlamda firma performansina
etkilerinin daha net anlagilmasi amaciyla literatiirde 6nem kazanan ve sik olarak
basvurulan énemli firma performansi kriterleri tartisilmistir. Ugiincli bélimde
pazar oryantasyonu ve alt bélimlerinde de pazar oryantasyonu boyutlari, firma
performansina etkileri acgisindan tartisilarak ilgili hipotezler sunulmustur.
Doérdinci  bélim saha arastrmamizin  metodolojisini  ve uygulamasini
icermektedir. Besinci ve son bélimde arastirmamizin sonuglari tartisiimis, pazar
oryantasyonlarinin etkin kullanimiyla isletme basarisinin nasil saglanabilecegi
hususunda yoéneticilere Onerilerde bulunulmus; son olarak arastirmamizin
kisitlan dogrultusunda bu alandaki akademisyen ve arastirmacilara gelecek
calismalari icin 6nerilerde bulunulmustur.

2. FIRMA PERFORMANSI

Firma performansi, igletme stratejilerinin belirli bir dbénem sonunda
uygulamalardaki ve ciktilardaki hedeflere ulasma derecesini baska bir deyisle
basan dizeyini ifade etmektedir (Porter, 1991). Performans dlgimiinden elde
edilen veriler, 6zellikle stratejilerin bagan duzeylerinin tespitinde dikkate alinan
gOstergeler olmasi nedeniyle, stratejik karar alma sireclerinde de bagvurulan
kritik girdileridir. Stratejik karar alma sureci bir firmanin rakiplerine kiyasla
faaliyet gosterdigi rekabet ortaminda, rekabet avantaji elde edebilmek ve bu
avantajl sudrdurebilmek icin gerekli aragc ve kaynaklarla birlikte izlenilecek
alternatif yollarin belirlenmesi, organizasyon yapisi i¢cin en uygun olan(lar)in
segilmesi, uygulanmasi ve etkinliginin degerlendirilip yeniden gdzden
gecirilmesiyle ilgili sureclerin toplamidir. Dolayisiyla, firma performansi bir
Onceki donemde belirlenen ve uygulanan stratejilerin rekabet ortamindaki basari
dizeyi ile ilgili olmaktadir. Strateji ile performans arasindaki temel fark
uygulamalarin zamani ile ilgilidir, zira strateji gelecek dénem uygulamalarini,
performans ise gegmis dénemdeki uygulamalan konu almaktadir. Dogal olarak
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firma stratejisinin etkinligi de performans degerlendirme yolu ile tekrar
yapilandirilabilmekte baska bir deyisle, stratejiler gecmis uygulamalarin
sonuclarina  gbére glincellenebilmekte ve  surdurilebilirik  bu  yolla
saglanabilmektedir. Hem belirli bir zaman diliminde hem de rakiplere kiyasla
isletmelerin  basarisinin  degerlendiriimesinde  performans  kriterlerinin
belirlenmesi kritik bir karar mekanizmasina dénismektedir. Zira, performans
kriterlerinin secgimi, performans degerlemede basvurulan Olgim araglarn ve
metotlar bir ¢ok c¢alismanin temel konusu olmustur (Venkatraman ve
Ramanujam, 1986; 1987; Capon, Farley ve Honig, 1990).

Firma performansi, temel ekonomik amaglarina ulagsma dlzeyinin yani sira,
isletmenin degisen cevre kosullarina uyum becerisinin gdstergesi ve rekabetteki
varhginin surdurilebilirliginde yenilik basarisi ile de yakinen ilgilidir (Hagedoorn
ve Cloodt, 2003). Bundan 6tiri yenilik performansi, oldukga énemli bir firma
performans kriteri olarak kabul edilmektedir. Bilginin en buyik deger oldugu
glinimuz ekonomilerinde musteri ve rakip bilgisinin énemi, edinilen bilgilerin
etkin ve etkili yonetimi de pazar oryantasyonu uygulamalarinin konusunu
olustururken, pazar oryantasyonunun yenilik performansi Gzerindeki etkilerinin
belirlenmesi ve muhtemel etkilerinin ortaya c¢ikartimasi 6énemli bir ¢alisma
alanini isaret etmektedir (Han, Kim, Srivastava, 1998). Peter Drucker (1954)
isletmelerin temel amaci olan karlilik ve biyimenin sirdirilebilirligi icin yeni
musterilerin yaratiimasi gerekliligini belirtirken, modern isletmelerin bu hedeflere
ulagsmada kullanmasi gereken en énemli iki isletme fonksiyonunun pazarlama
ve yenilikgilik oldugunu c¢ok uzun bir sire ©6nceden One surmistiur. Bu
nedenlerden 6tlrl bu ¢alismada pazara yonelik stratejik oryantasyonlarn firma
performansina etkilerindeki temel basar géstergeleri yenilik ve finansal basar
oOlcutlerinin kombinasyonlariyla ortaya konulmaya caligilacaktir.

2.1. Firma Yenilik Performansi

Musteri beklenti, ihtiyac ve taleplerindeki hizli degisimin neden oldugu kisa Griin
yasam egrileri karsisinda, gerek radikal gerekse artimsal yenilik yapabilmek
rekabetin temel kurali haline gelmistir (Hunt ve Morgan, 1996). Yenilik
girisimlerinin operasyonel tanimlanmasi ve o6lgllmesine ydnelik calismalar
kadar, yenilik c¢iktilaninin etkinliginin ve basar derecesinin degerlendiriimesi,
firma performansinin yenilik agisindan operasyonel taniminin yapilmasi ve
yenilik performansi kriterlerinin secimi de neredeyse ayri bir saha arastirma
konusu olarak giindeme gelmektedir (Drucker, 1985; Kraft, 1989; Meeus ve
Oerlemans, 2000; Hagedoorn ve Cloodt, 2003). Sik olarak kullanilan firma
performansi kriterlerine ek olarak, yenilik performansina etkileri agisindan pazar
oryantasyonunun tartisiimasi ve yenilik performansi (zerinde saha
arastirmalarinin  yapilarak, uygun &lgim aracglannin gelistiriimesi, hem
akademisyenler hem de uygulamacilar i¢in kaginilmaz bir gereklilik halini almistir
(Han, Kim ve Srivastava, 1998; Czarnitzki ve Kraft, 2004; Zhou, Yim ve Tse,
2005).
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Yenilik performansi ile ilgili calismalarda yenilik performansini dlgmeye ydnelik
cesitli kriterler icinde en sik olarak yeni Urlin ve hizmet sayisi, pazara duyurulan
yeni Urlin sayisi ve arastirma gelistirme faaliyetlerine ayrilan kaynak buyukligu
gibi dogrudan dlgilmesi kolay kriterler tercih edilmektedir (Acs ve Audretsch,
1989; Tuominen, Rajala ve Mdller, 2004). Halbuki yenilik, Griinlerde ve imalat
sureglerinde oldugu gibi pazarlama stratejileri dogrultusunda da ortaya
cikarlabilmektedir (Han, Kim ve Srivastava, 1998, OECD-EUROSTAT, 2005).
Pazara duyurulan yeni urlin sayisi, alinmis veya alinabilecek patent sayilari ve
Ar-Ge'ye biltceden ayrilan pay gibi daha somut gostergeler (Hagedoorn ve
Cloodt, 2003) ile birlikte imalat sistem ve siireglerinde, tedarik ve dagitimda
veya yoOnetim yapilarinda basarilh degisimi saglayabilen firmalarin da yenilik
performanslar yiksek olacaktir (Meeus ve Oerlemans, 2000).

2.2. Firma Finansal Performansi

Firma stratejilerinin genelde finansal performansla degerlendirmeye alinmasinin
sebebi, firmalarin temel ekonomik hedeflerini gerceklestirme derecesi hakkinda
uygulamacilara ve arastirmacilara fikir verilmesi istegidir (Venkatraman ve
Ramanujam, 1987). Bununla beraber, uygulamacilarin firma performansi
degerleme kriterlerinden bir tanesini secerek performanslarini degerleme
arzulan ise kisisel ve politik amaclara hizmet edebilmektedir (Kanter ve
Brinkerhoff, 1981).

Performans degerlemeyi kisisel amaglardan uzak tutabilmek igin, igletme
hedeflerinin belirli ddnemde finansal basar diizeyinin 6lcimiinde, birden fazla
ekonomik kriterin veya ideal olarak da hedeflerle dogrudan iligkili tim finansal
rasyo ve degiskenlerin birlikte dikkate alinmasi gerekliginin yani sira, ayni
organizasyonda birden fazla calisan ve farkli kademelerden performans
degerleme icin veri toplanmasi bulgularin gecerlilik ve guvenilirligini artiracaktir.
Ornegin firma finansal performansi bir kriter olarak ele alindiginda
degerlendirme icin siklikla basvurulan dlgim degdiskenleri; ciro karlihgi, toplam
varlik karlhgi, yatirmlann geri dénus orani, 6z sermaye karlilhg, vergilerden
6nce elde edilen gelirler, net gelirler gibi ekonomik hedeflerin
degerlendiriimesine yonelik gostergelere iliskin kombinasyonlar kullaniimaktadir.
Ozellikle algiya dayal élgiimlerde ise bu ekonomik géstergelere iliskin verilerin
ayni organizasyon veya firma icinden birden ¢ok ydneticiden elde edilmesi ise
degerlendirme araci olarak kullanilan &lgegin i¢sel tutarliiginin yani sira
degerlendirme siirecine katilanlar arasindaki tutarliigi da ortaya koyarak, 6lgiim
guvenilirligini gtclendirmektedir.

3. PAZAR ORYANTASYONU

Pazar oryantasyonu, musterilerin beklenti ve ihtiyaclarini anlamaya, tatmin
etmeye ve onlara verilen degeri azami kilmaya yoénelik organizasyonel
faaliyetlerin bitinadir (Kohli ve Jaworski, 1990). Baska bir deyisle, pazar
oryantasyonlari yonetim felsefesinin, rutin faaliyetlerin yerine getiriimesinde
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musteri beklenti ve ihtiyaglarina en hizli bicimde cevap verecek uygun
stratejilerin  belirlenmesi, uygulanmasi ve bu stratejilerin firmanin her
diizeyindeki Uyesi tarafindan benimsenmesi ile ilgilidir (Slater ve Narver, 1993).
Bdylece, pazar oryantasyonlarinin yardimi ile mevcut musterilerin beklentilerine
rakiplerden daha hizhh cevap vermeye yobnelik firma davranislan
hedeflenmektedir (Slater ve Narver, 2000; Atuahene-Gima ve Ko, 2001; Morris,
Schindehutte ve LaForge, 2002; Narver, Slater ve McLachlan, 2004). Pazardaki
hedef kitlenin beklentilerini kargilayacak kurumsal hamleler firma performansinin
hem niteliksel hem de niceliksel kriterlerine katkida bulunacaktir (Ruekert, 1992;
Greenly, 1995; Han, Kim ve Srivastava, 1998; Baker ve Sinkula, 1999; Lukas ve
Ferrel, 2000; Hult, Ketchen ve Slater, 2005). Hedef pazarlardaki regilasyonlar,
yeni teknolojiler, rakipler ve diger dis guclerin etkileri gibi mdugterilerin
davraniglarina neden olan digsal etkiler hakkinda da bilgilerin analiz edilmesi ve
firma iginde paylasilmasi da uygulanacak stratejilerin kapsamliligini ve etkinligini
dogrudan veya dolayli olarak etkileyecektir (Slater ve Narver, 1994; Barringer ve
Bluedorn, 1999; Alpkan, Bulut ve Mert, 2005).

Kotler ve arkadaslarina (1999) gére modern pazarlama ydnetiminin basarisini,
hedef ve mevcut pazarlardaki musterilerin tanimlanmasi, beklenti ve
ihtiyaglarinin anlasilarak, bu beklenti ve ihtiyaclan tatmin etmeye yonelik
girisimlerde rakiplere gore etkinlik ve hiz ile tartigmaktadir. Pazarlama
stratejilerinin etkinligi Gzerine yapilan uygulamali arastirmalar, pazar talebine ve
degisimine odaklanan firmalarin performanslarindaki olumlu yoéndeki etkileri
ortaya koymaktadir (Day, 1990; Narver, Slater ve MacLachlan, 2004). Bununla
birlikte, hem uygulamacilar hem de pazarlama alanindaki teorisyenler tarafindan
tatmin edilmis miusterilerin en gicli pazarlama araci oldugu genel kabul
goérmektedir (Wang ve Wei, 2005). Sadakati kazanilan musteriler, gelecekteki
taleplerini, memnun kaldiklari bu firmalardan karsilama egilimi gosterirlerken,
kendi gevrelerine aktaracaklan olumlu tecriibe ve gorisleriyle de firmanin pazar
payinin gelisimine katkida bulunacaklardir (Reichheld ve Sasser, 1990).

Bir firma yo6netiminin, hem rakiplerinin Urin ve hizmetlerindeki hem de
misterilerinin beklenti ve ihtiyaclarindaki degisimleri ve yeni egilimleri tespit
etmeye yoOnelik glncel bilgileri edinmesi ve bu bilgilerin firma icinde isleyip
pazara hizh cevap verebilmesi o firmaya rekabet ortaminda avantaj
kazandirmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990). Zira, ideal firma stratejisi mevcut ve
potansiyel musterilerin, buglnkii ve gelecekteki beklenti ve ihtiyacglar arasinda
bir denge kurmasini (Zhou, Yim ve Tse, 2005), mevcut pazarlardaki cesitli
Urtinlere ve hizmetlere verilen degerlerin ve kiltirel normlarin da tim
organizasyon diizeyinde benimsenmesini saglayacak felsefe ve uygulamalari
da kapsamaktadir (Yilmaz, Alpkan ve Ergiin, 2005). Pazar oryantasyonunun
amaci ise, musterilerin beklenti ve ihtiyaclarini anlamaya, tatmin etmeye ve
onlara verilen degeri azami kilmaya yo6nelik stratejiler dogrultusunda bir firma
kalturd olusturmaktir (Deshpande, Farley ve Webster, 1993; Slater ve Narver,
1999). Bu amagla tim firma Uyelerinin rakip ve miusteriler hakkinda surekli
glincel bilgi toplamalari ve bu bilgilerin firma igcinde paylasiimasini destekleyen
bir firma davranisi pazar oryantasyonunu tanimlamaktadir (Deshpande ve
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Webster, 1989; Kohli ve Jaworski, 1990; Matsuno, Mentzer ve Rentz, 2005). Bu
baglamda pazar oryantasyonu, mdlsterilerden ve rakiplerden elde edinilen
bilgilerin firma icinde paylasiip yayihimina bagh olduguna goére, firma
performansina etkilerinde, pazar oryantasyonunun bu temel (i¢ unsurla analiz
edilmesi iliskilerin analitik olarak anlasiimasi ve degerlendiriimesine yardimci
olacak, ayrica hipotez testlerine de temel teskil edecektir. Devam eden (¢ alt
baslikta pazar oryantasyonu unsurlan (1) misteri odaklilk, (2)rakip odaklilik ve
(3) departmanlar arasi koordinasyon olarak ele alinmis ve performans ile
iliskileri tartisilarak arastirma hipotezleri gelistirilmistir.

3.1. Misteri Odaklilik

Musteri odaklilik, bir firma veya organizasyonun, musteriyi en ylksek degeri
olarak gorecek sekilde kurum kdltirind sekillendiriimesi ile ilgili egilim karar ve
uygulamalarin toplamidir (Slater ve Narver, 1995). Kotler ve arkadaslarn (1999)
da modern pazarlama disincesinin ve uygulamalarinin en temel iki ilkesinin
musteri de@eri ve tatmini oldugunu belirtmektedirler. Bir firma st yonetiminin
pazarlama faaliyetlerindeki stratejik uygulamalarinin etkinliginin en temel
gostergesi, hedef pazar segmentindeki mdsterilerinin ihtiyag, beklenti ve
isteklerini tatmin etme arzusunun tim firma Uyelerince en biyik deger olarak
kabul gérmesidir (Kotler, 1977). Musterilerin sirekli degisen beklenti ve
ihtiyaclarinin karsilama arzu ve ¢abalari, isletmelere ek maliyet getirebilmekte,
dolayisiyla dlcek ekonomilerine gegislerini engelleyebilmektedir, buna mukabil
katma degeri yilksek, misteri goziinde farkhlastinimis Grin ve hizmetlere
ybnelinmesi ise isletmelere esneklik ve farklilasma yeteneklerini kazandirmakta
onlar rekabette ayricalikh ve Gstin kilmaktadir (Porter, 1980).

Unutulmamasi gereken bir diger unsur ise saglanan Uriin ve hizmetlerden
musterilerin aldiklan tatmin gibi bir diger kritik dnemdeki faktor ise fiyat/kalite
oranidir, bu sebeple hedeflenen pazar segmentindeki misterilere sunulan Griin
ve hizmetlerin fiyatlarina olacak talep miktarlar da hesaba katiimalidir (Levitt,
1960). Musterilerin beklenti ve ihtiyacglarnni tatmini ile taleplerinin surekliliginin
saglanmasina odaklanabilen felsefe ve uygulamalara sahip olan firmalar,
suphesiz rekabette essiz bir avantaj kazanmaktadir (Zahra ve Chaples, 1993;
Han, Kim ve Srivastava, 1998). ‘Mdsteri odakiiik mevcut mdsterileri
tanimlamayi, analiz etmeyi, anlamay! ve mdsterilerin ihtiyag ve laleplerine en
uygun cevabi verebilmeyi gerektirir’ (Gatignon ve Xuereb, 1997, s.78; Johnson,
Lee, Saini ve Grohman, 2003, s.80). Bu sebeple misteriler hakkinda surekli
bilgi akisinin saglanmasi ve tim calisanlarca bu bilgilerin paylasiimasi
musterilerin ihtiya¢ ve taleplerinin organizasyon dizeyinde anlasiimasini ve
uygun ¢o6zim yollarn bulunmasina faydal olmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990;
Achrol ve Kotler, 1999). Pazardan elde edilen miusteri bilgisi, basta urin
gelistirme sureclerini, mugteri iliskileri ve tedarik zinciri ydnetimlerini, firma
paydaslarini ve sonug olarak firma performansini etkilemektedir (Levitt, 1960;
Senge, 1990; Srivastava, Shervani ve Fahey, 1999; Hanvanich, Drége ve
Calantone, 2003; Li, 2005). Arastirmamizadaki ilk hipotezimiz de bu varsayimlar
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altinda pazar oryantasyonu boyutlarindan, musteri odakhligin, firma performansi
kriterleri Gzerinde olumlu etkileri oldugu yénindedir:

H1. Misteri odakhligin firmalarin (a)yenilik ve (b)finansal performansiarina
olumlu etkileri bulunmaktadir.

3.2. Rakip Odakhilik

Etkin rekabet analizleri musteri bilgisiyle, onlarin beklenti ve taleplerine hizli
cevap verebilmesine fayda saglarken, rakiplerin stratejik hamlelerini
o6ngorebilmek ve rakiplerden farklilagsmak adina rakipler hakkinda pazar bilgisi
edinimi de stratejik kararlarinin kapsamliigini gu¢lendirecektir (Alpkan, Bulut ve
Mert, 2005). Bu sebeple firmalar rekabet avantajlarini korumak icin 6zellikle
kendi rekabet cevrelerinde misterileri hakkinda oldugu gibi rakipleri hakkinda
da bilgi edinimine 6nem vermelidir (Zahra, Neubaum ve EI- Hagrassey, 2002).

Bir firma veya organizasyonun rakip odakliigi, mevcut ve potansiyel rakiplerin
glincel hareketlerini gérebilme, rliin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olabilme
ve dahasi gelecekteki faaliyetlerini de anlamaya yonelik faaliyetlerinin toplamidir
(Narver ve Slater, 1990; Day, 1994a). Zaman ufku acisindan irdelendiginde
rakip odakliigin rekabet avantajinin elde edilip surdirilebilmesinde genis bir
bigcimde tanimlanmasi, bu firma davranisinin daha net anlasiimasina kritik Gnem
arz etmektedir (Porter, 1985; Day ve Wensley, 1988). Clnku rakip odakllk, kisa
dénemde mevcut rakiplerin gicli ve zayif yonlerini analiz edilmesinde énemli
yonetsel ve orgutsel bir aractir. Orta vadede rakip odaklilik, potansiyel rakiplerin
kimler olabileceg@inin tespiti ve bunlarin muhtemel glglerinin tahminine
saglayacak orgutsel bir sistem ve duslince bigimi olmaktadir. Uzun vadede ise
hem bugiinkl, hem de gelecekteki rakiplerin her tlrli tedarik, imalat ve dagitim
surecleri, urdnleri, hizmetleri, pazarlan ve diger ilgili tim faktdérler hakkinda
sahip olduklari degerleri irdeleyebilen o6rgltsel normlar haline dénlsecektir.
Baska bir ifadeyle uzun vadede rakip odaklilik, mevcut ve potansiyel rakiplerin
edinebilecegdi gesitli yetenek ve stratejilerini 6ngorilebilen ve bu tehditlere karsi
onlem mekanizmasini gelistirebilen bir firma davranis bicimi, 6rgitsel bir felsefe
ve guclu bir firma kulturadur.

Ozellikle pazardaki degisimin hizli oldugu sektérlerde, ayni miisteri segmentine
hitap eden firmalar arasinda rekabet ¢ok siddetli olarak yasanmaktadir (Porter,
1980). Yoneticiler stratejik karar verme hizlarini arttirmak dolayisiyla sirekli
degisen rekabet kosullarina hizl uyum saglamak adina bilgi yonetimi araglarina
her gecgen glin daha da c¢ok ihtiya¢ duymaktadir (Huber, 1991; Spender ve
Grant, 1996; Andersen, 2001; DeNisi, Hitt ve Jackson, 2003). Zira
kiiresellesmenin de etkisiyle daha da yogunlasan rekabet ortaminda, rakiplerin
drdnleri, hizmetleri, hamleleri ve benzeri konularda edinilen bilgilerin ve bu
bilgilerin rekabet ortaminda kullaniimasinin degeri ve &nemi ydneticiler
tarafindan tim firma (Oyelerine asilanmali ve U(yeler bu hususta
bilinglendirilmelidir (Narver ve Slater, 1990; Lepak ve Snell, 2003). Bdylece,
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rakiplerin hamlelerinin tahmin edilmesine ve bu hamleleri kargilamaya yonelik
stratejiler, elde edilen bilgilerin firma iginde yayiimi ve paylasimi ile ¢alisanlarin
dusuincelerine ve normlarinda da kendilerini gosterecektir (Jaworski, 1988; Kohli
ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990; Day, 1994a; Srivastava, Shervani ve
Fahey, 1999). Rakiplerin tehdit iceren hamlelerine hizli cevap verebilmek veya
rekabette yeni pozisyon alabilmek igin, firma yoneticileri de rakiplerin glcli ve
zayif yonleri ile stratejileri hakkinda elde edecekleri bilgileri kendi aralarinda
tartismakta, uygun stratejilerini alternatifleriyle birlikte belirlemektedir (Lawrence
ve Lorsch, 1967; Celuch, Kasouf ve Peruvemba, 2002). Rakip bilgisinin
Oneminin bir firmanin tim calisanlan tarafindan benimsenmesi ve onlarin
degerleri ve davranislarina yansimasi firmalara rekabette hiz ve avantaj,
dolayisiyla firmaya Ustiin performans saglamaktadir (Deshpande, Farley ve
Webster, 1993; Kotler, 2003; Lings, 2004). Bu varsayimlar ve bulgular
dogrultusunda ikinci hipotezimiz pazar oryantasyonu boyutlarindan, rakip
odaklligin, firma performansina tzerinde olumlu etkileri oldugu yénundedir:

H2: Rakip odakiiigin firmalarin (a)yenilik ve (b)finansal performansiarina olumiu
etkileri bulunmaktadir.

3.3. Departmanlar Aras1 Koordinasyon

Mdusteri ve rakip odakl pazar oryantasyonlari, imalat veya hizmet slreclerine
etkisi bulunan her bir fonksiyonel departman tarafindan igsellestirildiginde
etkinligi ve etkililigi gu¢ kazanmaktadir (Day, 1994b). Bu nedenden 6turu
rakiplerden ve musterilerden elde edilen pazar bilgisinin entegre imalat veya
hizmet sireclerinde faaliyet gosteren birimler veya Uyeleriyle paylasiimasi,
(Baker ve Sinkula, 1999) farkli departmanlarda yetismis insan sermayesinden
farkl bakis acilarini agiga cikartarak, her bir Grin veya hizmet zincirinden bir
digerine katma deger aktariimasini ve rekabette de avantaji saglamaktadir
(Porter, 1985).

Departmanlar arasi koordinasyon sadece pazarlama ve ydnetim birimlerinde
degil, organizasyon ici ve yakin cevresindeki diger fonksiyonel birimlerdeki
Uyeler arasindaki iletisim, isbirligi ve karsilikli uyum ile yakinen ilgilidir. $Soyle ki;
nihai Griin veya hizmete etki eden tim birimlerin birbirleriyle iletisim halinde
olmalari, birbirlerinin talep ve ihtiyaglarina karsi duyarli olmalari, birbirleriyle
karsilikl uyum icinde olmalarn ve 6zellikle de misteriye sunulan degeri azami
kilmak Uzere, zaman igcinde edinilen tecriibe ve ilgili bilgileri paylasilir olmalari,
departmanlar arasi koordinasyonun, firma davranisi olarak benimsendiginin en
blylk kanitidir (Narver ve Slater, 1990; Slater ve Narver, 1995). Bagka bir
deyigle rakip ve miusteri odakllik sayesinde edinilen tecriibe ve bilgilerle
beraber, Grin ve hizmet zincirine deger katan her bir deger zinciri Gyesinin,
masteri tatminini maksimize etmek (izere firma kaynaklarini etkin ve etkili
kullanma davranis ve egilimleri departmanlar arasi koordinasyonu
tanimlamaktadir.
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Pazardan gerek musteriler gerekse rakipler hakkinda derlenen pazar bilgisinin
kullanim etkinliginin arttirnlmasi i¢in firmadaki tim birimlerin isbirligi icinde caba
gOstermesi o firmaya rakiplerinin taklit edemeyecedi essiz yetenekleri de
beraberinde getirecektir (Celuch, Kasouf ve Peruvemba, 2002). Ayrica
departmanlar arasi yakin iliskiler sonucunda birbirlerinin talep ve ihtiyaglarina
duyarlilik olusarak, birokrasi azalacak ve esneklik artacaktir (Narver ve Slater,
1990; Lings, 2004). Bir firmanin kendi kiiltiriine has bagka bir deyisle rakipleri
tarafindan taklit edilmesi oldukca zor bir firma igi iletisim ve isbirliginin olusumu,
kurumsal bilginin Uretilip ortak bir hafizaya alinmasina katki saglayarak, uzun
dénemli sirdirilebilir rekabet avantajina zemin hazirlayacaktir (Senge, 1990;
Barney, 1986; Slater ve Narver, 1995; Kaleka, 2002). Pazar oryantasyonu
boyutlarindan departmanlar arasi koordinasyonunun firma performansi kriterleri
Uzerindeki olumlu etkileri oldugu iddiamiz tgtinci ve son hipotezimizdir:

H3: Departmanlar arasi koordinasyonun firmalarin (a)yenilik ve (b)finansal
performansiarina olumlu etkileri bulunmaktadir.

Sekil 1. Pazar Oryantasyonu Boyutlarinin Firma Performansina Etkileri

Miisteri FIRMA
Odakhilik OQ H PERFORMANSI
a)Yenilik
Performansi
H2
Rakip ———
Odakhilik id
b) Finansal
H3 Performans
Departmanlar
Arasi “Q
Koordinasyon

4. METODOLOJi VE UYGULAMA

Saha arastirmasinda toplanan verilerin analizinde EQS 6.1 istatistiksel analiz
paket programi kullaniimistir. Bu metodoloji ve uygulama bdéliminde veri
toplama siireci, arastirma &érneklemi, saha arastirmasinda kullanilan élgeklerin
olusturulma sureci ve veri toplama slireci sonrasinda Olgeklerin gegerlilik ve
glvenilirliklerinin test edildigi analizlerin bulgularn verilmistir. Bu bulgularin
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yaninda, arastirma degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve korelasyon
degerleri sunulmustur. Son olarak, arastirma hipotezlerinin testleri alt bashg
altinda arastirmada 6ne stirllen hipotezlerin test bulgular sunulmustur.

4.1 Veri Toplama Siireci ve Aragtirma Orneklemi

Tark firmalannin  uyguladiklart pazar oryantasyonu ve bunlarin firma
performansina etkilerinin genis ¢apli bir saha arastirmasi ile ortaya konulmasi
amaciyla anket ile veri toplama metodu tercih edilmistir. Arastirma bulgularinin
genellenebilmesi acgisindan Odalar ve Borsalar Birligi (www.tobb.org.tr) web
sayfasindan temin edilen (lkemiz sanayi ve ticaret odalarinin internet
adreslerine ulagiimigtir. Tlrkiye'nin ¢esitli bélgelerinde faaliyet gésteren yaklasik
on bin adet firma hedeflenerek bu sayi belirli bir olasilik planina dayal olarak
bdlgelere gére oranlanmistir. Sanayi ve ticaret odalarinin internet sayfalarinda
yayinladiklan Uye bilgilerinden de yola cikilarak, érneklemimize dahil edilecek
firmalarin iletisim bilgileri toplanmis ve firma iletisim bilgileri havuzu
olusturulmustur. Sonugta Ulke genelinden 11.101 adet firma 6rneklem cercevesi
olarak secilmistir. Zaman ve ulasim maliyeti nedenleriyle secgilen 6rneklem
cercevesindeki firma yoneticilerine posta yolu ile ulagiimasina karar verilmistir.
Secilen firmalarin ydneticilerine arastrmamiza katimalan i¢in ¢agrida
bulunulmustur. Ancak 11.101 firma adresinden 12571’i adres taniminin yetersiz
olmasi veya firmanin o adreste bulunmadigi gibi sinirl sebeplerden 6tiiri
postadan geri gelmistir. Bu durumda davet anketinin ulastigi firma sayisi 9850,
cevap veren sayisi 987 Ust diizey yoneticidir. Sonugta ilk anketin geri donis
orani yaklasik %10’dur. Bu sefer on bin adet asil arastirma anketi, bir firmadan
birden ¢ok katiimin saglanmasi amaciyla daveti kabul eden 987 firmaya ¢alisan
sayllarina gére oranlanarak postalanmistir. Uygulamanin ilk evresi olan davet
suireci 2005 Aralik’tan 2006 Mayis’a kadar, arastirma verilerinin toplandidi ikinci
asama ise 2006 yilinin Haziran ayindan Aralik ayinin sonuna kadar sirmustir.
Sonugcta aragtirma 6rneklemi 312 firmadan 2032 kisi olarak gerceklesmistir.
ikinci anketin geri déniis orani katiimci agisindan yaklasik %20, firma bazinda
yaklasik %32'dir.

Katihmcilarin %70,5’i erkektir. Pozisyonlar incelendiginde ise %6,1’i sahip veya
ortak, %12,4’G Ust kademe yodnetici, %33,8'i orta kademe yoOnetici, %14,2’si
mavi yakall ve %33,6’sI beyaz yakall c¢alisanlardir. Tim katilimcilarin %6,2’si
ilkokul, %24,8'i lise, %57,9'u ylksek okul/iniversite mezunu, %19,2’si yiksek
lisans veya doktoralidir. Katilimcilarin kidemleri incelendiginde %25’inin 2 yil ve
daha az, %25’inin 2 ila 5 yil, %25’inin 6 ila 10 yil ve geri kalan %25’inin ise 10
yildan daha uzun bir slredir su anki isyerlerinde calistdi tespit edilmistir.
Katihmcilarin ortalama yaslari ise 34,9 (S.S.:9,28)’dur.

4.2. Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Pazar oryantasyonu ve firma performansina etkileri arastirmasinda kullanilan
tim olcekler mevcut literatiir derinlemesine tarandiktan sonra olusturulmustur.
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Bu olceklerin olusturulurken dil uzmanlarina bagvurulmus, literatiirde de bu tir
islemlerde dikkat edilen terciime ve geri terciime prosediri uygulanmigtir (6rn.
Ronen ve Shenkar, 1985). Anket sorularinda Tirkceden ingilizceye cevriminde
dogabilecek yanligliklarin ortadan kaldinimasi igin ilk olarak, her iki lisana ve
konuya hakim bir kisi tarafindan sorularin Tirkgeye cevirisi yapilimistir. Yine iki
lisana ve konuya hakim Ug¢ kisilik bir grup tarafindan bu ceviri ile orijinal metin
karsilastinlmistir. Daha sonra iki lisana hakim fakat konuyu bilmeyen bir dil
uzmani tarafindan Tirkgeye cevrilmis olan sorular ingilizceye cevrilmis ve bu
sorular ile orijinal metin ¢ kisilik grup tarafindan tekrar karsilasgtinimistir. Bu
metin Gzerinde ufak degisikliler ile ortak mutabakat sadlanarak ankete son hali
verilmigtir. Veriler toplandiktan sonra 6lgeklerin gecerlilik ve gtivenilirlik analizleri
hesaplanmistir.

Pazar oryantasyonu uygulamalarinin &lgimiinde Narver ve Slater (1990)’in
olusturdugu mdasteri ve rakip odaklilik ile departmanlar arasi koordinasyonu
kapsayan Uc¢ boyutlu 6lcek yukarda anlatildigi sekilde dilimize uyumlastiriimistir.
Rakip odakllik bes soru, musteri odakllik bes soru ve departmanlar arasi
koordinasyon &l¢egi ise alti sorudan olusmaktadir.

Arastirma oOlgekleri 1’den 5@ kadar es aralkla (interval) derecelendirme
yapillmistir. Pazar oryantasyonlarin dlgiminde 5’'li Likert tipi olgek su sekilde
kullanilmistir; 1- Kesinlikle Katiimiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-
Katillyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum.

Firma performansi dlgeginin olusturulmasinda finansal performansin yani sira
yenilik performansi kriterleri de dikkate alinmistir. Bdylece pazar oryantasyonu
uygulamalarinin finansal basariyla beraber yenilik becerisi basarisi agisindan da
analiz edilmesine olanak saglamistir. Firma performansi 6lgeklerinde katilimcinin
son Ug yili dikkate alarak kendi firmasini sektérdeki diger firmalara kiyasla birden
bese kadar degerlendiriimesi istenmistir. Bu aralikli dlceklerde performans
degiskenleri derecelendirilirken 1 yetersizi, 2 ortalamanin altini, 3 ortalamayi, 4
ortalamanin Gstind ve 5 ylksek oldugunu ifade etmektedir. Finansal
performans olgegi Denison (2000) ve Yilmaz, Alpkan ve Ergin (2005)in
calismalarindan; alti soruluk yenilik performansi 6l¢edi ise Antoncic ve Hisrich
(2001), Neely ve Hii (1998) ile Hagedoorn ve Cloodt (2003)'un ¢alismalar
birlestirilerek olusturulmustur.
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Tablo.1: Faktér analizi ve Cronbach Alfa giivenilirlik analizleri bulgulari

Standart

ARASTIRMA DEGISKENLERI Faktor
Yikleri*

1-Miisteri Odaklilik a: .91
isletmemizin temel hedefi miisteri memnuniyetidir .789

Rekabet stratejilerimizin temel hedefi misteri ihtiyaglarini anlamaktir .831
Miisteri ihtiyaglarina hizmet etmeye firma olarak kendimizi adamig durumdayiz .846
Stratejilerimizi belirlerken musteriler i¢in daha degerli Grlnler Gretmeye odaklaniriz .821

Satis sonrasi hizmetlerin kalitesine ¢ok dikkat ederiz .770

Musterilerimizin bizden ne kadar memnun olduklarini strekli ve sistematik olarak 762
Olceriz .

2-Rakip Odaklilik .83
Rakiplerin stratejileri ile ilgili stirekli olarak bilgi toplariz .695

Ust yonetim diizenli olarak rakiplerin giiclii yanlarini ve stratejilerini tartisir 777
Hangi alanlarda rekabet avantajimiz varsa o alanda rekabete girigiriz .807
Rakiplerin firmamizi tehdit eden hamlelerine karsi firmamiz hizla cevap verir .716

3-Departmanlar Arasi Koordinasyon 191

isletmemizin tiim birimleri pazarla ilgili bilgilerini birbirlerine iletirler .800
isletmemizin tiim birimleri birbirlerinin talep ve ihtiyaglarina duyarlidir .824

Birimler arasinda firmaya rekabet avantaji saglayan gugli bir koordinasyon vardir .819

Misteri memnuniyeti igin neler yapilmasi gerektigine dair bilgiler firma ¢capinda 799
paylasilir :
Pazar ihtiyaglarina hizmet icin tim birimlerin islev ve faaliyetleri birbiri ile koordinelidir .855

4-Yenilik Performansi .89
Yeni Urtnleri rakiplerden 6énce pazara sunabilme

Mevcut Urilin yelpazesinde yeni Urlinlerin orani

Yeni Urlin ve hizmet projelerinin sayisi

is siirec ve yéntemlerine dair gelistirilen yenilikler
Gelistirilen yeni urtin ve hizmetlerin kalitesi

Patent alabilecek yada patent alinmis yeniliklerin sayisi
idari yapi ve zihniyetin cevresel sartlara gére yenilenmesi

5-Finansal Performans
Ciro Karliigi (Kar/Toplam satiglar)
Aktif Karlih@ (Kar/Toplam varliklar)

Firmanin genel karlilik durumu
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4.3. Olgiim Analizleri

Firma performansi (izerinde pazar oryantasyonun etkilerinin arastiniidigi bu
calismada, arastirma degiskenlerinin 6lgiim analizleri, faktér yapilan ve
degiskenlerin birbirleriyle olan iligkileri cesitli coklu degisken analizlerle test
edilmistir. ilk asamada olgeklerin ve dolayisiyla faktér yapilarinin gecerlilik
testleri icin teyit edici faktér analizine basvurulmustur, bulgularn Tablo.1’de
sunulmustur. Buna goére, her bir faktér yapisina ait gézlemlenen degiskenler
(arastirma sorularn), varsayilan gizli (latent) faktdére atanmistir. Arastirma
degiskenlerinin her birinin ilgili faktoriine istatistiksel olarak anlamli yiklenmis
oldugu goézlemlenmis olmasi arastirma degiskenlerinin yakinsama gecerliligini
(convergent validity) ortaya koymustur. Her bir faktor icin ayrn ayn 6z degiskenlik
oranlarn (extracted variance) hesaplanmig ve Tablo.2’de sunulmus olan
korelasyon analizi bulgulariyla birlikte degerlendirilmistir. Degerlendirme her bir
bir faktore ait 6z degiskenlik oraninin diger her faktorlerle olan korelasyon
degerlerinin  karesinden blyik oldugunu bdylece Oolgeklerin ayrisma
gegcerliliginin  (discriminant validity) varligini ortaya koymustur (Fornell ve
Larcker, 1981). Ayrica her bir faktore ait degisken grubu Cronbach’in Alfa
guvenilirlik testine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda hesaplanan alfa test
skorlarinin hepsi, kabul edilen .70 degerinin Gzerinde sonug vermesi, arastirma
Olceklerinin glvenilir oldugunu gostermektedir. Teyit edici faktér analizi
sonucunda elde edilen istatistiksel bulgular {x2(265)= 2196.80, p:.81; CFI=.94;
GFI=.90; NFI=.93; IFI=.94; RMSEA=.07}, arastirmamizin degiskenleri ve faktor
yapisinin uygunlugunu ortaya koymaktadir. Alfa glvenilirik test degerleri ve
faktorlere ait standart yiikler Tablo.1’de sunulmustur.

Tablo.2: Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma, Oz
Degiskenlikt(extracted variance) Degerleri ve Korelasyon Katsayilari

DEGISKENLER

1-Musteri Odakhhk

2-Rakip Odakhhk ,538** 1

3-Departmanlar Arasi
Koordinasyon

4-Finansal Performans ,288** ,285** 303** 1

,691** 580" 1

5-Yenilik Performansi ,508** 462** 530** 441** 1

**p<,001
Olgeklerin tek boyutluluk (unidimensionality) gegerlilikleri icin temel bilesenler
analizinden faydalaniimistir. $6yle ki; bir faktére ait degiskenler (sorular) analize
birlikte alindiginda, bu degiskenlerin grup olarak bir faktére ylklenmis olmasi tek
boyutluluk gecerliligini desteklemistir. Hicbir arastirma degiskeni (soru) analiz
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disinda birakilmaksizin gegerlilik ve givenilirlik analizlerinden basariyla gecen
arastirma degiskenleri, hipotez testlerinde kullanilacak olan faktér yapisini
desteklemistir. BOylece her bir faktdre ait arastirma degiskenlerinin kendi yapisi
icindeki degiskenlerin ortalamalan alinmis ve hipotez testlerinde kullaniimak
Uzere ilgili faktorleri olusturulmustur. Bu faktorlere ait ortalama, standart sapma,
6z degiskenlik ve korelasyon degerleri Tablo.2’de sunulmustur. Ozetle, élgiim
analizleri arastirma degiskenlerinin hipotez testleri icin kullanilabilirligini
desteklemistir.

4.4. Hipotez Testleri

Gegerlilik ve guvenilirlik analizleriyle ortaya konulan 6lgtimler, ilgili faktérlerine
dénlsturildikten sonra, pazar oryantasyonu boyutlarinin firma performansi
kriterleriyle (yenilik ve finansal) bagimsiz bire-bir iliskileri korelasyon analizleriyle
incelenmistir. Devaminda pazar oryantasyonu boyutlarinin, yenilik ve finansal
performans kriterleri (izerindeki birlikte etkileri yapisal denklik modellemesi ile
gerceklestiriimistir. Baska bir ifadeyle musteri odaklilik, rakip odakllik ve
departmanlar arasi koordinasyonun, her iki bagimli degisken olan yenilik ve
finansal performans Uzerindeki iddia edilen etkileri tek bir istatistiksel model
dahilinde analize tabi tutulmustur.

Tablo.3 Pazar Oryantasyonlaninin Firma Finansal Performansi ve Firma Yenilik
Performansi Uzerindeki Etkileri

Yenilik Performansi Finansal Performans
B t P B t P
Musteri Odaklilik .247 8.207 .030 .150 3.732 .040

Rakip Odaklilik 210 8.426 .025 .168 5.020 .033

Departmanlar Arasi
Koordinasyon

R? .380 119

300 10.916 .028 .162 4404  .037

Uygunluk indisleri X?=188.75, p=0.00; CFI=.94; GFI=.96; NFI=.94

Arastirma hipotezleri yapisal denklik modellemesiyle test edilmeden Once
korelasyon analizi bulgularn incelenmistir. Zira, korelasyon analizi bulgulari, iki
degisken arasindaki basit regresyon sonucu hakkinda bilgi saglamasindan 6tiru
bu 6n bulgular, hipotezlerin bir anlamda test edilmesi amaciyla da kullanilabilir.
Soyle ki; ceteris paribus Tablo.2’deki anlamli olan her bir korelasyon katsayisini
paylasan iki faktdr arasinda pozitif ya da negatif yonde bir iliski oldugu iddia
edilebilir. Tablo.2 incelendiginde her iki performans kriteri de pazar
oryantasyonunun her (¢ boyutuyla bire-bir anlamli ve pozitif iliski icindedir.
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Detayl incelendiginde ise finansal performansa goére yenilik performansinin
pazar oryantasyonu boyutlarlyla daha glgli bire-bir iligkilerinin bulundugu
sonucuna ulagilmaktadir. Ozetle; korelasyon analizleri bulgulari diger tim
kosullar sabitken pazar oryantasyonu boyutlarn ve firma performansi kriterlerinin
bire-bir iliskili oldugunu ortaya koymaktadir.

Sekil.2. Arastirma Hipotezlerinin ve Modelinin Bulgulari

Musteri ' .
Odaklilik H1.a B:.247
Yenilik
H1b:.150* = Performansi
Rakip r:.441**
Odaklhhk
Finansal
Performans
Departmanlar Arasi ]
Koordinasyon H3.b B:.162

X’=188.75**; CF|=.94; GFI=.96; NFI=.94
**p<.01; *p<.05

Yapisal denklik modeli yardimiyla, pazar oryantasyonunun bilesenleri olan
musteri odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar arasi koordinasyon bagimsiz
degiskenler olmak Uzere, iki ayn bagimli degisken olarak ele alinan firma yenilik
performansi ve firma finansal performansi Uzerindeki etkileri birlikte ve es
zamanli olarak test edilmistir. Bu analiz ile hedeflenen 6ne siriilen hipotezler
dogrultusunda pazar oryantasyonlari boyutlarinin birden fazla firma performansi
kriteri Gzerinde etkilerinin incelenmesidir. Analiz sonuglar modelin istatistiksel
olarak anlamh oldugunu (CFI, GFl ve NFI >90) ve pazar oryantasyonu
boyutlarinin gerek yenilik gerekse finansal performans (izerinde olumlu
etkilerinin varh@ini kanitlamaktadir. Tablo.3'te analizin bulgulan 6zetlenmis,
Sekil.2’de test edilen arastrma modeli sonuglariyla birlikte sunulmustur.
Tablo.3'ten ve Sekil.2’den anlasildigi (izere yenilik performansi lizerindeki en
glclu etkinin departmanlar arasi koordinasyon tarafindan oldugu (B:.300; p<.05)
ve finansal performans Uzerinde ise her U¢ pazar oryantasyonun etkilerinin
birbirine yakin diizeylerde pozitif ve anlamli ydnde oldugu tespit edilmektedir. Bu
test sonuglar 1siginda; birinci hipotez (H1.a ve H1.b) .. mdsteri odakiiligin, firma
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vl

a)venilik ve b)finansal performansi Kriterlerine olumlu etkileri bulunmaktadir
desteklenmistir (H1.a, B:.247 ve H1.b, B:.150; p<.05). H2.a ve H2.b, “. rakip
odakhligin, firma a)yenilik ve b)finansal performansi kriterlerine olumlu etkileri
bulunmaktadir” desteklenmistir (H2.a, B:.210 ve H2.b, B:.168; p<.05). H3.a ve
H3.b “. departmanlar arasi koordinasyonun, firma a)yenilik ve b)finansal
performansi kriterlerine olumiu etkileri bulunmaktadir” desteklenmistir (H3.a,
B:.300 ve H3.b, B:.162; p<.05).

Pazar oryantasyonlari boyutlarinin firma yenilik ve finansal performans kriterleri
Uzerindeki etkilerinin test edildigi Sekil.2’deki model, pazar oryantasyonunun her
bir boyutunun performans o6lgimlerinin her ikisi Uzerinde de birbirlerinden
bagimsiz pozitif etkide bulunduklari tespit edilmistir.

5. SONUCLAR VE ONERILER

Bu calisma ile Tirkiye'de faaliyet gdsteren firmalarin davraniglarinda pazar
oryantasyonu uygulamalarinin performans etkilerinin tespit edilmesi ve ayrica
pazar oryantasyonu ile firma performansi iligkisi lizerine gelismekte olan uluslar
aras! literatire Tuarkiye orneklemiyle katkida bulunulmasi amaclanmistir. Bu
calismadan elde edilen sonuglar, TUBITAK, Sosyal Bilimler Arastirma Grubu,
104K117 nolu proje dahilinde gergeklestirilmis olan genis ¢apl saha arastirma
sonucunda elde edilen verilerin pazar oryantasyonu ve firma performansi ile ilgili
kismi kullanilarak ortaya cikartilmistir. One siiriilen hipotezler dogrultusunda
pazar oryantasyonunun bilesenleri olan mdusteri odakhlik, rakip odakllik ve
departmanlar arasi koordinasyonunun, firma yenilik ve finansal performans
kriterleriyle ayr ayri bire-bir iliskili oldugu; dahasi hipotezlerde éne sirtlen her
U¢ pazar oryantasyonu boyutunun ayri ayri ve birlikte firma performansi
Uzerindeki etkilerinin istatistiksel olarak anlaml oldugu kanitlanmistir. Bu
baglamda pazar oryantasyonu boyutlarinin firma performansi (izerindeki
etkilerine yonelik éne sirilen tim arastirma hipotezleri desteklenmistir.

Musterilerin beklenti ve ihtiyaclarini anlamaya, tatmin etmeye ve onlara verilen
degeri azami kilmaya ydnelik organizasyonel faaliyetleri kapsayan pazar
oryantasyonunun, firmalarn yenilik ve finansal basarilarini dogrudan etkiledigi
bu calisma sonucunda elde edilen en 6nemli bulgudur. Pazar oryantasyonu
boyutlarinin her biri bagimsiz olarak firma performansini finansal ve yenilik
yapma basarilarini dogrudan etkilemektedir. Dahasi her ¢ boyut birlikte ele
alindiginda, her bir boyutun firma performansina essiz etkileri oldugu ortaya
konulmustur. Bagka bir ifadeyle, pazar oryantasyonu boyutlan birlikte ve ayn
ayrn hem igletmenin temel ekonomik amaclarina hem de rekabette hayatta
kalabilmenin yeni kurali olan yenilik yapabilme becerisine dogrudan katki
saglamaktadir.

Arastirma analizlerinde Turkiye'nin gesitli bdlgelerinde faaliyet gésteren 312
firmadan 2032 calisan Uzerinden posta ile elde edilen veriler kullanilmigtir.
Yapilan korelasyon, ve yapisal denklik modellemeleri sonucunda uluslar arasi
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literatlirde sik olarak kullanilan Narver ve Slater (1990)'in ¢cok boyutlu pazar
oryantasyonunun dilimize uyarlanmis 6l¢egi (Tablo.1), olduk¢a tatmin edici
sonuclarla gelecek arastirmalarda da kullaniimasi bakimindan gegerli ve
guvenilir oldugu ilgili istatistiksel analizlerle ortaya konulmustur. Ayrica pazar
oryantasyonu boyutlarinin firma performansina etkileri arastirilirken, firma
performansi iki kriterde ele alinmig bu iki kriter olarak yenilik ve finansal
performansi Uzerindeki etkileri de oldukg¢a anlamli oldugu ortaya cikartilmistir.
Buna goére pazar oryantasyonu firmalarin yenilik yapma becerisiyle yakinen
iliskili olmasi, pazar oryantasyonun glinimuz rekabet kosullarindaki énemini
daha da o6nemli kiimaktadir. Bdylece rakipler ve mdisteriler hakkinda veya
onlardan elde edilen bilgilere dayali olarak, riin ve hizmetlerinde iyilestirmelerle
veya musteri beklenti ve ihtiyaglarina gbére tamamen yeni Urin ve hizmet
saglayarak, rakiplerine gore daha hizli hareket eden firmalar rekabet avantajini
kazanacak ve rekabet avantajini siirdirme konusunda rakiplerine goére daha
basarili olacaktir.

Hizla degisen, belirsiz kiresel ekonomik ¢evrede yeni pazarlara giriimesinde,
yeni pazarlar olusturulmasinda ve sonugta sirdurllebilir rekabet avantaji
ediniminde, yoOneticilerin kararlarn ve davraniglar, stratejik kararlarinin basarisini
ve uygulama dizeylerini belirlemektedir. Yoneticilerin davraniglan firma
kiltirine dogrudan etki ettigi hatta kurucu liderin kisisel 6zelliklerinin tim
calisanlarin degerlerini, normlarini dolayisiyla o firmanin kdltirinin derinden
etkiledigi bircok arastirma ve calismayla kanitlanmistir (Bass, 1985; Schein,
1992). Bununla birlikte basarli ydnetici ve liderlerin stratejik hedefleri astlar
tarafindan hizla benimsenmekte ve bu hedeflere ulagsma arzusu organizasyon
diizeyinde paylasiimaktadir (Conger ve Kanungo, 1987). Bu sebeple
yoneticiler firma hedef ve stratejilerine uygun bir firma davranisi olusturma
cabalarinda ydnetsel guglerini etkin bir arag olarak kullanmalari icin bir dizi
rolleri Gistlenmeleri faydal olacaktir (Bulut ve Alpkan, 2006). Ornegin calisanlarin
Ozgurce fikir Gretmelerini saglayacak, mevcut sureg, Uriin ve hizmetler lizerine
yeni projeler gelistiriimesini tesvik edecek, girisimcilik ve yenilikgiliklerinin ortaya
cikartabilmeleri icin belirli miktarlarda kaynagin ve serbest zamanin firma
Uyelerine acikc¢a tahsis edilmesi, basariya giden yolda ve basari elde edildiginde
de firma Uyelerinin motivasyonlarini arttiracak 6dil mekanizmasinin kurulmasi
ybneticilere rekabet avantaji yolunda disen en buyik goérevlerdir. Ayrica;
performans artirma ve yenilik yapilmasi icin gerekli ¢caba, bilgi ve fikirler (pazar,
musteri ve bilgisi, know-how, Uretim teknolojisi vs.) bir takim ruhu igerisinde
paylasilimadikca kolektif bir basariya ulasiimasi da zorlasacaktir. Her diizeydeki
firma Gyelerinin distnce, gorus, fikir, veya O&nerilerinin Ust ydnetimce
dinlenmesi, kritik olanlarinin dikkate alinmasi, bunlarin olumlu sonuglarinin
calisanlarina mal edilmesi gugcli bir firma Kkdltird olusturulmasinda ve
gelecekteki stratejilerde farkli agilardan pazarin izlenebilmesi icin cok énemlidir.

Pazar oryantasyonlarin firma performansi Uzerine etkileri arastirilan bu
¢alismanin ortaya koydugu teorik ve pratik sonuglarn yani sira, bu ¢alisma bazi
kisittamalara da sahiptir; Pazar oryantasyonlarin firma performansina etkileri
farkh Ulke uygulamalariyla (cross-cultural) ve sektorel karsilagtirmalarla

530



PAZAR ORYANTASYONU BOYUTLARININ FIRMA PERFORMANSINA ETKILERI

gerceklestirebilir. Farkh Ulke arastirmalari gelismis ve gelismekte olan
ekonomilerle kiyaslandiginda, pazar oryantasyonu boyutlari ve performans
iliskilerindeki benzerlik ve farkliliklar agisindan arastirilabilir. Bununla birlikte bu
konu Uzerinde yapilacak saha arastirmalar zaman serimli (longitudinal) elde
edilen bulgularla desteklendiginde, bulgularin genellenmesine ve pazar
oryantasyonlar Uzerine ydritilen teori olusumu c¢abalarina da katkida
bulunulacaktir.

Yeni ariin gelistirme stratejisi ile hedeflenen yenilik tirine gbére pazar
oryantasyonlarinin etkin ve etkililik dizeyleri hususlarinda gerceklestirilecek
gelecek calismalar, stratejistlere ve igletme yoneticilerine, tedrici (incremental)
ve radikal yenilikleri gerceklestirebilme yolunda daha detayh bilgi saglayabilir.
Ayrica farkli yenilik tlrlerine pazar oryantasyonlarin bireysel veya birlikte olan
etkilerinde, firma kaynaklarinin hesaba alinmasi bir baska arastirma konusu
olarak irdelenmelidir. Dahasi yenilik tirlerine etkilerinden baska, stratejik
oryantasyonlarin organizasyonel yeteneklere etkileri de bir baska o6nemli
arastirma konusu olarak ele alinabilir.

Bu arastirmanin verileri posta yolu ile elde edilmistir. Gelecek arastirmalarin veri
toplama siirecinde posta yéntemi yerine elektronik posta gonderilmesi veya fax
cekilmesi parasal ve/veya zaman maliyetlerin azalmasina yardimci olabilir.
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