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0z
Pazar yonelimi, firma performansina katki saglayan onemli bir stratejik yonelimdir. Ancak bugiinkii
rekabet sartlarinda, sadece pazar yonelimine odaklanmak yerine, onu giiclendirecek ve performansa
katkr saglayacak, uygun stratejik yonelim karigimlarina ihtiyag vardir. Literatiirde yer alan calismalar,
pazar yonelimi ile diger stratejik yonelimleri (icsel pazarlama, girisimci, ogrenme, yenilikci, iliski, bilgi
yonetim gibi) birlikte uygulayan igletmelerin, yalnizca pazar yonelimine odaklananlara gore, daha iyi
performansa sahip olduklarini gostermektedir. Bu calismanin amaci; pazar yonelimi, alternatif
stratejik yonelimler ile performans arasindaki iligkileri gosteren biitiinsel bir cerceve sunmaktir.
Boylece Tiirkce literatiirdeki onemli bir eksigin giderilmesine katki saglanacaktir. Bu literatiir
calismasi, ampirik arastirmalar icin destek saglayabilecek ve uygulayicilar da yapilacak
arastirmalarin sonuglarindan faydalanabileceklerdir.
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STRATEGIC ORIENTATIONS ENRICHING THE EFFECT OF MARKET
ORIENTATION ON COMPANY PERFORMANCE: LITERATURE-BASED
HOLISTIC MODEL PROPOSAL

ABSTRACT
Market orientation is an important strategic orientation that contributes to company performance.

However, in today's competitive environment, rather than focusing on just market orientation, there is
a need for a strategic mix of strategic orientations that will strengthen it and contribute to performance.
The studies in literature show that enterprises practicing market orientation together with other
strategic orientations (e.g., internal marketing, entrepreneurial, learning, innovation, relationship,
information management) have better performance than those focusing on just market orientation. The
purpose of this study is to provide a holistic framework showing the relationships between market
orientation, alternative strategic orientations and performance. Thus, it will make a contribution to
resolve the absence in Turkish literature. The study of literature can provide a scientific ground for
empiric studies and practitioners can benefit from the results of research.

Keywords: Market Orientation, Alternative Strategic Orientations, Performance

*  Giresun Universitesi 1.I.B.F. Isletme Boliimii, e-posta: resul 1970 @mynet.com

65



66 Anadolu Universitesi
1] I IB Sosyal Bilimler Dergisi

1. GIRIS

Kiiresel rekabet sartlarinda firmalar, mevcut durumlarini dogru anlamak, gelistirmek ve dogru stratejik
kararlar alabilmek i¢in performanslarini degerlendirmek ve performanslarina etki eden faktorleri analiz
etmek ihtiyacindadirlar (Akman, 2008, s.93). Bu nedenle, ¢esitli performans kriterleri iizerinde stratejik
yonelimlerin potansiyel etkisinin arastirilmasi, nemli bir aragtirma konusu olarak dikkat ¢cekmektedir
(Bulut vd., 2009, s.2).

Pazarlama literatiiriine gore, pazar yonelimi diger stratejik yonelimlere (68renme, icsel pazarlama,
yenilik, girisimsel, gibi) gore isletmenin rekabet giiclinii ve performansini daha fazla etkilemektedir
(Grinstein, 2008, s.116). Gercekten de pazar yonelimi ile isletme performansi iligkisini inceleyen
caligsmalarin biiyiik cogunlugu, pazar yoneliminin isletme performansini 6nemli derecede etkileyen bir
stratejik yonelim oldugunu gostermektedir (Bhuian, 1998; Baker ve Sinkula, 1999; Han, vd., 1998; Hult
ve Ketchen, 2001; Zhou vd., 2005; Aydeniz ve Yiiksel, 2007). Fakat bazi calismalar da, isletmenin
performansini etkileyen gegerli stratejik yonelimin sadece pazar yonelim olmadigini, 6teki yonelimlerin
de performansi, oldukga etkiledigini gostermektedir (Panigyrakis, 2009; Yilmaz vd., 2005; Fritz, 1996;
Hult ve Ketchen, 2001; Noble vd., 2002; Hult vd., 2004). Toplam kalite yonetimi anlayis1 geregi, pazar
yoneliminin daha faydali olabilmesi i¢in, diger stratejik yonelimlerle bir araya getirilmesi gerekir. Pazar
yonelimi ile beraber diger yonelimleri birlikte uygulayan isletmeler, yalnizca pazar yonelimini kabul
eden isletmelere gore daha iyi performans gostermektedirler (Lin vd., 2008; Atuahene-Gima ve Ko,
2001; Bhuian vd., 2005).

Yabanct literatiirde yer alan az sayidaki arastirma (Hurley vd., 2003; Grinstein, 2008; Noble vd., 2002;
Cui ve Zheng, 2007), performansin gelistirilmesinde sadece pazar yonelimine odaklanmak yerine, onu
giiclendirecek ve igletmelerin farkli durumlarda ve farkli sektorlerde izleyebilecekleri, uygun stratejik
yonelim karigimlarinin olusturulmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu caligmanin bitirilecegi
sirada (Nisan 2010) yaymlanan tek bir Tiirkce calismada da; bazi stratejik yonelimler ile firma
performanst iligkisini inceleyen bir literatiir caligmasina ulagilmistir (Bulut vd., 2009). Bu ¢alismanin
da amaci, yapilacak uygulamali caligsmalarda kullanilabilecek; pazar, girisimsel, 6grenme, yenilik, i¢sel
pazar, iligki, bilgi yonetim gibi stratejik yonelimler ile performans arasindaki iligkileri gdsteren biitiinsel
bir cerceve sunmaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Stratejik Yonelim

Stratejik yonelim, hem pazarlama hem de stratejik yonetim literatiiriinde incelenmektedir. Kavramin
yapist iizerinde kesin bir goriis birligi olmamasina ragmen (Noble vd., 2002: s.26), Day ve Wensley
(1983), Gatignon ve Xuereb (1997), Zhou vd. (2005), stratejik yonelim; uzun vadeli rekabet avantaji
kazanilmas1 arzusuyla, bir igletmedeki c¢alisanlarin degerlerini, inanglarini, normlarini temel alan ve
firma stratejisine uygun firma davraniglarinin olusturulmasina hizmet eden davranigsal egilimlerdir,
seklinde tanimlamiglardir. (Bulut vd., 2009: s.2). Miles ve Snow (1978), Conant vd., (1990) gibi
yazarlar, farkli stratejik yonelimleri, performans iizerinde etkili olan degisik unsurlar olarak kabul
etmektedirler. Wright vd., (1995) ise, isletmelerin i¢sel biitiinliik ve digsal adaptasyonu basarabilmeleri
icin, firsatlarin arastirilmasini ve tehditlerden kagiilmasini saglayacak egilimleri iceren farkli stratejik
yonelim tiirleri lizerinde durmaktadir. Hitt vd., (1997), farkli bir yaklagimla, stratejik yonelimlere, iist
yoneticilerin inanglarinin ve zihinsel modellerinin bir gostergesi olarak bakmaktadir (Noble vd., 2002,
s. 26). Stratejik yonelim kavrami, yoneticilerin ¢evreyi algilamalarimi ve cevresel kosullara karsi
reaksiyonlarini gosterir. Ornegin, stratejik yonelimi etkili kullanmanin bir yolu, tiiketici ihtiyaclari,
rakiplerin yetenekleri ve aracilarla ilgili bilgi toplamay: isletmede bir Kkiiltiir haline getirerek
organizasyon yeteneklerini gelistirmektir. “Pazar yonelim” diye tanimlanan bu Kkiiltiir, isletme
performansini artiran stratejik yonelimlerden birisidir (Sinkovics ve Anthony 2004).
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2.2. Performans

Performans, amaglarin gergeklestirilmesi icin gosterilen planli tiim ¢abalarin ve sonuglarinin nitel ya da
nicel olarak degerlendirilmesidir. Kiiresel rekabet sartlar1 igletme performanslarini detayli ve cok yonlii
ele almay1 gerekli kilmaktadir. Isletme performansmin olgiilmesinde finansal olmayan performans
Olciilerinin de (yenilik, zaman, esneklik, kalite, vb.) kullanilmas1 gereklidir. Ciinkii performans Sl¢iimii
isletmenin stratejik kararlarini etkilemektedir. Bir igletmenin gelecekteki yoniinii belirlemek, dogru ve
esnek bir dl¢iim gerektirir. Bugiin bir¢ok isletme, finansal ve finansal olmayan performans ol¢iilerinin
her ikisini birlikte kullanmaktadir (Akman, 2008, s.94). Firma performansi 6l¢iilmesi konusunda iki
temel yaklagimin kullanildigr goriilmektedir. Birinci yaklasimda, firma performansini rakiplerin
performanslariyla kargilastiran siibjektif olcekler kullanilmaktadir. Diger yaklasimda ise firma
performansina iligkin kesin oOlciitleri esas alan objektif 6lgekler kullanilmaktadir. Bu konuda yapilan
calismalar objektif ve siibjektif Ol¢ekler arasinda gii¢li bir iliskinin var oldugunu gostermektedir
(Akman, 2008, 5.94; Guo, 2002, 5.1156; Perry ve Shao, 2002, s.1141; Pelham, 1997, s.283 ).

2.3. Pazar Yonelimi

Ozellikle 1990’11 y1llardan beri hem yerli hem de yabanci literatiirde iizerinde yogun galismalar yapilan
pazar yonelim kavrami, pazarlamanin ve yonetim stratejisinin koge taglarindan birisidir. Pazar yonelimi,
bir igletmenin modern pazarlama kavraminin uygulamasini icerir (Desphande,1999, s.7). Modern
pazarlama kavrami, pazar yonlii olmay1, her uygulamada ilk olarak miisterinin diistiniilmesini ve buna
gore hareket edilmesini gerekli kilmaktadir ( Kimery ve Rinehart,1998, ve118).

Pazar yonelim kavraminin gelismesine hem teorik hem de uygulama acisindan en fazla katkiy1 Slater,
Narvey, Kohli ve Jaworski adl1 aragtirmacilar yapmistir (Gray ve Hooley, 2002, s.980; Naktiyok, 2003,
$.96). Kohli ve Jaworski, kavrami; miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglar1 i¢in pazar bilgisi
iireten, bilgiyi orgiit capinda yayan ve bu bilgiye karst duyarli olmak icin gii¢lii normlar saglayan bir
orgiitsel deger sistemi olarak tanimlamistir (Kohli and Jaworski, 1990, s.6). Yazarlar, pazar yonliiligiin
Olclimiinde, tanimda belirttikleri ti¢ unsuru (bilgi iiretimi, dagitimi ve tepki) kullanmiglardir (Kohli,
Jaworski ve Kumar 1993, s.476). Slater ve Narvey ise, pazar yonliiliigii, kiiltiirel acidan inceleyerek,
kavram; igletme i¢in siirekli yiiksek performans ve miisteriler icin ise, isletme icerisindeki etkin ve
etkili davraniglar yoluyla, yliksek deger yaratan bir orgiit kiiltiirii gelistirmek ve siirdiirmek seklinde
tanimlamigstir (Narvey ve Slater 1990, s.21). Bu kiiltiirdeki deger ve inanglar, miisterilerin agik ve gizli
ihtiyaclari ile rakiplerin kapasite ve stratejileri hakkinda siirekli bilgi edinmeyi saglamali ve elde edilen
bilgiyi fonksiyonlar arasi koordinasyon yolu ile mal ve hizmetlere yansitmayi desteklemelidir
(Naktiyok, 2003, s.97). Yazarlar, pazar yoneliminin 6l¢ilimii i¢in miisteri yonelimi, rekabet yonelimi ve
fonksiyonlar arasi koordinasyon olmak iizere {i¢ eleman kullanmiglardir (Guo, 2002, s.1155). Miisteri
yonelimi, miisterileri anlama, onlarin ihtiyag¢larina uygun bir sekilde cevap verme ve onlar icin siirekli
iistiin degerler yaratmakla ilgilidir. Rekabet yonelimi, isletmelerin kendilerini rakiplerinden korumak ve
onlardan daha iistiin degerler yaratabilmek i¢in rakiplerin siirekli izlenmesi ve degerlendirilmesini
gerekli kilmakla ilgilidir. Fonksiyonlar ararst koordinasyon, miisteri degeri yaratmak i¢in igletmenin
biitiiniinde personel ve diger kaynaklarin uyumlu bir sekilde ¢alismasi demektir (Aydeniz ve Yiiksel,
2007: 97).

Rohit Desphandee ve arkadaslari ise, pazar yonelimi ile miisteri yonelimini es anlaml kabul etmislerdir.
Miisteri yonelimi, uzun vadede karli bir organizasyon olusturmak icin, ortaklar, yoOneticiler ve
calisanlarin degil miisterilerin isteklerini ilk siraya koyan bir inanglar dizisi, olarak tanimlamaktadirlar
(Desphandee, 1993, s.27). Sonug¢ olarak, pazar yonelimi, miisteriye yakin olmaktan farkli bir seydir.
Kavram; hem siirekli olarak miisteri istek ve ihtiyaclarini izleyen ve bunlari karsilamaya calisan
koordineli faaliyetleri, hem de miisteri yonelimi, rekabet yonelimi, ¢cevre yonelimi, pazara tepki verme,
isletme faaliyetlerinin entegrasyonunu ve oOrgiitsel amaclar gibi unsurlar icerisinde barindiran bir
felsefeyi ve uygulamayi ifade eder (Naktiyok, 2003, s.99-100).
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2.4. I¢sel Pazarlama Yonelimi

Pazarlama perspektifinden bakildiginda, i¢sel pazarlama; isgorenleri i¢sel miisteriler, isleri de bir ¢esit
tiriin ve orgiitli de bir pazar olarak goriir (Tsai ve Tang, 2008, s.118). Bu pazardaki isgorenlerin yani i¢
miisterilerin, dis miisterilerin istek ve beklentilerini karsilayabilmeleri i¢in; bilgilendirilmeye,
egitilmeye, gelistirilmeye, ddiillendirilmeye ve motivasyona ihtiyaclar1 vardir (Doukakis ve Kitchen,
2004, s.421; Lings, 2004, s.408). Bu ihtiyaclar1 karsilamay:1 amaglayan icsel pazarlama, tiiketici
yonliiliigii benimseyen biitiin orgiitlerde gerekli olmakla beraber (Greene, 1994, s.5), hizmet sektorti
icin daha biiylik 6nem arz etmektedir. Ciinkii is géren memnuniyeti, hizmet sektoriinde diger
sektorlerden daha fazla isletmelerin bagarisini etkiler. Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelliginden dolayi,
hizmeti sunan ile alan yakin etkilesim i¢indedir. Fiziksel mallar once iiretilir, depolanir, sonra satilir ve
tiiketilir. Hizmetler ise Once satilir, sonra da tretimle tiiketim ayni zaman diliminde gerceklesir.
Uretimle tiiketim birbirinden ayrilamaz. Hizmetler, onu saglayan veya yapandan ayirt edilemez. Bu
nedenle, hizmetin kalitesi, biiylik 6l¢lide hizmeti sunan is gorene baghidir (Mucuk, 2007, s.304-305). Bu
nedenle hizmet pazarlamast literatiiriinde, is gdren (i¢ miisteri) memnuniyetini esas alan i¢sel pazarlama
tizerinde 6zellikle durulmustur.

2.5. Ogrenme Yonelimi

Ogrenme yonelimi; rekabet avantaji saglamak icin, tiiketici ihtiyaclari, pazardaki degisiklikler ve
rakipler hakkindaki bilgilerin organizasyon ol¢eginde olusturulmas: ve kullanilmasi faaliyetidir.
Ogrenme yo6nelimi; 6grenme baglihigi, agik goriisliiliik, paylasilan vizyon ve orgiit ici bilgi paylagimi
olmak iizere dort pargadan olusur (Calantone vd., 2002, s.516).

Ogrenme baglhilig1, orgiitlerin 6grenme kiiltiiriiniin gelismesine etki eden, 6grenmeye kars1 tutumunu
belirleyen temel degeri ifade etmektedir. Ogrenme degerine baglilig1 olan bir isletme, faaliyetlerinin
nedenlerini ve etkilerini anlamaya calisir. Bu tiir isletmeler, 6grenmeyi hayatta kalmak icin 6nemli bir
yatirim olarak goriirler (Sinkula vd., 1997, 5.309). A¢ik goriisliiliik, rutin faaliyetlerin degerlendirilmesi
ve yeni fikirlerin kabul edilmesi arzusu olarak ifade edilir. isletmelerin, degisen teknoloji ve pazar
kosullari ile bas edebilmeleri icin, agik goriislii olmalar1 gerekir (Calantone vd., 2002, s.516). Ogrenme
yonliiliigiin bir diger pargasini, paylasilan vizyon olusturmaktadir. Vizyon, mevcut gercekler ile
gelecekte beklenen kosullari birlestirerek, kurum icin arzu edilen bir gelecek imaji yaratmaktir. Bagka
bir deyisle vizyon, kurum ile ilgili hayal edilen gelecektir (Kogel, 1998, s.76). Amaclar, degerler ve
misyon, organizasyon igerisinde calisanlar tarafindan paylasildikca 6nem kazanir ve etkisi artar.
Paylagilan vizyon, “Ne yapmak istiyoruz?” sorusunun cevabidir. is gérenler, bir vizyonu gercekten
paylasiyorlarsa, ortak bir bag ile birbirlerine baghdirlar. Kisisel vizyonlar; giiclerini, bir kisinin, o
vizyonu derinden dert edinmesinden alirlar. Paylagllan vizyonlar ise giliclerini, ortaklaga bir dert
edinmeden alirlar. Payla§1lan Vlzyon Ogrenen Orgiit i¢in hayati bir dnem tagir. Ciinkli 6grenme igin
gerekli odakla§may1 ve enerjlyl saglar. (Naktiyok, 2008, s.173). Ogrenme yonliiliigiin son pargast olan
orgiit ici bilgi paylasimi ise, organizasyon icerisindeki farkli boéliimler arasinda Ogrenmenin
yayginlastirilmast ile ilgili kollektif inanglar ve davranigsal kurallar olu§turmakt1r Bu, cesitli
kaynaklardan bilgi toplamay1 canli tutar ve bu bilgilerin gelecek faaliyetler i¢in kullanilmasina hizmet
eder. Ornegin, pazarlama boliimiiniin tiiketici tecriibesi, arastirma ve gelistirme boliimiiniin yeni {iriin
gelistirmesi i¢in yararl olabilir (Calantone vd., 2002, s.517).

2.6. Girisimcilik Yonelimi

Girisimcilik yonelimi, firmalarin ve onlarin iist diizey yoneticilerinin girisimsel faaliyetlere olan egilim
ve yoOnelimini Olcen ve firmalart ¢ok muhafazakardan cok girisimciye dek uzanan bir cetvelde
yerlestiren bir degerlendirme mekanizmasidir (Fis ve Wasti, 2009, s.131). Girisimcilik yonelimi, “bir
firmanin yenilik¢ilik, proaktiflik ve risk alma derecesinin gostergesidir” seklinde de tanimlanmaktadir
(Grinstein, 2008, s.118). Miller ve Friesen (1982) tarafindan girisimcilik yonelimi 6lgeginin
gelistirilmesinden bu yana, literatiirde kurumsal girisimcilik, girisimci yonelim araciligi ile dl¢iilmiis,
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hatta iki kavram es anlamli olarak kullanilmistir. Kurumsal girisimcilik genis anlamda “var olan bir
kurumda girisimcilik” olarak tanimlanabilecekken, kurum icindeki girisimciyi anlamaya yonelik
arastirmalar temel olarak “girisimci yonelim” diye adlandirilmistir. Buna goére girisimei firmalar
yenilik¢i, risk alan ve proaktif orgiitler iken, muhafazakar firmalar daha az yenilik¢i, risk almayan ve
daha cok “bekle ve gor” politikasi takip eden kurumlardir (Fis ve Wasti, 2009, s.128-131).

Yukaridaki agiklamalara gore girisimcilik yonelimi, birbirini tamamlayan ii¢c boyuttan olugmaktadir.
Bunlar; yenilikgilik, proaktiflik ve risk almaktir (Fig ve Wasti, 2009, s.128-131; Alpkan, vd. 2005,
s.177; Zheng, vd. 2007, s.4395; Grinstein, 2008, s.118). Yenilik yapmak yeni ve 6zgiin bir fikrin
olusturulmasi ve pazarda talep goren ticari degere sahip bir iiriine doniistiiriilmesi siirecidir. Bu sebeple
yenilik bulustan farkli olarak, mevcut iiriinlerde, kaynaklarda ve siireclerde yapilan degisikliklerin veya
tamamen orijinal fikirlerin ticarilestirilmesini kapsamaktadir. Proaktiflik cevrenin gelecekteki
taleplerini sezerek bu potansiyel taleplere rakiplerden ©once cevap verebilecek ve cevreyi
degistirebilecegini ongorebilecek yapidaki oncii ve aktif firmalarin davranis bi¢imidir. Proaktiflik,
inisiyatif kullanmay1 ve risk almay1 gerektirir. Risk, girisimci isletmelerin rekabet avantaji elde etmek
icin firsatlar1 degerlendirme arzularinin sonucunda kaybedebilecekleri kaynaklarin toplamidir. Bu
baglamda risk alma, farkinda olunan riske ragmen girisimden geri durmamak, belli oranda riski tolere
edebilmektir. Firma girisimciligi, proaktif olmay1 ve makul derecede risk almay1 gerektirir (Alpkan, vd.
2005, s.177).

Yukaridaki agiklamalara gore, yenilik¢i yonelim de girisimcilik yoneliminin kapsamina girmektedir.
Ciinkii Simpson ve arkadaslar1 (2006), yenilik¢i yoneliminin pozitif yonleri yaninda negatif yonlerinin
(gereksiz yenilik nedeniyle gereksiz masraflar, {iriin basarisizliklari, is stresi, is goren tatminsizligi,
personel devir hizinin yiikselmesi gibi) de olabilecegi iizerinde durmaktadirlar (Simpson, vd. 2006,
s.1136).

2.7. Bilgi Yonetim Yonelimi

Bilgi yonetim yonelimi, bir firmanin; bilgi temelli kurulmasina ek olarak, bilgi paylasimi, bilgiyi
Oziimseme ve yeni bilgi saglama yoniinden nispi egilimini gosterir. Bilgi yonetim yonelimi, 6zellikle,
firmalarin sistematik bilgi toplama ve kullanma y&niinden, i¢sel odakli davraniglar: 6rgiitlii hale getirme
derecesidir. Bu tanimlara gore bilgi yonetim yonelimi; ge¢mis tecriibelerden 6grenilenlerin olusturdugu
orgiitsel hafiza, bilgi paylagimi, bilgi 6ziimseme ve yeni bilgi saglama olmak iizere dort unsurdan
olugmaktadir (Wang, vd. 2009, s.100). Malezya’daki iiretici ve hizmet sektorlerindeki isletmeler
tizerinde yapilan arastirmada bilgi yonetim yoneliminin igletmenin genel performansi iizerindeki etkisi
incelenmigtir. Calismada bilgi yonetim yonelimi, Wang, vd. tarafindan yapilan calismaya benzer
sekilde, yeni bilgi yaratma, bilgi paylasimi ve bilgi kullanimi gibi iic yonden incelenmistir (Metaxiotis,
vd. 2010, s. 315-328). Yine Malezya’daki biiyiik iiretici isletmeler lizerinde yapilan aragtirmada bilgi
yonetimi etkinligi; bilgi saglama, bilgi paylagsma ve uygulama etkinligi acisindan incelenmistir (Tan ve
Nasurdin, 2010, s.1). Bilgi yonetim yonelimi bagka aragtirmalarda da (Kamya, vd. 2010, 5.2971-2980;
Kasim, 2010, s. 219-225) yukaridaki aragtirmalara benzer unsurlar a¢isindan incelenmisgtir.

2.8. lliskisel Pazarlama Yo6nelimi

Iliski pazarlamasi; iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucu dogrudan pazarlama teknikleri yoluyla
tiiketiciler ile birebir iligkinin kurulabilmesi, hizmet sektoriiniin ve toplam kalite anlayiginin gelismesi
gibi faktorlerin etkisiyle yaygin bir sekilde literatiirde yerini almaya baglamistir. Buna paralel olarak
cesitli tanimlar ortaya ¢ikmistir. Bu tanimlar once sadece miisterilerle iligki {izerinde dururken, daha
sonra diger gruplarla da iliskilerin g6z oniine alinmast gerekliligini vurgulamiglardir (Varinli, 2006,
$.94-95). Sin vd. (2002) iligki pazarlamasini; alic1 ve satici iligkisini, firmanin stratejik veya eylemsel
diistincesinin merkezine koyan, farkli bir orgiitsel kiiltiir/deger olarak tanimlamaktadir (Camarero,
2007, 5.409). Ozellikle hizmet sektoriinde, miisteri sadakatini ve tatminini arttirmaya, korumaya ve
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gelistirmeye yonelik olarak uygulanan, mevcut miisterileri elde tutmay1 onlarla iligkileri gelistirmeyi ve
daha fazla is ve siparis almay1 amagclayan stratejik bir egilimdir. Iliskisel pazarlama; yeni miisteriler
bulmaktan ¢ok mevcut miisterileri elde tutma ve onlarla iligkileri gelistirme {izerine yogunlasan bir
kavramdir. Tek bir satisa yonelen islemsel pazarlamaya karsin, iligkisel pazarlama, miisterilerle siirekli
iliski ve etkilesim iizerinde durmaktadir (Yurdakul, 2007, s.2).

Mliskisel yonelim, tiiketici iligkisini amaca ulasmak igin bir deger ve faaliyetlerin devamini saglayan bir
inang sistemi veya bir “kolektif akil” olarak organizasyonda yerlestirme derecesidir. iligkisel yonelim,
organizasyonun biitlin boliimlerine isleyen, satis 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda tiiketiciler ile
etkilesimi saglayan degerler ve normlardir. iligkisel yonelim iliskiye yatirim yapmay: gerektirir. De
Waulf vd. (2001) bu yatirimlari, tiiketicilerle siirekli iligkileri devam ettiren ve artiran kaynaklar, cabalar
ve dikkat olarak belirtmektedirler. Bu baglamda iligkisel yonelim, dort unsurdan olugan bir kavramdir.
Bu unsurlar; iletisim, kisisellestirme, kisilik kazandirma (tercihli muamele) ve personel iligkileridir
(Camarero, 2007, s.409).

3. LITERATUR VE BIR MODEL ONERISI

3.1. icsel Pazarlama Yonelimi, Pazar Yonelimi ve Firma Performans liskisi

Daha oncede ifade edildigi gibi, isgorenlerin yani i¢ miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamayi
amaglayan icsel pazarlama, pazar yonelimini benimseyen biitiin 6rgiitlerde gereklidir. D1g miisterilerini
memnun ederek yliksek performans saglamaya caligsan igletmelerin, 6zellikle hizmet sektoriinde, is
gorenlerin memnuniyeti iizerinde 6zellikle durmalar1 gerekir. Bu iligkiyi anlatmak icin, Southwest
Havayollar1 yonetim kurulu bagkanimmin 1996°da, sirketin 25. kurulug yil doniimiinde yaptigi
konusmadaki agiklamay1 belirtmek gerekir. Baskan bu konusmasinda icsel pazarlamanin isletmenin
performanst acisindan onemini soyle ifade etmistir: “Isletmeler icin kim Once gelir miisteriler mi,
calisanlar mi yoksa hissedarlar mi? Bu sorunun cevabi konusunda asla bir tereddiidiim yoktur.
Calisanlar once gelir. Eger onlar mutlu, tatminkdr, kendilerini isine vermis ve enerjikseler, tiiketiciler
icin ellerinden gelenin en iyisini yapacaklar ve dolayisiyla miisteriler tekrar gelecekler; bu da
hissedarlart mutlu edecektir” (Bansal vd., 2001, s.62). Asagida bu degiskenler arasindaki iliskiler
inceleyen cesitli ¢caligmalara yer verilmistir. Bu ¢aligmadaki biitiin degigkenler arasindaki iligkileri
gosteren ¢alismalarin bazilariin 6zeti Tablo 1’dedir.
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Tablo 1. Pazar Y onelimi (PY ), Diger Stratejik Y onelimler ve Firma
Performansi (FP) Iligkisi ile Ilgili Calismalardan Bazilan

Yaymn Adi Yazarlar Yayin Yeri Yer/Denekler Onemli Bulgular
/Tarih

The Impact of Lings, N.I. | ANZMAC 2000 Ingiltere/ Igsel pazarlamann (IP) (grup iletisimi,

Internal Market | /2000 Visionary Perakende dig cevre, resmi iletisim, resmi olmayan

Orientation Marketing for the Magaza iletisim, is esnekligi ve ticret esnekligi)

on External 21st Century: Calisanlan pazar yonelimi (PY) (bilgi tiretimi,

Market Facing the dagitimi ve tepki ) lizerinde pozitif

Orientation and Challenge etkisi vardir. Ozellikle yoneticiler ile

Business smib.vuw.ac.nz:808 gahganlarin yiiz yiize gergeklestirmis

Performance: 1/www/ANZMAC olduklart grup toplantilar, PY’{in li¢

An Empirical 2000/CDsite/.../l/Li boyutu iizerinde de pozitif etkiye

Study of the ngsl.PDF - sahiptir. IP’nin, performans

U.K. Retail lgtlerinden olan personel baghhig: ve

Market personel uyumu tizerinde pozitif etkisi
vardir. Ancak finansal performans
iizerinde dogrudan etkisi yoktur.

The impact of lan N. Journal of Strategic | Ingiltere/ IP’nin PY Gizerinde 6nemli bir pozitif

internal and Lings a; Marketing Perakende etkisi vardir. PY’tin finansal

external market | Gordon E. Magaza performans iizerindeki etkisi daha az

orientations on Greenley/ Yoneticileri olmakla beraber, pozitif yonludiir.

firm 2009 {P’nin performans iizerindeki etkisi ise,

performance is gbren tatmini, misteri tatmini ve PY
araciligiyladir.

Internal George G. International Yunanistan/ iP, finansal ve finansal

marketing Panigyrakis | Journal of Retail & | Siipermarket olmayan performansi pozitif olarak

impact ve Distribution Y oneticileri etkilemektedir.

on business Prokopis K. | Management

performance Theodoridis

in a retail /2009

context

Internal Isil Tirkoz | Anatolia: An Tiirkiye/ 1P biitiinsel bir degisken olarak ele

Marketing and ve Ayse International Otel yoneticileri | alinirken, performans degiskeni;

Hotel Akyol/2008 | Journal of Tourism doluluk orani, egitilen personel orani,

Performance and Hospitality karhilik, personel devir hizi, egitim

Research biitgesi, hizmet kalitesi, katihmeci

ydnetim, genel performans, tiiketici
isteklerine verilen 6nem ve tiiketici
orani olarak alimmig ve [P’nin her bir
performans tiirii tizerindeki etkisi
incelenmigtir. Sonuglar, IP ile her bir
performans tiirii arasinda pozitif yénde
anlamli iligki oldugunu géstermektedir.

An Integration Yi Cui ve ieeexplore.ieee.org/ | Cin/ Girisimeilik yénelimi (GY) ile PY

and Empirical Xin Zheng/ | iel5/4339774/4339 | Uretici Isletme pozitif yénde iliskilidir. Ayrica hem

Examination of | 24 Subat 775/ yéneticileri GY hem de PY finansal performans ile

Entrepreneurial | 2010 04341348.pdf?... pozitif yonde iliskilidir.

Orientation,

Market

Orientation and

Firm

Performance

The effects of Hean Tat Journal of Business | Singapur/ Pazar bilgisi elde etme ile performans

entrepreneurial Keh, Thi Venturing KOBI sahipleri | arasinda negatif ve 6nemsiz iligki

orientation and Tuyet Mai varken, pazar bilgisi kullanma ile

marketing Nguyen ve performans arasinda pozitif yonde

information on

Hwei Ping

anlamli bir iliski vardir. GY ile bilgi
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the performance | Ng/2007 elde etme ve kullanma arasinda ise

of SMEs pozitif yénde anlamr bir iligki vardir.
GY hem dogrudan hem de bilgi
kullanimi yoluyla dolayli olarak firma
performansini artirmada énemli bir rol
oynamaktadr,

Just Shahid N. Journal of Amerika/ GY ve PY, performans ile pozitif yonde

entrepreneurial Bhuiana, Business Research | Hastane anlamli iliskilidir. Ayrica bu iki

enough: the Bulent yoneticileri degiskenin, performansi etkileme

moderating Menguch ve agisindan aralarinda anlamali bir fark

effect of Simon J. yoktur.

entrepreneurship | Bell

on

the relationship

between market

orientation and

performance

Entrepreneurial | John O. www.wbiconpro.co | Nijerya’da Yenilik, risk alma ve proaktiflik olarak

Orientation and | Okpara m/9.John-pdf.pdf- | KOBI ihracatgt | belirlenen GY unsurlarinmn performans

Export firmalarin ( karlilik, satis miktari, bliylime ve

Performance: yéneticileri/ genel performans) tizerindeki etkisi

Evidence from 24 Subat 2010 incelenmistir. Sonuglar, proaktif yonli

an Emergent isletmelerin tutucu igletmelere gore

Economy daha yiiksek genel performans, karlilik
ve bliylimeye sahip olduklarini
gostermektedir. Yenilik ile
performansin dort pargasi arasinda da
pozitif yonlii anlamli iligki vardir. Risk
alma ile performans olgiilerinin dordii
arasinda da anlamli pozitif iligki vardir

Firms Aloy European Journal Nijerya’da GY unsurlary; risk alma istegi, yenilikgi

Entrepreneurial | Chinedu of Scientific petrol digi davranis ve pazar bilgisi olarak

Orientation and | Ezirim ve Research sektorlerdeki alinmustir. Girigimselligin ihracat

Export N. Gladson ihracat¢i isletme | pazarlama performansi lizerindeki etkisi

Marketing Nwokah yéneticileri/ incelenmistir. Thracat performansi ise

Performance in 2009 satislar, karlar ve pazar payindaki

the Nigerian biiytime olarak alinmistir. GY

Non-Qil Sector kriterlerinin performans kriterleri
iizerinde zayif bir etkisi vardir. Hatta
yenilikgi davranigin pazar payinin
bilylimesi iizerinde negatif etkisi vardir.

Entrepreneurial | Fauzul Asian Social Sri Lanka’daki Girisimselligin ti¢ unsuru (yenilik, risk

Orientation and | Mafasiya Science KOBI sahip alma ve proaktiflik) ve genel

Business Fairoz, ve yoneticileri/ | girisimsellik, performans unsurlarindan

Performance of | Takenouchi 2010 pazar paymndaki gelisme iizerinde

Small Hirobumi pozitif etkiye sahiptir. Proaktiflik ve

and Medium ve girisimsel yonelim, genel performans

Scale Yukiko ile pozitif yénde anlamln iligkilidir.

Enterprises of Tanaka

Hambantota

District Sri

Lanka

Ogrenme Atilhan Erciyes Tirkiye/ Ogrenme yonelimi; paylasilan vizyon,

Yonliiligiin Naktiyok ve | Universitesi En biiyiik 500 acik gorislillik ve 6grenme

Miisteri M. Kiirgat iktisadi ve Idari isletme bagliligindan olusmaktadir. isletmelerin

Yonelim Timuroglu Bilimler Fakiiltesi yoneticisi paylasilan vizyon faktdriine, 6grenme

Uzerine Etkileri

Dergisi

bagliligi ve agik goriisliiliik faktériine
oranla daha fazla 6nem verdikleri
goriilmektedir. Sonuglar, isletmelerin,
Ggrenme yonelimine Snem vermekle
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beraber; miisterinin kral oldugu bir
isletme diinyasinda, miisteriye gereken
dnemin verilmedigini ve isletmelerin
yeterince miisteri yonelimli olmadigmnt
ortaya koymaktadir. Ayrica 8grenme
yéneliminin misteri yonelimi tizerinde
pozitif etkisi vardir. Ancak paylasilan
vizyonun etkisi diger iki unsura gore
daha fazladr.

Knowledge Catherine L. | Journal of Strategic | Ingiltere’de Bilgi yonetim yoneliminin(BYY) PY

management Wang, G. Marketing gesitli ile pozitif iligkisi vardir. PY hem

orientation, Tomas M. sektorlerdeki objektif hem de subjektif performans

market Hult, David en az 50 tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

orientation, and | J. Ketchen isci calistiran BYY’iin de, pazar yonelimini kapsam

firm Jrve isletmelerin diginda biraktigimizda, iki performans

performance: an | Pervaiz K. yéneticileri/ tiirli iizerinde de pozitif etkisi vardir.

integration and Ahmed 2009 Ancak Pazar yonelimini esitlige

empirical kattigimizda, bu etki ortadan

examination kalkmaktadir. Bu nedenle pazar
yénelimi, BYY ile performans arasinda
tam bir aracilik iliskisine sahiptir.

What affects Li-An Ho/ Industrial Tayvan’da BYY’iin (6grenme ve saglama, bilgi

organizational 2008 Management & elektronik paylagimi, gelistirme) performans

performance? Data endistrisindeki | (finansal ve pazar performansi)

The linking of Systems list ve orta tizerinde pozitif yonlii anlaml etkisi

learning and kademe vardir.

knowledge yéneticileri/

management

The Effects of Shaker T. European Journal Urdiin/ Sigorta Mliskisel pazarlama isletme

Relationship Ismail/2009 | of Social Sciences sirketlerinin performansini pozitif yonde

Marketing on yéneticileri etkilemektedir. Tliskisel yonelimi

Organizational yiiksek olan firmalarin hedef

Outcomes "An pazarlardaki payi yiikselmektedir.

Applied Study in

Jordanian

Insurance

Companies”

The effect of Leo Y.M. Journal of Services | HonKong/ Iliski yonelim ile satiglarin gelisimi,

relationship Sin, Alan Marketing Hizmet isletmesi | pazar payi, tikketici baghligr gibi

marketing C.B. Tse, miusterileri performans kriterleri ve genel

orientation on Oliver H.M. performans arasinda pozitif ve 6nemli

business Yau, Jenny bir iliski vardir.

performance ina | S.Y. Lee,

service-oriented | Raymond

economy Chow/

2002

Lings ve Greenley (2009) tarafindan yapisal esitlik modeli ile Ingiltere’deki ¢ok cesitli sektorlerdeki
(stipermarketler, bolimlii magazalar, giysi magazalari, saglik ve giizellik liriinleri satan magazalar)
perakendeci isletme yoneticileri iizerinde yapilan arastirmada; i¢sel pazarlama yonelimi, i goren
tatmini, miisteri tatmini, pazar yonelimi ve performans iligkileri incelenmigtir. Arastirma sonuclarina
gore, igsel pazarlama yoOneliminin, pazar yonelimi iizerinde pozitif etkisi vardir (0.83). Pazar
yoneliminin finansal performans iizerindeki etkisi, daha az olmakla beraber, pozitif yonliidiir (49.4). Bu
calismada, icsel pazarlamanin performans iizerinde dogrudan etkisi ise Olciilmemistir. Ancak igsel
pazarlamanin is goren tatmini, i gdren tatmininin tiiketici tatmini ve tiiketici tatmininin de performans
tizerinde pozitif etkisi vardir. Ayrica, hem is gdren tatmininin hem de i¢sel pazarlamanin pazar yonelimi
tizerinde pozitif etkisi vardir. Dolayisiyla, i¢sel pazarlama dolayli olarak performansi pozitif olarak
etkilemektedir (Lings ve Greenley, 2009, s.41-53).
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Lings (2000) tarafindan Ingiltere’deki perakendeci magazalarda miisterilerle bire bir iligki igerisinde
calisan personel iizerinde yapilan arastirmanin amaci, li¢ degisken arasindaki iligskiyi incelemektir.
Calisma yapisal esitlik modeli ile gergeklestirilmistir. I¢sel pazarlama alti parcadan (grup iletisimi, dig
cevre, resmi iletisim, resmi olmayan iletisim, is esnekligi ve licret esnekligi) olusmaktadir. Pazar
yonelimi ise, Kohli, vd. (1993) tarafindan ortaya konulan ol¢ekte oldugu gibi {i¢ unsurdan (bilgi
tiretimi, dagitim1 ve tepki) olusmaktadir. Performans olclimii ise yoneticilerin; finansal amaglar, pazar
basarisi, personel bagliligi, personel uyumu ile ilgili siibjektif degerlendirmelerine gore yapilmisgtir.
Aragtirma sonuglarina gore, i¢sel pazarlamanin pazar yonelimi lizerinde pozitif yonde 6nemli etkisi
vardir. Ozellikle yoneticiler ile calisanlarmn yiiz yiize gergeklestirmis olduklari, calisanlarim istek ve
beklentilerinin tartigildigi, grup toplantilart (grup iletisimi), pazar yoneliminin {i¢ boyutu iizerinde de
onemli pozitif etkiye sahiptir. I¢sel pazarlamanin, performans kriterlerinden olan personel baghligi ve
personel uyumu {iizerinde pozitif etkisi vardir. Ancak finansal performans iizerinde dogrudan etkisi
yoktur. Caligsmada, pazar yoneliminin performans {izerindeki etkisi ise incelenmemistir (Lings, 2000).
Ancak personel baglilig1 ve personel uyumu faktorleri, hem finansal performans acisindan hem de pazar
yonelimi ag¢isindan olumlu etkiye sahiptir. Bu nedenle dolayli olarak pazar yoneliminin performans
lizerinde pozitif etkisi oldugu soylenebilir

Bir diger ¢aligsmada ise i¢sel pazarlamanin firma performansi iizerindeki etkisi incelenmistir. Caligma,
Yunanistan’daki siipermarket zincirlerindeki sube miidiirleri ve pazarlama yoneticileri iizerinde
gerceklestirilmistir. Sonuclar, i¢sel pazarlamanin finansal ve finansal olmayan performansi pozitif
olarak etkiledigini gostermektedir. Yazarlar bu ¢aligmalarinda, yapisal esitlik modeli ile i¢sel pazarlama
unsurlarini resmi iletisim, 6diil sistemi, i¢sel politikalar, geri bildirim ve ig¢sel tiiketici yonelim olarak
belirlemiglerdir. Her bir unsurun performans iizerindeki etkisini tek tek etkisini incelemek yerine
biitiinsel bir yaklagim mevcuttur (Panigyrakis ve Theodoridis, 2009, s.610-621).

Istanbul’daki bes yildizli otellerdeki 107 yonetici ile yapilan arastirmanin da amact, i¢sel pazarlamanin
performans lizerindeki etkisini incelemektir. Bu calismada i¢sel pazarlama biitiinsel bir degisken olarak
ele alinirken, performans degiskeni; doluluk orani, egitilen personel orani, karlilik, personel devir hiz,
egitim biitcesi, hizmet kalitesi, katilimec1 yonetim, genel performans, tiiketici isteklerine verilen 6nem
ve tiiketici orani olarak alinmis ve igsel pazarlamanin her bir performans tiirii lizerindeki etkisi
incelenmistir. Regresyon analizi ile elde edilen sonuglar, i¢sel pazarlama ile her bir performans tiirii
arasinda pozitif yonde anlamli iligki oldugunu gostermektedir (Tiirkoz ve Akyol, 2008). Tayvan’da,
hastane yoneticileri iizerinde yapilan aragtirma sonuclarina gore, i¢sel pazarlama ile pazar yonelim
arasinda pozitif yonde iligki vardir (Tsai ve Wu, 2007). Yine Tayvan’da uluslararasi otel ¢alisanlari
tizerinde yapilan bir arastirma sonuglarina gore, i¢sel pazarlamanin performans iizerinde pozitif yonde
onemli (0.64 p <0.01) etkisi vardir ( Hwang ve Chi, 2005).

3.2. Girisimcilik Yonelimi, Pazar Yonelimi ve Performans iliskisi

Girisimcilik yonelimi; yeni {iriin ve hizmet, iiretim siirecleri, orgiitsel yap1 ve/veya yonetsel siirecler
gelistirerek igletme performansini olumlu olarak etkiler. Son zamanlarda ise girisimsel yonelim
literatiirii, girisimselligin performansa katkisini kaynak temelli goriis acisindan incelemektedir.
Ornegin, kaynaklarin gelistirilmesi ve birlestirilmesi yoluyla, orgiitsel doniisim ve stratejik
yenilenmenin bir anahtarinin girigsimsellik oldugu belirtilmektedir (Bhuian, vd. 2005: 9; Cui ve Zheng,
2007, s.6415). Zahra vd. (1999: 169) gore ise, girisimsel faaliyetler, yeni yetkinlikler inga ederek
ve/veya var olanlar1 canlandirarak performansi pozitif yonde etkileyebilir. Fakat daha once de
belirtildigi gibi, girisimsel yonelim unsurlari (yenilik¢ilik, proaktiflik ve risk almak) geregi, negatif
sonuglar da dogurabilir. Asagida girisimcilik yonelimi, pazar yonelimi ve performans arasindaki
iligkileri ortaya koyan arastirmalara yer verilecektir.
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Cin’deki 106 iiretici isletmenin genel miidiirleri lizerinde yapilan arastirmaya gore, girisimcilik
yonelimi ile pazar yonelimi pozitif yonde iligkilidir. Ayrica hem girisimcilik yonelimi hem de pazar
yonelimi finansal performans ile pozitif yonde anlamli iligkilidir (Cui ve Zheng, 2007). Singapur’daki
cesitli sektorlerdeki (perakendecilik, liretim ve hizmetler) kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin sahipleri
tizerinde yapilan arastirmanin amaci, girisimcilik yonelimi ve pazarlama bilgisinin performans
tizerindeki etkisini incelemektir. Sonuclara gore, pazar bilgisi elde etme ile performans arasinda negatif
ve onemsiz iligki varken, pazar bilgisi kullanma ile performans arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki
vardir. Girigsimcilik yonelimi ile bilgi elde etme ve kullanma arasinda ise pozitif yonde anlamli bir iligki
vardir. Girisimcilik yonelimi hem dogrudan hem de bilgi kullanimi yoluyla dolayli olarak firma
performansini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Keh, vd., 2007). Amerika’daki hastane
yoneticileri lizerinde yapilan arastirma sonuclarina gore girisimcilik yonelimi ve pazar yonelimi,
performans: pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica bu iki degiskenin, performans: etkileme acisindan
aralarinda anlamali bir fark yoktur (Bhuian, vd., 2005).

Avustralya’daki KOBI’lerin yoneticileri ile yapilan anket arastirmasinda, girisimcilik yonelimi ve pazar
yoneliminin satig gilicii performansi ve satig orgiitiiniin etkinligi {izerindeki etkisi aragtirilmustir.
Sonuglar, girisimcilik yonelimi ile pazar yonelimi arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki oldugunu
gostermektedir. Girisimcilik yonelimi yiikseldik¢e pazar yonelimi de yiikselir. Ancak girisimcilik
yonelimi ile satig giicli performansi arasinda anlamli direkt iligki yoktur. Buna karsin pazar yonelimi ile
satig giicii performansi arasinda anlamli pozitif iligki vardir. Ayn1 zamanda girisimcilik yonelimi ile satig
orgilitiinlin etkinligi arasinda dolayli (satig giicli performansi iizerinden) iliskide bulunamazken, pazar
yonelimi i¢in bu iligki vardir. Dolayisiyla firmanin pazar yénelimi, satig elemanlariin tiiketici yonlii
olmasi lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Sonuc olarak, girisimcilik yonelimi ile pazar yonelimi
arasindaki anlamli pozitif iligki, sirastyla bu iki degiskenin performansa olumlu katki sagladigimi
gosterir (Grant, vd., 2006).

Nijerya’da kiigiik ve orta 6lgekli ihracatci firmalarin yoneticileriyle yapilan bir aragtirmada, yenilik, risk
alma ve proaktiflik olarak belirlenen girisimsel yonelim unsurlarinin performans ( karlilik, satig miktari,
biiyiime ve genel performans) iizerindeki etkisi incelenmistir. Sonuclar, proaktif yonli isletmelerin
tutucu isletmelere gore daha yiiksek genel performans, karlilik ve biiyiimeye sahip olduklarini
gostermektedir. Yenilik ile performansin dort parcasi arasinda da pozitif yonlii anlamli iligki vardir. Risk
alma ile performans Slciilerinin dordii arasinda da anlamli pozitif iligki vardir (Okpara, 24 Subat 2010).
Yine Nijerya’da petrol dis1 sektorlerdeki ihracatci isletme yoneticileri iizerinde yapilan arastirmaya
gore, girisimsel yonelim unsurlari; risk alma istegi, yenilik¢i davranis ve pazar bilgisi olarak alinmusgtir.
Girigsimselligin ihracat pazarlama performansi iizerindeki etkisi incelenmistir. [hracat performanst ise
satiglar, karlar ve pazar payindaki biiylime olarak alinmigstir. Aragtirma sonuglaria gore, girisimsel
yonelim kriterlerinin performans kriterleri iizerinde zayif bir etkisi vardir. Hatta yenilik¢i davranigin
pazar paymin biiylimesi iizerinde negatif etkisi vardir (Ezirim ve Nwokah, 2009, s.318-336).
Girigsimsellik; ekonomik gelisme, yenilik, rekabet giicii ve fakirlikle miicadelede anahtar rol oynar. Sri
Lanka’daki tiretici kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerin sahip/yoneticileri iizerinde yapilan aragtirmanin
sonuclarma gore, girisimselligin ¢ok diisiik oldugu ifade edilmektedir. Girigsimselligin ii¢ unsuru
(yenilik, risk alma ve proaktiflik) ve genel girisimsellik, performans unsurlarindan pazar payindaki
gelisme tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Proaktiflik ve girisimsel yonelim, genel performans ile pozitif
yonde anlaml iligkilidir (Fairoz, 2010, s.34-46).

Taylandli ve Vietnamli kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin sahipleri {izerinde yapilan arastirmanin amaci,
girigsimsel yonliiligiin performans iizerinde etkisini belirlemektir. Bu ¢aligmada girisimsel yonelim
yenilik¢ilik, risk alma ve proaktiflik; performans ise genel performans, i gelistirme, net kar, iglemlerin
siiresi ve firma biiyiikliigii olarak alinmigstir. Sonuglar, Taylandli isletmelerin Vietnamlilara gore daha
yenilikgi ve proaktif olduklarini, ancak Vietnamlilarin daha fazla risk aldiklarimi ortaya koymustur. Iki
degisken arasinda genel olarak onemli derecede pozitif iligski vardir (Swierczek ve Ha, 2003, s.46-58).
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Bu calismada yenilik¢i yonelim, girisimsel yonelim kapsaminda ele alinmaktadir. Dolayisiyla
yukaridaki aragtirma sonuclari, yenlik¢i yOnelimi-pazar yonelimi ve performans iligkisi i¢in de
gecerlidir. Ancak pek cok arastirma sonuglari, ayn1 zamanda pazar yoneliminin de yenilik¢i yonelim
lizerinde de pozitif etkisi oldugunu ifade etmektedir. Agarwal vd.,(2003), Amerika’daki otel yoneticileri
lizerinde yaptiklar1 arastirmada, pazar yonelimi ile yenilik¢i yonelim ve yenilik¢i yonelim ile
performans arasinda pozitif yonde iligki bulmuglardir. Amerika’daki iiretici isletmeler iizerinde yapilan
bir arastirmada da, pazar yoneliminin iriin gelistirme iizerinde pozitif yonde etkili oldugu
belirtilmektedir (Lukas ve Ferrell, 2000). Atuahene-Gima, 1995; Hult vd, 2004; Kirca vd., 2005, pazar
yoneliminin genel yenilik¢ilik ve yeni iiriin gelistirme performansi iizerinde pozitif etkisi oldugunu
ifade etmektedirler (Grinstein, 2008, s. 119-120).

3.3. Ogrenme Yonelimi, Pazar Yonelimi ve Performans iliskisi

Ogrenme yoneliminin yiiksek oldugu isletmelerde ¢alisanlar, muhtemelen pazar bilgisi toplama ve
paylasma konusunda isteklidirler. Ayrica, bilginin dogru, giincel ve tam olmasina 6nem verilir. Buna,
mevcut tiiketici ihtiyaglarini ve rakiplerin davraniglarini sorgulamak, 6rnek olarak verilebilir. Boylece
pazar yoneliminin diizeyi yiikselir. Ayrica 6grenme yonlii organizasyonlar, organizasyon igerisinde bilgi
gelistirme ile beraber pazar bilgisi liretmekle de ugrasirlar. Sonucta, pazar bilgisi, organizasyon
Olceginde deger ve yeteneklerin siirekli olarak gelismesine ve yenilenmesini saglar. Diisiik 6grenme
yonlii isletmeler ise muhtemelen kaliplagmis bir pazar yonelimine sahiptirler ve bu isletmelerin pazar
yonlii cabalari muhtemelen yenilikten cok taklittir. Bu igletmeler, tiiketicilerin gizli ihtiyaglarin1 anlama
konusunda da zayif olabilirler (Grinstein, 2008, s.120). Bu nedenle Baker ve Sinkula, (1999); Slater ve
Narver, (1995) 6grenme yonelimini, pazar yonliiliigiin motoru olarak gérmektedirler.

Pazar yoneliminin en 6nemli parcasi olarak kabul edilen miisteri yonelimi (Sanzo vd., 2003, s.331) ile
O0grenme yonelimi birbirlerini tamamlayan kavramlardir. Ciinkii miisteri yonelimi isletme digina
odaklanirken; 6grenme yonelimi, isletmenin i¢ dinamiklerine odaklanmay1 gerektirmektedir (Uzkurt ve
Torlak, 2006, 5.65). Ogrenme yonelimi giiclii olan isletmelerde, sadece pazar hakkinda bilgi toplanip
dagitilmamakta buna ek olarak, bilgi depolama siirecleri gbzden gecirilmekte, miisteriye karg: tutum ve
davramglarda daha bilingli bir anlayis kazanilmaktadir (Baker ve Sinkula, 1999, s.416). Ogrenen
orgiitlerde fikirler ve ¢6ziim Onerileri; is tanimina, pozisyonuna veya fonksiyonuna bakilmaksizin
herhangi bir iggdrenden gelebilir. Bu tiir orgiitler; yliksek miisteri degeri yaratmak amaciyla, pazar
hakkinda bilgi sahibi olma ve yaratma yetenegini gelistirmek istemektedirler (Hult ve Ferrell, 1997,
s.155). Bugiin isletmelerin karsilastiklar: en 6nemli problemlerden biri olarak, bireysel miisteri iligkileri
hakkinda organizasyon c¢apinda bir 6grenmenin nasil gelistirilecegi sorusu bulunmaktadir (Campbell,
2003, 5.382). Ogrenen orgiitlerin, miisterileri ile kurdugu yakin ve yogun iligkiler, pazarda meydana
gelebilecek beklenmedik gelismelere karsi birlikte tavir alinmasini saglamaktadir. Paylagilan vizyon ile
caligsanlar, miisteri degeri yaratmaya odaklanmaktadir (Slater ve Narver, 1995, s.71).

Ulkemizdeki ikinci en biiyiik 500 isletmeden 112 tanesi iizerinde yapilan arastirmada, 6grenme
yoneliminin pazar yonelimi iizerindeki etkisi incelenmistir. Ogrenme yonelimi; paylasilan vizyon, agik
goriisliiliik ve 6grenme bagliligindan olusmaktadir. Isletmelerin paylasilan vizyon faktoriine, 6§renme
baghlig1 ve acik goriisliilik faktoriine oranla daha fazla onem verdikleri goriilmektedir. Sonuclar,
isletmelerin, 6grenme yonliiliige 6nem vermekle beraber; miisterinin kral oldugu bir isletme
diinyasinda, miisteriye gereken onemin verilmedigini ve isletmelerin yeterince miisteri yonelimli
olmadigin1 ortaya koymaktadir. Ayrica arastirma sonuglari, 6grenme yonliiliiglin miisteri yonelimi
lizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak paylasilan vizyonun etkisi diger iki
unsura gore daha fazladir. Isletmelerin 6grenme yonelimine verdikleri dnemin, miisteri yonlii olma
derecelerini artirdig1 soylenebilir. Bagka bir ifade ile 6grenmeye olan baghlik, vizyonu paylasma ve
pazarla ilgili acik goriisliiliige verilen onem, miisteri yonliiliigii olumlu olarak etkilemektedir (Naktiyok
ve Timuroglu, 2008). Yine iilkemizde 17 sektorde calisanlar ve cesitli kademe yoOneticileri {izerinde
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yapilan arastirmada, tiiketici yonelimi finansal performans iizerinde pozitif etkiye sahipken, 6grenme
yonelimi nitel performans iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Tiiketici yonelimi ve 6grenme yOnelimi
finansal ve nitel performans lizerinde farkli etkiye sahiptir. Tiiketici yonelimi nitel performans ile
iliskisizken, 6grenme yOnelimi pazar performansi ve finansal performans ile pozitif fakat zayif bir iligki
icerisindedir (Yilmaz vd. 2005).

3.4. Bilgi Yonetim Yonelimi, Pazar Yonelimi ve Performans Iliskisi

Pazar yonelimi, tiiketiciler ve diger dis faktorler (rakipler gibi) ile ilgili bilgi saglama, bu bilginin orgiit
ici paylasimi1 ve elde edilen bilgiye tepkiden olugsan, daha cok digsal odakli bir olgu olarak kabul
edilmektedir. Bu nedenle basarili bir pazar yonelimi i¢in firmanin, “bilgi yonetim yonelimi” olarak
adlandirilan, bir icsel kiiltiire sahip olmas1 gerekir. Bilgi yonetim yonelimi, pazar yonelimi ¢abalarinin
degerini etkiler. Ornegin, firmanin bilgi yonetim yonelim kiiltiirii, ortak inanglardan yoksun olursa,
pazar yonelimi gorevini (digsal bilginin tiretimi, dagilimi ve tepki) etkin bir sekilde yerine getiremez
(Wang, vd., 2009, s.103-104). Yazarlar, ingiltere’de cesitli sektorlerdeki en az 50 isci calistiran
isletmelerin yoneticileri ile yaptiklar: arastirmada, bilgi yonetim yoneliminin pazar yonelimi ile dnemli
iligkisi oldugunu bulmuglardir. Pazar yoneliminin hem objektif hem de subjektif performans iizerinde
pozitif ve anlaml iligkisi vardir. Bilgi yonetim yOneliminin de, pazar yonelimini kapsam disinda
biraktigimizda, iki performans tiirii izerinde de pozitif etkisi vardir. Ancak pazar yonelimini esitlige
kattigimizda, bu etki ortadan kalkmaktadir. Bu nedenle pazar yonelimi, bilgi yonetim yonelimi ile
performans arasinda tam bir aracilik iligkisine sahiptir (Wang, vd. 2009). Uganda’daki iiretim ve hizmet
isletmeleri lizerinde yapilan arastirma ise bilgi yonetiminin, isletmelerin rekabet giiciinii artirdigini
ortaya koymaktadir (Kamya, vd. 2010, s.2971-2980). Malezya’da yapilan bir bagka arastirma, kamu
sektoriindeki kuruluglarin bilgi yonetim pratiklerinin, performans icin birinci sart oldugunu ortaya
koymaktadir (Kasim, 2010, s. 219-225). Tayvan’da elektronik endiistrisindeki iist ve orta kademe
yoneticileri ile yapilan arastirmada ise, bilgi yOnetim yoneliminin (68renme ve saglama, bilgi
paylasimi, gelistirme) performans (finansal ve pazar performansi) iizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi
vardir (Ho, 2008, s.1239). Bilgi yonetim yonliiliigiin, performansin ¢esitli kriterleri tizerindeki pozitif
etkisi; Afiouni, 2007; Bogner ve Bansal, 2007; Choi vd., 2008; Lee ve Lee, 2007; Zhang vd., 2006 gibi
aragtirmalarda da goriilmektedir.

3.5. Iliskisel Pazarlama Yonelimi, Pazar Yonelimi ve Performans iliskisi

Iligkisel yonelim, tiiketicilerin mevcut ve degisen ihtiyaclarini belirlemede (bilgi toplamada) c¢ok
onemlidir. Bu yoniiyle iligki yonelim, pazar yonelimini pozitif olarak etkiler. Bazi aragtirmalar ise iligki
yonelimini, pazar yoneliminin bir uzantisi olarak goriirler. Ispanya’da bankacilik ve sigortacilik
sektoriindeki pazarlama ve finans yoneticileri iizerinde yapilan bir arastirmaya gore, pazar yoneliminin
iliski yonelimi iizerinde olumlu etkisi vardir. Ayrica iligkisel yonliiliigiin, performans iizerinde pozitif
etkisi ortaya ¢ikmustir (Camarero, 2007, s.409-410). Urdiin’deki sigorta sirketlerinin yoneticileri ile
yapilan arastirmada, iligkisel pazarlamanin isletme performansini pozitif etkiledigi ortaya ¢ikmugtir.
Migkisel yonliiliigii yiiksek olan firmalarin hedef pazarlardaki pay1 yiikselmektedir (Ismail, 2009, s.176-
184). Yine Urdiin’deki banka miisterileri iizerinde yapilan bir arastirmada, iliskisel pazarlama
yonliiliigiin tiiketici baghilig: tizerinde pozitif etkisi bulunmustur (Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010, s.155-
174). HonKong’da 279 hizmet isletmesi iizerinde yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore, iliskisel
yonelim ile satiglarin gelisimi, pazar payi, tiiketici bagliligi gibi performans kriterleri ve genel
performans arasinda pozitif ve onemli bir iligki vardir (Sin vd., 2002, s.656-676). HonKong’daki
otelcilik sektoriinde yapilan bir arastirma ise, iligskisel yonliiliigiin performans iizerinde pozitif yonde
etkili oldugunu gostermektedir (Sin vd., 2006, s.407-426). Kim vd. (2006), tarafindan restoran
endiistrisinde yapilan arastirmada da, satict ve is gorenlerin iligki yonlii davraniglarimin finansal
performans iizerinde pozitif iligkisi bulunmustur. Deshpande” vd., 1993; Ruekert, 1992; Slater ve
Narver, 2000; De Wulf vd., 2001; Sirdeshmukh vd., 2002 gibi arastirmalar da iligki pazarlama
yonliiliigiin ¢esitli performans kriterlerini pozitif olarak etkiledigini gostermektedir.
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4.SONUC VE ONERILER

Pazar yoneliminin firma performansi iizerindeki olumlu etkisi, ¢esitli sektorlerde yapilan arastirmalarla
kanitlanmistir (Bhuian, 1998; Baker ve Sinkula, 1999; Han, vd., 1998; Hult ve Ketchen, 2001; Zhou
vd., 2005; Aydeniz ve Yiiksel, 2007). Ancak artan kiiresel rekabet ve yonetim anlayisindaki gelismeler,
i¢sel biitlinliik ve ¢cevresel faktorlere uyumun saglanmasi i¢in, pazar yoneliminin performans tizerindeki
etkisini artiran cesitli stratejik yonelimlerin arastirllmasini gerekli kilmistir. Arastirmalar, pazar
yoneliminin daha faydali olabilmesi icin diger stratejik yonelimlerle bir araya getirilmesini
onermektedir. Pazar yonelimi ile beraber diger yonelimleri birlikte uygulayan isletmelerin, yalnizca
pazar yonelimini kabul eden isletmelere gore daha iyi performans gosterdiklerini ifade etmektedirler
(Lin, vd., 2008; Atuahene-Gima ve Ko, 2001; Bhuian vd., 2005; Guo, 2002). Bu nedenle, yabanci
literatiirde, cesitli performans kriterleri iizerinde, pazar yoneliminin ve diger stratejik yonelimlerin
(girisimsel, i¢sel pazarlama, 6grenme, yenilik, iligki, gibi) biitlinsel olarak etkisinin arastirilmasi, bir
aragtirma konusu olarak dikkat cekmektedir (Bulut vd., 2009, s.2).Tiirkce literatiirde ise heniiz boyle bir
biitiinsel yaklasima yer veren uygulamali ¢alismaya ulasilamamistir. Sadece bir stratejik yonliiliigiin
(genellikle pazar yonliiliigiin) performans iizerinde etkisini aragtiran arastirmalar mevcuttur (Uzkurt,
2004; Uzkurt, 2004a ; Aydeniz ve Yiiksel, 2007; Danisman ve Erkocaoglan, 18 Mayis 2010). Fakat
2009 yilinda yapilan bir literatiir ¢aligmas1 (Bulut vd., 2009, s.2), bu ¢aligmanin amacina yakin bir amag
benimsemektedir. Yani, stratejik yonelimler ile firma performansina iligkisin biitiinsel bir literatiir
sunulmaktadir. Bu calismada stratejik yonelimler; pazar, girisimsel, 6grenme ve teknoloji olarak ele
alinmaktadr.

Degisik sektorlerde ve degisik pazar sartlarinda, hangi stratejik yonelim karigiminin hangi performans
kriterleri lizerinde etkili oldugunun kesfedilmesi, 6nemli bir arastirma konusu olarak kargimiza
cikmaktadir. Ornegin, hizmet sektoriinde pazar yoneliminin performans iizerindeki etkisini
giiclendirmek icin, i¢sel pazarlama yoneliminin yaninda diger yonelimlerin de etkisi arastirilmalidir.
Hangi yonliiliigiin 1limlastirict veya aract degigsken oldugu da incelenmelidir.
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Toplam kalite yonetimi geregi, isletme strateji ve uygulamalarinin bagarisinda yoneticilerin 6zellikleri
onemlidir. Yetki devrini seven, iletisime ve yeni bilgi edinme ve kullanimina 6nem veren, 6grenmenin
giindelik faaliyetlerin bir parcasi ve gelismenin anahtart oldugunu caligsanlarina hissettiren yoneticilerin
bulundugu isletmelerde; pazar yonelimi, 6grenme yonelimi ve girisimsel yonelimi fazla olacaktir. Yine
girisimsel ve yenilik yonelimi icin yoneticiler gerekli Orgiitsel ortami, zamani ve mali kaynagi
hazirlamalidirlar. Ayrica, yonetimin kurdugu etkin bir 6diil ve siirekli egitim sistemi, siirekli gelistirme
i¢in ¢aliganlara motivasyon saglayacaktir.

Sonug olarak, aragtirmacilar, degisik sektorlerde ve degisik piyasa sartlarinda performans kriterleri
lizerinde etkili olan stratejik yonelim karigimlarimi belirleyecek arastirmalar yapmalidirlar. Yoneticiler
de, kiiresel rekabette basar1 i¢in, bu bilgilerin uygulayicilari olmalidirlar.
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