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OZET

Stratejik yonetim uygulamalarinda misyon ve vizyon ifadeleri,
firmanin temel varlik nedenini, degerlerini, hedeflerini ve Onceliklerini
yansitan Onemli tanimlamalardir. Bu belgelerin 1s18inda firma, odak
olarak belirlenen dogrultuda strateji, plan ve politikalarni olusturur ve
faaliyetlerine yon verir. Bir firma stratejisi olarak son yillarda oldukga ilgi
ceken pazar odakliligin temelinde, miisteriler, rakipler, tedarikgiler gibi
pazar degiskenleri igin siirekli bilgi toplanmasi ve isletme iginde bu
bilgilerin hizla yayilarak topyekiin bir firma kiiltiiri ve davranis1 halinde
pazara odakli olunmasi amaci yatmaktadir. Calismada Tiirkiye'nin en
bliylik 500 firmasinin internet siteleri incelenerek, misyon ve/veya vizyon
ifadelerine sitelerinde yer veren 245 tanesinin tanimlamalar1 analiz
edilmis ve firmalarin stratejik yonelimlerini gésteren bu belgelerde pazar
odakli ifade ve gondermelere yer verilme siklig1 igerik analizi yontemi
yardimiyla dl¢iilmeye ¢alisilmistir. Tanimlamalarin biiyiik cogunlugunda
ortak eksen, “faaliyet gosterilen sektdrde tiretim kaynaklarini verimli
kullanip yiiksek kaliteli {irtin/hizmet {iireterek miisteri beklentilerini
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kargilamak (asmak) ve sektoriinde lider bir firma olmak” seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir.

ABSTRACT

Mission and vision statements are important explanations to
reflect the organizations’ basic reasons of existence, values, objectives
and priorities for strategic management process. In light of these
statements, companies form their strategies, plans and policies and direct
their actions. As a popular business strategy, market orientation is based
on the aim of constantly gathering information for market variables like
customers, competitors, suppliers and sharing this information in the
organization. Turkey’s top 500 companies’ mission and/or vision
statements on their web sites were examined in the study. 245 companies
have at least one of the statements on their web sites and frequency of
market oriented expressions and terms were measured with content
analysis method. The common expression in most statements can be
summarized as “to meet customer expectations with producing high
quality product/services by effective production methods and to be a
leader organization in its own sector”.

GIRiS

Bir oOrgiitiin amaglarma ulasabilmesi ig¢in stratejiler gelistiren,
uygulayan ve uygulamalar sonucunda ortaya ¢ikan sonuglari
degerlendirerek kontrol eden faaliyet ve kararlar biitliinii olarak
tanimlanabilen stratejik yonetim siireci, bir¢ok organizasyon tarafindan
kullanilmakta olan bir kavram niteligindedir. Stratejik yonetim siirecinin
Onemli asamalarindan biri olarak da stratejik planlama, firmalarin
cevreleri ile uyumunu saglayabilmek ve riskleri en aza indirgeyebilmek
amaci ile stratejileri belirledikleri ve planladiklari bir siire¢ olarak kabul
edilebilir. Orgiit yoneticilerinin, uzun vadeli hedeflerin olusmasinda ve
isletme politikalarinin belirlenmesinde iistlendigi rol, faaliyetlere yon
verecek olan tercihleri de igermektedir. Stratejik planlama siirecinin
basinda Orgiitiin stratejik yOonelimini ve varlik nedenini ortaya koyan,
misyon ve vizyon olmak lizere iki dnemli belge 6n plana ¢ikmakta ve bu
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iki tanimlamaya bagl olarak planlar olusturulmaktadir. Giiniimiiz rekabet
ortaminda firmalarin olusturduklar1 strateji ve planlarin basarisi igin,
misyon ve vizyon tamimlamalarina pazar odaklilik kavramina iliskin
ifadelerin  yerlestirilmesi  beklentiler arasindadir. Bu ¢alismada,
Tiirkiye’deki en bliyiikk 500 6zel sektor firmasinin, stratejik yonelimi
gosterdigi diisiiniilen misyon-vizyon tanimlamalari i¢inde pazar odaklilik
degiskenlerine iliskin ifade ve ciimleler aranarak, bu firmalarin pazar
yonelimlerine iligkin bir fikir edinilmeye c¢alisilmaktadir. Bu amagla,
caligmada Oncelikle stratejik planlama, misyon, vizyon ve pazar odaklilik
kavramlar1 ele alinmis, daha sonra firmalarin internet sitelerinde yer alan
misyon-vizyon ifadeleri igerik analizine tabi tutulmustur.

I. STRATEJIK YONETIM VE PLANLAMA SURECINDE
MISYON VE ViZYON TANIMLARI

Stratejik yonetim adi verilen ve giliniimiizde bir¢cok firma
tarafindan kullanilmakta olan siiregle ilgili birgok tanim yapilmistir.
Ancak kavram ozetle su sekilde ifade edilebilir; bir 6rgiitiin amaclarina
ulasabilmesi ic¢in stratejileri gelistiren, uygulayan ve uygulamalar
sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar1 degerlendirerek kontrol eden faaliyet ve
kararlar biitiniidiir." Strateji kavrami ilk kez 20. yy.m ilk yarisinda sosyal
bilimler i¢inde yer almaya baslamis bir kavramdir. Sosyal bilimleri ilk
kez bu kavram ile tanistiran hem iktisat¢1 hem de matematikgei iki bilim
adami; Nevman ve Morfenstern’dir. Bu iki bilim adamu stratejiyi, kisi
ekonomisi ag¢isindan ele almis ve bu kavram ile rakibine kars: iistiinlitk
saglamaya calisan iki oyuncunun rasyonel davraniglarini sistematik bir
sekilde aciklamaya (;ahsmlglardlr.2 Isletme, kurum ve kuruluslar
acisindan ele alindiginda ise strateji; ileriye doniik politikalar tiretmeyi,
giicleri birlestirmeyi ve giiclii olmayi, ara¢ ve amag uygunlugu saglamayzi,

" Thomas L. WHEELEN ve J. Davis HUNGER, Strategic Management and Business
Policy, 4th Edition, Addison-Wesley Publishing Company, U.S.A, 1992.

% Cengiz UZUN, Stratejik Yonetim ve Halkla iliskiler, Dokuz Eyliil Yayinlari, Izmir,
2000, s: 1.
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esnek ve tedbirli olmayi, elde var olan gii¢ ve kaynaklarin etkin kullanimi
kapsayan bir anlayis olarak ele alinmaktadir.’

Stratejik yonetim; 6zel sektdr, kamu sektorii ve tigiincii sektdrde
(kar amac1 giitmeyen sektorde) faaliyet gosteren tiim orgiitlerde gelecege
doniik amag¢ ve hedeflerin belirlenmesine ve bu hedeflere ulasilabilmesi
icin yapilmast gerekli islemlerin tespit edilmesine imkan saglayan bir
yonetim teknigidir. Bagka bir tanima gore ise; isletmenin misyon ve
hedeflerinin isletme i¢i ve disindaki c¢evrelerinde tanimi yapilarak
belirlendigi bir yonetim teknigidir.’ Stratejik yonetimin kullandig
yonetim araclar1 ile ilgili yapilmis olan bir tanima gore ise stratejik
yonetim; toplam kalite, yalin {iretim, slire¢ yonetimi, yeniden yapilanma,
miisteri memnuniyeti, igsgéren memnuniyeti gibi yonetim araglarini tek
tek olarak kullanmak degil, onlar1 sinerji yaratacak sekilde birlikte
uygulayabilmektir.®

Genel kabul gérmiis yonetsel yaklasimlara gore, stratejik yonetim
uygulamalar1 firmalarin vizyon ve misyon tanimlamalarini ortaya
koymasiyla baglar. Vizyon tanimlamalar1 bir firmanin gelecekte nerede
olmay1 hayal ettigi, hangi basarili elde etmek istedigi gibi konular1 igeren
gelecege yonelik hedeflerinin yer aldigi ifadelerdir. Misyon ise, bir
firmanin varolus nedenini ifade etmektedir ki bu neden genellikle o
isletmenin toplumda yerine getirdigi spesifik bir gorevdir.” Misyon

3 Ismail BIRCAN, “Kamu Kesiminde Stratejik Yonetim ve Vizyon”, Planlama Dergisi,
Ozel Say1, 2002, s: 13.

4 Coskun Can AKTAN, 2000’li Yillarda Yeni Yonetim Teknikleri: Stratejik
Yonetim, Tiirkiye Geng Isadamlari Dernegi Yayinlari, Istanbul, 1999, s: 6.

3 Peter WRIGHT, Charles D. PRINGLE, Mark J KROLL, Strategic Management Text
and Cases, Simon&Schuster Print, Massachusett, 1992, s: 5.

% Haluk UNALDI “Stratejik Yonetim Nedir, Ne degildir?”, Kobi Efor Dergisi, Aralik,
2002.

7 Omer Baybars TEK, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim-Tiirkiye
Uygulamalari, 8. Baski, Beta Yayinlari, 1999, s: 78.
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tamimlamasinin en Onemli fonksiyonu, orgiitiin tiimii i¢in “paylasilan
degerler” ve “ortak inancglar” konularinda bir yon ¢izmesidir. Misyonun
ikinci Onemli fonksiyonu ise; firmanin digerlerinden farklilasmasini
saglamasidir.®

Stratejik yOnetim siireci basitge strateji belirleme ve stratejik
planlama, stratejileri uygulama ve uygulanan asamalarin godzden
gecirildigi ve kontrol edildigi asama olmak {izere ii¢ temel asama
icermektedir.” ilk asama olan strateji belirleme ve stratejik planlama
asamasi misyon, vizyon, stratejik amag, hedef ve degerlerin ortaya
kondugu asamadir. Bryson stratejik planlamayi; bir sirketin ne oldugunu,
ne yaptigini ve bunu nigin yaptigmi sekillendirmekte ve bu siirece
rehberlik eden temel karar ve eylemleri iiretmekte olan disiplinli bir
calisma olarak tanimlamaktadir.'” Pearce ve David ise stratejik
planlamayr daha farkli bir yonden ele alarak bu siireci firmanin
amaglarina ulasmak icin gerekli kaynaklarin elde edilmesi ve
dagitilmasina yon veren misyon, ana amag, strateji ve politikalari
belirlemek olarak tanimlamislardir. 1

II. PAZAR ODAKLILIK

Miisterilerin bir¢ok {irlin/hizmet ve marka secenegine sahip
oldugu giiniimiiz rekabet ortaminda, firmalar mevcut miisterilerini elde
tutabilmek ve yeni miisteriler kazanabilmek icin miisteriler ve pazara
dontik strateji ve faaliyetleri benimsemek durumundadir. Pazar odaklilik
anlayisinin temelinde; firmanin pazar, miisteriler, rakipler, tedarikgiler

¥ Omer DINCER, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 5. Baski, Beta, Istanbul,
1998, s: 10-11.

° W. B BARRY, Strategic Planning Workbook for Public and Nonprofit
Organizations, St.Paul, Amherst Wilder Foundation, 1986, s: 27-28.

'” John M BRYSON, Strategic Planning for Public and Nonprofit Organizations,
3th.Edition. Jossey-Bass, CA, 2004.

"' PEARCE, John A., DAVID, Fred R. Corporate Mission Statements: the Bottom Line
Academy of Management Executive, May Vol. 1, No.2, s.109-116, 1987.
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gibi dis cevre degiskenlerine ait siirekli bilgi toplamasi ve firma i¢inde bu
bilgilerin hizla yayilarak topyekiin bir firma kiiltiirii ve davranig1 halinde
pazara odakl1 olmas1 amaci yatmaktadir. "

Mevcut ¢alismalarda pazar odaklilik kavramina iki eksen
tizerinden yaklasilmistir. Narver ve Slater pazar odaklilik kavramini
kurum kiiltiirii agisindan ele almis ve su sekilde tanimlamislardir: “Pazar
odaklilik; miisteriler i¢in istiin deger saglamaya yarayan gerekli
davraniglart etkin ve etkili bir sekilde yaratan kurum kiiltiirinii ortaya
koymaktir”."® Pazar odaklilk ve tiiketici icin en iistiin degeri yaratma
yaklasimi sayesinde firma pazar 6ncelikli olmakta ve daha az pazar odakli
rakiplerinden daha iyi bir performans ortaya koymalarin saglamaktadir.*
Narver ve Slater pazar odaklilik kavramini {i¢ temel davranigsal bilesen
ile ele almaktadir. Miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar arasi
koordinasyon olmak iizere degerlendirilen temel bilesenler, uzun-dénemli
odak ve karlilik olmak tizere iki karar kriteri ile desteklenmektedir."

Pazar odaklilik ¢alismalarinin diger eksenine onciililk eden Kohli
ve Jaworsky ise kavrami Narver ve Slater’dan farkli olarak ele almislar ve
firmanin tim calisanlarinca mevcut ve potansiyel miisterilerin
ihtiyaglarina cevap verebilmek igin pazar bilgisi meydana getirmek, bu
bilgiyi tiim departmanlara yaymak ve tiim firma olarak buna gore hareket

'2 Nigel.F PIERCY, “The Effects of Customer Satisfaction Measurement: the Internal
Market versus the External Market”, Marketing Intelligence & Planning, Vol.14, No:
4, pp.9-15, 1996, s: 12.

% John C NARVER, Stanley F SLATER, “The Effect Of A Market Orientation On
Business Profitability”, Journal of Marketing, pp.20-35, October 1990, s: 21.

" Erol EREN, Liitfihak ALPKAN, Yiicel EROL,"Temel Fonksiyonel Yeteneklerin
Firmann Yenilik ve Finansal Performansina Etkileri”, istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Y11:4 Say1:7, s. 201-224, Bahar 2005, s: 208.

'S John C NARVER, Stanley F SLATER, a.g.m., s: 21.
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etmek olarak tanimlamislardir. Ayrica pazar odaklilik firma stratejisinin
odagina ve vizyonuna netlik saglamaktadir.'®

Kohli ve Jaworski’ye gore pazar bilgisi, pazar odakliligin
baslangi¢c noktasidir ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin tanimlanmasi
cabasindan 6te bir kavramdir. Ciinkii ihtiyag ve tercihler {izerine etki eden
dis kaynakli faktorlerin analizini de igermektedir. Miisterilerin ihtiya¢ ve
tercihleri rakiplerden, teknolojiden, devletin diizenlemelerinden ve diger
birgok cevresel faktorden etkilenmektedir. Tiim bu ¢evresel faktorlerin
analizi pazar bilgisi iiretimi i¢inde yer almaktadir.

Kesin ayrimlarla tanimlanmis 6lgeklere rastlanmasa da, firmalarin
isletme ve de pazarlama yonetimine iliskin yonelimleri, {iretim, {iriin veya
satis odakli da olabilir.'” Uretim odakli yaklasimda, firma yonetimi
iiretim ve dagitim faaliyetlerinde etkinlige odaklamir. Uriin odakli
yaklasimda ise, ana eksen iirlin gelistirme ve 6zellikle de iirlin kalitesini
saglama ve arttirmak amacl teknik cabalar iizerine kuruludur. Ote
yandan, satis odakli yaklasimin temelinde ise kisa donemde etki yaratan
ticari promosyon faaliyetleri ve agresif satig politikalar1 izlenerek biiyiik
Olcekli satis olusturma hedefi vardir. Misyon-vizyon ifadeleri incelenerek
bir firmanin bu yonelimlerden hangisini izledigini kesinlikle belirlemek
zor olmakla birlikte, firma {ist yonetiminin Onceliklerinin anlasilmasi
acisindan yine de yararli ipuglar1 sunabilir.

III. ARASTIRMA METODU

Aragtirmanin amaci, 2007 yil1 verileri itibariyle, Tiirkiye’nin en
biiylik 500 6zel sektor firmasinin (Capital, 2007) web sitelerinde yer alan

' Ajay K KOHLI, Bernard J. JAWORSKI, “Market Orientation: The Construct,
Research Propostions and Managerial Implications”, Journal of Marketing, Vol.54,
pp: 1-18, April 1990, s: 13.

7 Philip KOTLER, Gary ARMSTRONG, Principles of Marketing, 13th Edition,
Prentice Hall Inc., New Jersey, U.S.A., 2008.
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mizyon-vizyon tanimlamalarinin pazar odaklilik agisindan icerik analizi
yontemi ile incelenmesidir. Veri toplama asamasinda sdzkonusu 500
firmanin internet siteleri taranmuis, internet sitesi olan firmalarin, internet
sayfalarinda mizyon-vizyon tanimlamalarina yer verip vermediklerine
bakilmistir. Elde edilen misyon-vizyon tanimlamalar1 ayr1 bir dosyada
saklanarak, bu dosya iizerinden incelemeler yapilmistir.

500 firmanin 207 tanesinin internet sitelerinde hem misyon hem
vizyon tanimlar1 bulunurken 18 tanesinde sadece misyon, 20 tanesinde ise
de sadece vizyon tanimlarina rastlanmistir (Tablo 1). 500 firmanin 166
tanesinin internet siteleri olmasina karsin misyon ve vizyon tanimlarinin
higbirine rastlanmamistir. Arastirmanin yapildigi Eylil 2007 tarihi
itibariyle 58 firmanin internet sitesi bulunmamakta, 3 tanesinin sitesi
giincellenme, 5 tanesi ise heniiz yapim asamasinda bulunmaktadir. 500
firmanin 9 tanesinin web sitesinde sorun olmasi nedeniyle ulasilamazken,
14 firma ismini vermek istemedigi i¢in internet sitelerinde misyon-vizyon
tanimlarinin var olup olmadig1 bilinmemektedir.

Tablo 1. 500 firmanin internet siteleri ve misyon-vizyon tanimlarina
ulagilabilirlik.

Misyon-vizyon tanimlarina yer veren 207
Sadece misyon tanimina yer veren 18
Sadece vizyon tanimina yer veren 20
Sitesi var ama misyon/vizyon tanimlar1 yok 166
Sitesi yok 58
Sitesi giincelleniyor 3
Sitesi yapim agamasinda 5
Ismini vermiyor 14
Sitesi var ancak ulagilamiyor 9
Toplam 500
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Calismada Narver & Slater tarafindan gelistirilmis olan pazar
odaklilik boyutlarina, Kohli ve Jaworski tarafindan One siiriilen pazar
bilgisi bileseninin eklenmesiyle elde edilen dort bilesenli bir yapidan yola
cikilarak, icerik analizinin pazar odaklilik ile ilgili degiskenleri asagidaki
gibi belirlenmistir:

1.Pazar Bilgisi: Pazar bilgisi lretimi, paylasimi ve bu bilgiye
dayali uygulamalar.

2.Miisteri Odakhilik: Miisterilere yonelme, miisteri degeri
yaratma, miisteri istek/ihtiyac¢/beklenti/taleplerinin anlagilmas: (miisteriyi
dinlemek), miisteri memnuniyeti/tatmini amaci, satis sonrasi hizmetler.

3.Rakip Odakhhk: Rakip bilgisinin paylasimi, rakiplerin
faaliyetlerine hizla cevap verilmesi, rekabet ustiinliigii i¢in firsatlar
yakalama hedefi.

4.Fonksiyonlararas1 Koordinasyon: Fonksiyonlararas1 bilgi
paylasimi, strateji gelistirmede fonksiyonlararasi entegrasyon, tim
fonksiyonlarin miisteri degerine katkida bulunmasi (ekip-takim), isletme
birimlerinin birbirleriyle kaynaklarini paylasmasi.

Yazarlarin  One siirdligi pazar odaklilik degiskenlerinden
bazilarinin misyon-vizyon ifadelerinde yer almayacak kadar detayl
olduklar1 ve daha ¢ok fonksiyonel birimlerin stratejileri olarak ele
alinmalar1 gerektigi aciktir. Bu diislinceyle, sozii edilen yazarlarin
Olceklerinde yer alan fakat bu Ozellikte oldugu disiiniilen, "satig
personelinin rakip bilgilerini paylagmasi1", "iist yOnetimin rakiplerin
stratejilerini tartigmas1" ve "miisteri memnuniyeti/tatmininin Sl¢limii"
seklindeki 6lcek degiskenleri kapsam disinda tutulmustur. Daha sonra,
245 firmaya ait tamimlamalarin herbiri bir biitiin olarak pazar odaklilik
boyutlar1 acisindan incelenmis, metinlerde yer alan ifadeler ilgili
olduklar1 bilesenlere gore gruplanmislardir.

IV. BULGULAR
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Internet sitelerinde misyon-vizyon ve misyon veya vizyon
tanimlamalarina yer veren 245 firmanin verileri incelendiginde, pazar
odaklilik degiskenleri agisindan firmalarin en ¢ok yer verdikleri ifadeler
acik bir farkla “miisteri odaklilik” boyutuyla ilgili olanlardir (Tablo 2).
Bu boyutta firmalarin en sik yer verdikleri ifade ve kelimeler,
miisteri/tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinin anlasilmasi ve buna
uygun {riin/hizmetler sunulmasina gonderme yapanlardir. Rakip
stratejilerine duyarlilik ve rakip bilgisi toplayarak rekabetci ve
rakiplerden 6nde olmak degiskenlerinden olusan “rakip odaklilik” boyutu
ise ardindan gelmektedir. Bu boyutta en c¢ok rekabet¢ilik, rakiplerden
onde olma bi¢imindeki sézciik ve ifadeler 6ne ¢ikmaktadir.

Firma i¢i isbirligi, bilgi paylasimi ve birimlerin ortak amag
dogrultusunda birlikte hareket etmeleri degiskenlerini kapsayan
“fonksiyonlararas1 koordinasyon” boyutu ise rakip odaklilik boyutuna
yakin bir sayiyla 3. sirada gelmektedir. Bu boyutta en sik yer verilen
ifadeler, ekip ruhu ve katilimci bir firma kiiltiiriine gonderme yapan
cimlelerden olusmaktadir. Pazara iliskin bilgi edinme ve bilgi
olusturmay1 kapsayan “pazar bilgisi” boyutu ise firmalar tarafindan en az
yer verilen pazar odaklilik degiskeni olmustur.
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Tablo 2: Pazar Odakliik  Degiskenlerinin

Tanimlamalarinda Yer Alma Ytizdeleri.

duyarlilik

Pazar Odakhlik Degiskenleri Frekans | %
Pazar Bilgisi

Bilgi birikimini arttirmak, ¢ogaltmak 13 53
Pazar bilgisi i¢in arastirma 2 0,8
Pazar bilgisi 0 0,0
Toplam 14 5,7
Miisteri Odakhhik

Miisteri/tiiketici beklenti/talep/istek/ 104 42,4
ihtiyag/gereksinimleri

Miisteri memnuniyeti/tatmini 35 14,3
Miisteri/tiiketici odakll 24 9,8
Miisteri degeri yaratilmasi 6 2,4
Satis sonrasi hizmet 4 1,6
Toplam 173 70,6
Rakip Odakhihk

Rekabet¢i 49 20,0
Rakiplerden 6nde, iyi, basarili 8 33
Rekabet iistiinliigii olusturmak, yaratmak 2 0,8
Rakiplerin faaliyetlerine ve stratejilerine 2 0,8
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Toplam 61 249
Fonksiyonlararasi Koordinasyon

Takim/ekip (oyunu/ruhu...) 22 9,0
Katilim(c1) yonetim/ortam 15 6,1
Firma ici iletisim, bilgi, kaynak, paylagimi 6 2,4
Firma ici igbirligi, entegrasyon 3 1,2
Toplam 46 18,8
Genel Toplam 294 120,0

S6zkonusu misyon-vizyon taminlamalarinda firmalarin; {iretim,
iiriin-kalite ve satis ile ilgili yonelimlerini gosterebilecek ifadeler de
incelemeye tabi tutulmus ve Tablo 3’de belirtilen sonuglara ulagilmistir.

Tablo 3: Uretim, Uriin-Kalite ve Satis Yénelimleri ve Misyon-Vizyon
Ifadelerinde Yer Alma Yiizdeleri.

Uriin-Uretim Frekans A
Uretim kaynaklarini etkin/verimli kullanma 105 42,9
Yatirim (ticari-sinai) 24 9.8
Maliyet 18 73
Uretim anlaminda ekonomik katma deger/deger

iiretmek 20 8.2
[stihdam/isgiicii 12 49
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Uriin/Uretim siire¢ ve teknolojilerinde
aragtirma-gelistirme, yenilikeilik

13 53
Kapasite/dlgek 8 3,3
Uretim, is proses/siiregleri 8 33
Plan/proje (sinai-ticari) 8 33
Miihendislik 3 1,2
Teknik (liretim) 7 2,9
Stok 1 0,4
Toplam 227 92,7
Kalite
Kaliteli tirtin/hizmet iiretimi 210 85,7
Toplam kalite yonetimi 15 6,1
Standartlar (Kalite) 6 2.4
ISO (Kalite Giivence Sistemi) 2 0,8
Kalite gemberi 1 0,4
Toplam 234 95,5
Satis
Satig/satmak 21 8,6
Fiyat 15 6,1
Thrag/ihracat 10 4,1
Ticaret 9 3,7
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Toplam 55 224

Genel Toplam 516 210,6

V. BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Aragtirmada ele alinan misyon-vizyon tanimlamalarindan elde
edilen bulgular incelendiginde, firmalarin 6nemli bir cogunlugunda {iriin
ve TUriin/hizmet kalitesine ve Tlretim slireglerine gonderme yapan
mesajlarin 6ne ¢iktig1 gdzlenmektedir (Tablo 3). Satis yonelimine iliskin
olarak degerlendirilebilecek gondermeler de, pazar odaklilik degiskenleri
ile karsilastirildiginda, géze ¢arpan oranda fazladir. Firmalarin misyon-
vizyon ifadelerinde, lirlin-kalite yonelimlerini yansitabilecegi diisiiniilen
ifade ve sozciikler incelendiginde ilk siray1 kaliteli {irlin-hizmet {iretimine
gonderme yapan ifadeler ve kelimeler almaktadir. Uretim ve iiretim
stireclerini vurgulayan ifadeler arasinda ise firmalarin iiretim etkinligini,
verimliligini ve iretim hedeflerini vurgulayan sozciik ve tanimlar ilk
siray1 almaktadir. Firmalarin satis yonlii hedeflerini temsil edebilecek
ifadeler arasinda satig, satmak ve fiyat gibi sozciikler ve bu konulara
gonderme yapan ifadeler 6ne ¢ikmaktadir. Bu ifadelerde one ¢ikan ortak
ozellik, tretilen iirlin ve hizmetleri uygun fiyatlarla satmak hedefine
vurgu yapan nitelikte olmalaridir.

Aragtirma bulgular1 genel olarak ele alindiginda, firmalarin
misyon-vizyon ifadelerinin iriin-kalite odakli olarak hazirlandig
sOylenebilir. Baz1 firmalarin misyon-vizyon tanimlamalarinda pazar
odaklilik ve cagdas pazarlama yaklasimina gonderme yapan ifadelere de
rastlanmistir.  Ozellikle miisteri/tiiketici ihtiyac ve beklentilerini
karsilamaya doniik ifadelere yer veren tanimlamalar azimsanmayacak
boyuttadir. Buradan, miisteriler ve miisteri memnuniyeti gibi konularin
firma yoOnetimleri tarafindan ¢ogunlukla benimsenmis oldugu ve
firmalarin stratejik yonelimleri arasinda yer aldig1 ¢ikarimi yapilabilir.
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Gliniimiiziin siirekli degisen ve siddetlenen rekabet ortaminda bir
firmanin basarili olabilmesi ve bu basariy1 siirdiirebilmesi i¢in etkin bir
stratejik planlama siirecinin tasarlanmasi ve uygulanmasi bir gereklilik
haline gelmistir. Stratejik yonetim siireci sayesinde firmalar gelecekte
hayata  gecirmeyi  diisiindiikleri  faaliyetleri  planlayabilmekte,
orgiitleyebilmekte, uygulamaya koyabilmekte ve uygulanan faaliyetlerin
basarisin1 kontrol edebilmektedirler. Bu siirecin énemli bir seviyesi olan
planlama asamasinda, firmalar misyon ve vizyonlarini belirlemekte ve bu
tanimlamalar 15181nda strateji, plan ve uygulamalarina yon vermektedirler.
Pazar odaklilik ile ilgili c¢alismalar, bu kavramin sadece pazarlama
departman1 cergevesinde degil, topyekiin bir isletme stratejisi olarak
degerlendirilmesi gerekliligine isaret etmektedir. Bu baglamda, pazar
odaklilik stratejisine iliskin ifade ve gondermelerle firmanin bu
dogrultudaki egilimi ve Oncelikleri misyon-vizyon tanimlamalarina
yansitilmis olmalidir.

Arastirma kapsamina dahil edilen firmalarin misyon-vizyon
tanimlar1 incelendiginde ilk gbze ¢arpan bulgu; misyon olarak belirtilmesi
daha uygun ifadelerin zaman zaman vizyon, vizyon olarak ele alinmasi
gerekebilecek ifadelerin ise zaman zaman misyon olarak belirtilmis
olmasidir. Buradan, tanimlamalarla ilgili olarak yoneticiler igin bir
kavram karmasasinin olustugu sonucuna varilabilir. Bu nedenle ¢alismada
her iki tanimlama da incelemeye tabi tutulmustur. Firmalar arasinda,
misyon ve vizyon ifadelerindeki benzerlikler de ayrica dikkat
cekmektedir. Ozellikle, “kaliteli iiriin/hizmet iiretmek”, “sektdriinde lider
olmak”, “diinya markas1 olmak™ gibi ifadeler bir ¢ok firmanin misyon
veya vizyon tanimlamalarinda aynen yer almaktadir. Firmalar arasinda,
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birbirine ¢ok yakin ifadelere siklikla yer verilmesi, firmalarin misyon-
vizyon hazirlama siireglerinin ne derece saglikli oldugu konusunda bir
fikir vermektedir. Bu baglamda, bu ifadelerin firmanin ortak bilincini
yansitmayan, kalite standart belgesi edinme siirecinin getirdigi bir
zorunluluk nedeniyle hazirlanan basmakalip  ciimleler olarak
degerlendirilmis olmasi ihtimali akillara gelmektedir. Bu agidan, bazi
tanimlamalarda yer alan pazar ve miisteri odakli géndermelerin de aslinda
firma uygulamalarina ne derece yansiyabilecegi 6nemli bir soru isaretine
doniismektedir.

Miisteri/ tiiketici ve onlarin beklentileri-ihtiyaglar1 gibi konulara
siklikla gonderme yapilmasi olumlu olmakla birlikte, tanimlamalar bir
biitiin olarak incelendiginde bu ifadelerin pazar yonlii bakis agisiyla degil,
genellikle “Urtinlerin kaliteli iiretimi ve satis1” ekseninde kurgulandigi
gozlemlenmektedir. Arastirma ve yenilikgilik, pazar bilgisi ve pazar
amaglan icin degil, daha cok ilgili sektorde iiriin ve siireglerle ilgili
teknoloji ve metotlarin yenilenmesi, arastirilmasi ve son yeniliklerin
tiretim stire¢lerinde uygulanmasi bi¢iminde vurgulanmstir.

Literatiirde pazar odaklilik, pazarlama fonksiyonunun hedefi
olarak degil, topyekiin bir firma stratejisi olarak ele alinmakla birlikte,
arastirmada kapsanan bazi pazar odaklilik degiskenlerinin misyon-vizyon
ifadelerinde yer almasi gerekmeyecek nitelikte fonksiyonel strateji ve
politikalar olduklar1 6ne siirtilebilir. Nitekim, firmalarin misyon-vizyon
ifadeleri incelendiginde, kalite standartlari, ISO 9000, ihracat, pazar payzi,
fiyat gibi fonksiyonel birimlerin hedefi olabilecek bir ¢ok ifadeye de
rastlanmaktadir. Calismada, sadece internet sitelerinde bu tanimlamalara
yer vermis 245 firmanin ele alinmis olmasi arastirmanin bir kisit1 olarak
ele alinmalidir. Nitekim ilk 500 firma i¢inde ulasilmis olan bu rakam
arastirilmas1 hedeflenen kitlenin yaklasik yarisin1 kapsamaktadir. Ayrica,
bu calismanin, firmalarin misyon-vizyon ifadelerinden toplanan
verilerden yola c¢iktig1t ve dogrudan firma uygulamalarinin analiz
edilmedigi de arastirmanin bir diger kisiti olarak akilda tutulmalidir.
Soyle ki, misyon-vizyon ifadelerinde pazar odaklilik degiskenlerinden
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bahsetmeyen ama firma uygulamalarinda pazar odakli yaklasimlara giiglii
bir bigimde yer veren firmalar olabilecegi gibi bunun tersi durumlarda
miimkiin olabilir.

Bu acilardan bakildiginda, ilk 500 biiyiik firma icinde yer alan,
internet  sitelerinde  misyon-vizyon ve misyon veya vizyon
tanimlamalarina yer veren Tiirkiye’nin 245 firmasimin, kendilerine
misyon-vizyon olarak belirledikleri jenerik odagin “verimli ve kaliteli
tretim yaparak miisteri beklentilerini karsilamak ve bdylece sektorde
lider olmak™ bi¢ciminde karsimiza ¢iktig1 sdylenebilir. Bu odak, 6zellikle
siralamanin Ustlerine yerlesen, nispeten daha biiyiikk 6l¢ekli ve daha
kurumsal yapidaki bazi firmalarda, paydaslar ve gevreye iliskin konularda
sosyal igerikli mesajlar ile yenilik, arastirma, deger yaratimi, ¢agdas
yonetim ilkelerine uyuma iliskin gondermelerle desteklenmektedir.

Sonug olarak, pazar odaklilik ile ilgili gondermelere yer veren,
pazar bilgisine vurgu yapan, iriin kalitesinde liderlikten ziyade c¢agdas
pazarlama bakis agisiyla tiim paydaslar i¢in de8er olusturmayi
hedefledigini belirten, iiriin degil “fayda” iiretimini 6ne ¢ikaran misyon-
vizyon tanimi sayisi fazla degildir. Misyon-vizyon ifadelerinin firma
stratejilerini  yansittigi ve stratejik planlamanin ilk safhasi oldugu
varsayimindan  hareketle,  Tiirkiye isletmelerinin  strateji ~ ve
uygulamalarma pazar odakliligin ve dolayisiyla cagdas pazarlama
anlayisinin  yeterince niifuz etmis oldugunu sdylemek miimkiin
goriinmemektedir. Bu isletmelerin Tiirkiye’nin en Onde gelen firmalar
oldugu da gozonline almirsa, genel olarak iilkemiz isletmecilik
uygulamalarinin ¢agdas pazarlama anlayisinin uzaginda sekillendigi ve
iretim ve satis odakli isletmecilik uygulamalarinin hala hakim ve yaygin
oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.
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