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OZ: En dikkat gekici stratejik yonelimlerden biri olarak pazar yonelimi, miisterilerin
beklenti ve ihtiyaglarini anlamaya, tatmin etmeye ve benzersiz miisteri degeri
saglamaya yonelik orgiitsel faaliyetlerin biitiiniidiir. Ancak hizla degisen rekabetci
cevrede, sadece pazar yonelimine odaklanmak yerine, onu giiclendirecek ve
performansa katki saglayacak uygun rekabet stratejilerine de ihtiya¢ vardir. Bu
baglamda calismada, pazar yonelimi bilesenleri, farklilagtirma stratejisi ve firma
performans: (finansal, pazar ve yenilik performansi) arasindaki iliskiler ampirik
olarak incelenmigtir. 250 firma iizerinde gerceklestirilen aragtirma ile a) pazar
yonelimi degiskenlerinin firmanin farklilagtirma stratejisi ile pozitif iligkili b)
farklilastirma stratejisinin firma performansi ile pozitif iliskili ve c) farklilagtirma
stratejisinin pazar yonelimi ile firma performansi arasinda araci etkisinin oldugu tespit
edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Yo6nelimi, Farklilastirma Stratejisi, Firma Performansi

ABSTRACT: 4s one of the most salient strategic orientations, market orientation
consists of organization-wide activities to provide unique and superior customer
value and to understand and satisfy customer expectations and needs. However, in
the rapidly changing competitive environment, rather than focusing on just market
orientation, there is a need for competitive strategies that will strengthen and
contribute to performance. In this study, we empirically investigated the relationship
among the components of market orientation, differentiation strategy and firm
performance (i.e. financial, market and innovation performance). By investigating
250 firms, this paper shows that a) the market orientation variables are positively
related to differentiation strategy, b) differentiation strategy is positively associated
with firm performance and c) differentiation strategy mediates the relationship
between market orientation and firm performance.

Keywords: Market Orientation, Differentiation Strategy, Firm Performance
JEL Classifications: M3, M30, M10

1. Giris

Teorisyenler ve uygulayicilar firmalarm tiiketici istek ve ihtiyaglarinin siirekli olarak
degismesi ve {iriin hayat egrisinin gittikge kisalmasi sebebiyle kendilerini rakiplerinden
ayrigtiracak benzersiz yetkinlikler gelistirmeye ve siirdiiriilebilirliklerini saglamaya
ihtiyag duydugunu fark etmislerdir (Day, 1994: 37). Ozellikle kaynak tabanli teori iistiin
ve strdiiriilebilir firma performansinin temel kaynagi olarak maddi olmayan, ortiik,
karmasik ve sosyal iligkilere gomiilii kaynaklarin altin1 ¢izmektedir (Sristava, Fahey,
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Christensen, 2001: 780-781). Bu ¢ergevede pek ¢ok galigmada firmalarin sahip oldugu
yetkinlikler {izerinde durulmus; yiiksek kalitede iiriin ve hizmet devamliliginin degisen
pazar ihtiyaclarin siirekli izlemek ve uygun cevaplar tiretmekten gegtigi vurgulanmistir
(Jaworski ve Kohli, 1993: 53). Bir bagka deyisle, modern pazarlama anlayiginin bir
uygulamasi olarak pazar odakliligin firmalara rekabet¢i avantajlar saglayan doniisiim
temelli bir yetkinlik oldugu ifade edilmistir (Menguc, Auh, Shih, 2007: 315).

Son yillarda gergeklestirilen meta analizi ¢caligmalari pazar yoneliminin genis 6l¢ekte
performans ¢iktilarina ulagsmak i¢in dnemini dogrularken, ampirik arastirmalar da
performans gelistirmek ve rekabet avantaji kazanmak i¢in pazar yonelimi anlayiginin
benimsenmesi gerektigi goriisiinii desteklemektedir (Zhou, Li, Zhou, Su, 2008: 985).
Ayrica ¢aligmalar pazar yoneliminin firmalari rekabetgi stratejilere yonlendirdigini,
boylece rekabet¢ci {iirlin ve hizmetler aracilifiyla miisterilerde yiiksek deger
yaratildigimi gostermektedir (Menguc ve digerleri, 2007: 314). Gergekten de, pazar
yoneliminin 6ziinde {istiin miisteri degeri yaratma ve siirdiirme anlayis1 vardir, bu
yiizden klasik ilkesi miisteriler ile yakin iligkiler kuracak yonelimlerde bulunmaktir
(Slater ve Narver, 1998: 1002). Porter firmalara rekabetgilik yetenegi kazandiran bu
yonelimleri maliyet liderligi, farklilasirma ve odaklanma stratejileri olarak
aciklamistir (Allen ve Helms, 2006: 433). Bu dogrultuda pazar yonelimi ile rekabetgi
stratejiler arasindaki iligki ve farkli performans 6lgiitleri (6rnegin; etkililik, verimlilik,
vb.) lizerindeki etkileri arastirmacilarin giderek ilgisini gekmeye baslamistir (Mustafa,
Rehman, Zaidi, Igbal, 2015: 112; Menguc ve digerleri, 2007: 314). Ancak Menguc
ve digerlerine (2007: 314) gore, hem pazar yoneliminin rekabet stratejileri ile iligkisi
hem de rekabet stratejileri ile farkli performans Olciitleri arasindaki iligki halen
belirsizligini siirdirmektedir.

Bu calisma farklilagtirma stratejisinin pazar yonelimi ve firma performansi arasinda
bir koprii kurdugunu ileri siirmektedir. Narver ve Slater (1990)’in vurguladig: gibi,
pazar yonelimi sayesinde miisterilerin sesi dinlenerek, rakiplerin faaliyetleri
incelenerek ve bu bilgileri biitiin departmanlara yayarak ortak bir ¢aba ile yanitlar
tiretilmesi firmalara degerli, nadir, taklit ve ikame edilemeyen farkliliklar kazandirir.
Dolayisiyla pazar yonelimi ve farklilagma stratejisi yakin iligkili iki kavram olarak ele
alinabilmektedir (Menguc ve digerleri, 2007: 315). Bu kapsamda, pazar yonelimi,
farklilagtirma stratejisi ve pazar, finansal ve yenilik performansi arasinda kavramsal
iligki kurulmus ve bu iliski ampirik olarak test edilmistir. Ayrica ¢aligma, pazar
yonelimi ve farklilagtirma stratejisinin firmanin pazar, yenilik ve finansal performans
gibi farkli performans gostergeleri lizerindeki etkilerini gostererek literatiire katkida
bulunmaktadir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Pazar Yonelimi

Kohli ve Jaworski’nin (1990: 1-18) kavramsallastirarak onciillerini ve sonuglarini
ortaya koydugu 0Ozgiin c¢alismasindan beri pazar yoOnelimi kavrami pazarlama
literatiiriinde arastirmacilarin ilgisini ¢eken cazip bir konu haline gelmistir. Daha
onceki ¢alismalarda “pazarlama yonelimi” terimi siklikla kullanilmasina ragmen,
pazar yonelimi ya da pazar odaklilik kavrami ii¢ sebepten dolay1 daha tercih edilebilir
olarak diisiiniilmiistiir. Ilk olarak, Shapiro’nun (1988) ileri siirdiigii gibi, ydnelim
yalnizca pazarlama fonksiyonunun ilgi alanina girmemektedir. Kurumsal ¢apta bir
pazar zekasi olusturmak, yaymak ve hizli cevap verebilmek farkli departmanlarin is
birligini gerektirmektedir. Bu ag¢idan bakildiginda pazarlama yonelimi kavrami
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oldukga sinirlayict ve yanilticidir. Ikincisi, pazarlama odaklilik terimi organizasyon
icerisinde pazarlama fonksiyonuna gereginden fazla anlam ve sorumluluk
yliklemektedir. Oysaki yonelim, pazarlama digindaki fonksiyonlarin da
benimsemesiyle gerceklesmektedir. Bu yiizden pazar yonelimi kavrami ile
faaliyetlerin gerceklestirilmesi yalnizca pazarlama departmaninin kontrol alani ile
siirlandirilmayip, 6rgiit icerisindeki tim fonksiyonlarin ortak bir sorumlulugu haline
getirilmektedir. Son olarak ise pazar yonelimi miisterileri ve onlari etkileyen giigleri
iceren pazarlara dikkati yogunlastirmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990: 3). Bu goriis,
Park ve Zaltman’in (1987: 7) benimsenmis paradigmalarin sinirlarini géstermek icin
onerdigi “pazarlarin ydnetimi” ve Narver ve Slater’m (1990: 21) onerdigi “rakip
odaklilik” boyutlar1 ile uyum gostermektedir.

Pazar yonelimi kavraminin genis bir anlam ifade etmesi kavramin c¢ok farkli
yonlerden ele alinmasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Literatiir pazar yonelimi
kavramimi miisteriler i¢in iistlin nitelikli bir deger yaratmak iizere davranigsal (Kohli
ve Jaworshki, 1990: 1-18) ve kiiltiirel (Narver ve Slater, 1990: 21) bakis agilari ile
aciklanmustir. Ornegin, Kohli ve Jaworshki (1990: 3) pazar ydnelimini mevcut ve
gelecekteki miisterilerin ihtiyag ve isteklerine iligskin pazar bilgisinin toplanmasi, bu
bilginin igletme icindeki tiim fonksiyonlar arasinda yayilmasi ve soéz konusu
ihtiyaclara orgiitiin genelinde bir cevap tiretilmesi olarak tanimlamigtir. Bu baglamda
arastirmacilara gore pazar odaklilik (a) pazar bilgisinin toplanmasi, (b) bilginin
isletme igine yayilmasi ve (c) pazara cevap liretme boyutlari olmak {izere {i¢ bileseni
icermektedir. Kiiltiirel bakis agisin1 benimseyen Narver ve Slater (1990: 21-22) ise
rakipler hakkinda bilgi toplama ve fonksiyonlar arasi igbirligi gelistirme boyutlarini
dahil ederek pazar yonelimi kavraminin kapsamini genigletmistir. Pazar yonelimi
benzersiz miisteri degeri yaratmak, bunun yaninda yiiksek isletme performansinin
devamliligint saglamak {izere gerekli olan etkin ve verimli isletme davranislarini
olusturan bir orgiit kiiltiirii seklinde ele alinmigtir. Ayrica Narver ve Slater (1990: 21-
22), pazar yoneliminin (1) miisteri odaklilik, (2) rakip odaklilik ve (3) fonksiyonlar
aras1 koordinasyon olmak {izere ii¢ temel davranissal bilesenden meydana geldigini
belirtmektedir. Miisteri odaklilik, elde edilen pazar bilgisi 1$181nda miisterileri anlama,
onlarin ihtiyaclarina uygun bir sekilde cevap verme ve onlar igin siirekli iistiin
degerler yaratmakla ilgilidir. Rakip odaklilik, igletmelerin kendilerini korumak ve
daha istiin degerler yaratabilmek adina mevcut ve olasi rakiplerinin faaliyetlerini
stirekli izlemesi, iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi edinmesi, gelecekteki faaliyetlerini
anlayarak uygun hamleler yapabilmesi ile ilgilidir. Fonksiyonlar arasi koordinasyon
ise, miisteri degeri yaratmak i¢in ¢alisanlarin ve diger kaynaklarin ortak bir ¢abada
birlestirilerek isletme biitiiniinde uyumla hareket etmesi ile ilgilidir (Narver ve Slater,
1990: 21). Ayn1 perspektif ile arastirmalarini gergeklestiren Desphande, Farley ve
Webster (1993: 215) ise pazar yonelimi ile miisteri yonliiliigiin ayni anlama geldigini
ve pazar yonliiliigiin kiiltiirel bir odaklanmanin yansimasi oldugunu ileri siirmiiglerdir.
Pazar yonelimini stratejik agidan ele alan Ruekert (1992: 228) ise yaptig1 ¢alismada
ii¢ bilesenden bahsetmistir. Bunlar (1) miisteri bilgisi elde etme ve kullanma (2) elde
edilen bilgilerin temelinde stratejik bir plan gelistirme ve (3) miisteri ihtiyaglarini
tatmin edebilmek i¢in stratejik plani uygulamadir. Buna gére pazar yonelimi odak
noktasini miisteriler olarak belirleyen bir pazarlama anlayisinin biligsel, kiiltiirel ve
davranigsal yoniidiir (Keskin, 2006: 398).

Jaworski, Kohli ve Sahay (2000: 45) ise pazar yoneliminin pazari izleyen ve pazari
yonlendiren olmak {iizere iki yaklagimi i¢erdigini ileri siirmiiglerdir. Pazari izleyen
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yaklasimda temel goriis, pazarda yer alan aktdrlerin davraniglarinin ve tercihlerinin
anlagilarak tepkilerin verilmesidir. Pazari yonlendiren yaklagimda ise isletmenin
rekabet¢i konumunun gelistirilmesi, pazarin yapisinin, aktdrlerin rollerinin veya
tiiketicilerin davraniglariin proaktif bir sekilde degistirilmesi s6z konusudur. Sonug
olarak pazar yonelimi hem reaktif hem de proaktif davranis yaklagimlarini
birlestirmektedir. Bu iki yaklagim arasindaki fark zamanlamadadir. Pazara reaktif
yaklagimda bulunmak isletmenin pazari izleyen konumda oldugunu ifade ederken,
burada mevcut pazar yapisinin kabul edildigi ve pazar davraniglarini degistirmenin
amaglanmadig1 bir anlayis hakimdir. Diger yandan proaktif yaklagim isletmenin
pazar1 yonlendiren konumda oldugunu ifade eder ve pazar yapisini hem tahmin etmeyi
hem de etkilemeyi icerir. Her iki yaklagim agisindan degerlendirildiginde kritik konu
tilketici davranislarinin tepki gosterilebilir, tahmin edilebilir ya da etkilenebilir olup
olmadigidir (Jaworski ve digerleri, 2000: 41; Kumar, Scheer, Kotler, 2000: 129).

2.2. Farkhilastirma Stratejisi

Porter (1980: 35) pazarda benzer {iriin ve hizmetleri ayn1 hedef kitleye veya tiiketici
segmentlerine ulastirmak igin rekabet ig¢inde bulunan isletmelere siirdiiriilebilir
rekabet Ustiinligli saglamalari icin iki stratejik yol Onermistir. Genel rekabet
stratejileri olarak adlandirilan bu stratejilerden birisi farklilagtirma stratejisidir. Bu
strateji, genelde isletmenin {riin ve hizmetlerindeki farklilastirma olarak
disiiniilmektedir. Ancak bu tiir farklilastirmalar daha ¢ok isletmenin pazarlama
stratejileri ile iligkili olup, bu baglamda fonksiyonel strateji kapsamina girmektedir.
Oysa ig yonetim stratejileri iginde yer alan farklilagtirma stratejisi isletmenin deger
zincirinde yer alan tiim faaliyetlerde farklilagtirma yaparak ortalamanin iizerinde kar
saglamasina yonelik bir rekabet stratejisidir (Ulgen ve Mirze, 2014: 264). Buna gére,
farklilastirma tasarim veya marka, iiretim siiregleri, teknoloji, 6zellikler, misteri
hizmetleri, tedarik ve dagitim ag1 gibi ¢esitli boyutlarda gergeklestirilebilmektedir.
Ornegin Apple’in tiiketicilerin telefon ile ilgili tiim algilarmi ve beklentilerini
degistirerek “akilli telefonlar” ile pazara girmesi iiriin teknolojisinde yapilan bir
farklilasgtirmay1 ifade ederken, Aspirin’in eskiden agri1 kesici 6zelligini sonralari ise
kan sulandirici etkisini 6n plana ¢ikartarak diger agr1 kesici ilaglardan farklilagmasi
tirlin konumlandirmasinda yapilan bir farklilagtirmaya 6rnektir.

Farklilagtirma stratejisinin temelini bir isletmenin pazardaki biitlin aktdrlerden farkli
uygulamalar yaparak miisteri tercihini kendi {irlin ve hizmetlerine yoneltmesi
olusturur. Buna gore bu stratejinin temel hareket noktalar1 miisteri beklentileri,
davranis bigimleri, deger yargilari ve diger benzer 6nemli unsurlardir. Farklilagmanin
iligkili oldugu diger kavram ise yeniliktir. Yenilik aktiviteleri ile isletme pazarda
farkliliga sahip olan ilk isletme 6zelligini tagir ve boylelikle pazarin kaymagini alma
stratejisini uygular. Bir bagka deyisle, isletme deger zincirinde yer alan faaliyetlerinde
yaptig1 farklilagma ile sektordeki rakiplerinden farklilagarak miisteri beklentilerini
yerine getirir ve bunun karsiliginda iiriin ve hizmetleri misterilerin farklilik i¢in
6demeyi kabul edecegi daha yiiksek bir fiyattan pazara sunar. Ciinkii farklilagsma
sonucu miisterilerin fiyata karst duyarliliklart azalmigtir. Bu durumda da igletme
rakiplerinden daha fazla kar elde ederek rekabet avantaji saglayacaktir. Ote yandan
farklilasma miisterinin isletmeye veya iiriinlere baglilik olusturmasina katki yaparak,
satiglarda istikrar1 saglamakta ve rakiplerin stratejik hamlelerinin isletme {izerindeki
etkilerini azaltmaktadir (Porter, 1980: 37-38).

Farklilagtirma stratejisinin rekabete etki eden faktorlerin giic alanimi ve siddetini
etkiledigi arastirmacilar tarafindan kabul edilmesine ragmen, literatiirde belli bash
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sakincalarinin da oldugu not edilmistir. Ornegin, miisteri farklihgi tam olarak
algilayamayabilir ya da saglanan farklilik icin &nerilen fiyat1 yiiksek bulabilir. Ote
yandan algilanan farklilik bir zaman sonra miisteri goziinde 6nemini kaybedebilir.
Farklilagsma rakipler tarafindan da taklit edilebilir, bu yiizden isletmenin farklilik
Olgegi gittikce daralabilir. Ayrica farklilagtirma maliyetlerin ikinci plana atilmamasi
gerektigine her ne kadar vurgu yapilsa da maliyetlerin artmasina sebep olabilir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta maliyet artiglarinin deger artisi ile kiyaslamali
olarak kontrol edilmesidir (Porter, 1985: 55).

2.3. Firma Performansi

Firma performans: firmanin onceden belirledigi ya da sonradan revize ettigi belirli
amagclar gergeklestirmek iizere rekabet stratejilerini ve kaynaklarini uyum igerisinde
hareket ettirerek elde ettigi sonuglar veya uygulama siirecinde sagladigi kazanimlardir
(Calik, Altunigik, Siitiitemiz, 2013: 143). Yonetim biliminde aragtirmacilar isletmelerin
hareketliligini ve esnekligini kaybederek oliim katiligina diismemesi, gelismelerde ve
yeniliklerde proaktif roller iistlenebilmesi i¢in performans Slgiimiiniin gerekliligini
vurgulamaktadir (Mawer, 2003: 260). Performans dl¢iimii kaynak kontrolii ve orgiitsel
amaglara ne derece ulasildigimi belirlemenin yani sira (1) orgiitiin giiglii ve zayif
yonlerinin ve gelecekle ilgili yonelimlerini belirleme (Yasin ve Gomes, 2010: 216), (2)
yasanilan basart ya da basarisizigin temelindeki siiregleri saptama (Hayes,
Wheelwright, Clark, 1988: 153), (3) arzulanan ile gerceklesen degerler arasindaki
farklar1 ortaya koyma ve yoneticileri, bu farklarin azaltilmasi veya tamamen ortadan
kaldirilmast yoniinde, stratejilere uygun karar almaya yonlendirme (Muchiri, Pintelon,
Martin, De Meyer, 2010: 5095) gibi konularda degerli bilgileri isletmelere sunmaktadir.

Literatiir performans 6l¢iimiiniin 6nemine vurgu yaparken, arastirmacilarin en ¢ok
iizerinde tartistig1 konu performansin nasil dl¢iilecegi sorusu olmustur. Arastirmacilar
ozellikle firma performansinin, iizerinde orgiitsel rol tagiyan bireylerin yani sira firma
disindaki paydaslarin (yatirimeilar, miisteriler, toplum vb.) davraniglari lizerinde de
etkisine vurgu yaparak kavramin boyutlarinin belirlenmesi gerektiginin altini
cizmistir. Onceki ¢aligmalarda performans isletmenin gegmise yonelik durumunu
yansitan finansal gostergeler araciligiyla oOlgiilmiistiir. Dolayisiyla finansal
performans ¢aligmalarin odak noktast olmustur. Ancak ilerleyen zamanlarda finansal
gostergelerin isletmenin uzun dénemdeki performansi hakkinda bilgi tiretmedigi fark
edilerek finansal olmayan performans gostergeleri 6n plana ¢ikarilmistir (Neeley,
1999: 206). Son yillardaki arastirmalar ise performans 6l¢iimiinde isletmenin finansal,
pazar ve yenilik performansin birlikte dikkate almaktadir.

Pazar performansi isletmenin deger yaratabilme yetenegini gostermektedir ve miisteri
koruma orani, pazar payi bilylime orani1 ve satig giicii gibi unsurlar1 igermektedir
(Verhoef, 2003: 30; Batt, 2002: 588). Genel ifadeyle bir isletmenin pazardaki
basarisini ifade ederek daha sinirli bir anlam igeren pazarlama performansi (pazarlama
boliimiiniin ve pazarlama faaliyetlerinin basarisi) ve daha genis sinirlar1 kapsayan
organizasyonel performans (igletme igerisindeki finans, pazarlama, insan kaynaklari,
iretim, yenilikgilik faaliyetleri gibi bircok faktoriin performansi) kavramlarindan
farklilasmaktadir. Buna gore isletmeler pazarda gosterdikleri performans oraninda
biitiin olarak orgiit performansindaki artigsa katkida bulunabilmektedir (Karlof, 1996:
107-108). Yenilik performansi ise yeniligin isletmenin uzun donem varligini
stirdiirebilmesi ve pazarda onemli bir aktor olarak yer alabilmesi i¢in 6nemli
oldugunun teorisyenler ve uygulayicilar arasinda genis Olglide kabul gormesiyle
dikkatleri ¢ekmistir. Barney (1991: 101-102) isletmelerin hizla degisen is ¢evresinde
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yenilik becerileri gibi maddi olmayan kaynaklar1 araciligiyla hayatta kalabilecegini
iddia etmektedir. Felin ve Hesterly (2007: 195) yenilik performansimin bilgi ve bu
bilgiyi isletme igerisinde yoOneten bireylerin eylemleri ile iligkili oldugunu
gostermistir. Benzer sekilde Palacios ve digerlerinin (2009: 295-298) biyoteknoloji ve
telekomiinikasyon sektdriinde faaliyet gosteren 222 Ispanyol firma {izerinde
gerceklestirdigi ¢alismalarinda etkili bilgi yonetimi ile yenilik performansinin
yiikseldigini ortaya ¢ikarmistir.

3. Hipotez Gelistirme

3.1.Pazar Yonelimi ve Farkhlastirma Strateji iliskisi

Onceki galismalar pazar yoneliminin farklilastirma stratejisinin uygulanmasina katkida
bulunan déniisiim temelli bir yetkinlik oldugu yoniinde bir takim argiimanlar ileri
stirmektedir. Pazar yonelimi miisteri memnuniyetinin saglandigi, hizmet kalitesinin
yiikksek oldugu ve karsilanmamis miisteri ihtiyaglarinin onceliklendirilerek tatmin
edildigi bir kiltiirii tesvik eder. Dolayisiyla pazar odakli isletmeler pazara iligkin
duyumlar saglama, miisteriler ve rakipler ile ilgili bilgileri 6grenme ve miisterileri
anlayarak onlarla bag kurma yetenegine sahip olurlar (Day, 1994: 38). Bu yetenekler
disaridan igeriye (outside-in) pazarlama yaklasimini benimsetir ve farklilagtirma
stratejilerini uygulamayi kolaylastirir (Day, 1994: 41). Ayrica, pazar odakli isletmeler
benzersiz 6grenme ve izleme yetenekleri araciligiyla bir yandan miisterilerin mevcut
ihtiyaglarimi karsilarken bir yandan da gelecekteki beklentiler ve ihtiyaglar i¢in daha iyi
tahminler yapabilmektedir. Buna gore, bir isletme hedef pazarmm ihtiyag ve
beklentilerini dogru bir sekilde anladiginda iirlinlerin tasarimi, gelistirilmesi ve sunumu
¢ok daha iyi olacaktir (Pelham, 1997: 57). Boylelikle pazarda 6ncii isletme olunurken
tirlinlerin rakipler tarafindan taklit edilmesi de zor olacaktir (Hooley, Greenley,
Cadogan, Fahy, 2005: 19).

Day (1994: 38) ayrica pazar odakli isletmelerin yeni {irlin gelistirme yeteneklerinin
yanisira teknoloji gelistirme gibi igten disa pazarlama yeteneklerini de basarili bir
sekilde kullanabildigini not etmektedir. Day ve Nedungadi (1994) pazar odakli
isletmelerin yenilik¢i Ozellikleri tesvik eden stratejileri daha bagarili bir sekilde
uyguladiklarini gostermistir. Han ve digerlerinin (2010: 38-40) pazar yoneliminin
teknik ve yonetimsel yenilikler iizerindeki pozitif etkisini ortaya ¢ikardig1 ¢alismasi
da bu goriisii desteklemektedir. Benzer argiimanlar Slater ve Narver (1995) ve Hurley
ve digerlerinin (1998) pazar yoneliminin yenilik tizerindeki etkisine odaklandiklar
calismalarinda da goriilmektedir. Ayrica Menguc ve digerlerinin (2007) pazar
yoneliminin farklilagtirma ve maliyet liderligi stratejileri gibi rekabet stratejileri
tizerindeki etkisini kanitlamistir. Dolayisiyla aragtirmanin ilk ii¢ hipotezi asagidaki
gibi olusturulmustur:

H1: Rakip odaklilik ile isletmenin uyguladig: farklilagtirma stratejisi arasinda pozitif
bir iligki vardir.

H2: Miisteri odaklilik ile isletmenin uyguladigi farklilastirma stratejisi arasinda
pozitif bir iliski vardir.

H3: Fonksiyonlar arasi koordinasyon ile isletmenin uyguladigi farklilagtirma
stratejisi arasinda pozitif bir iliski vardir.

3.2.Farkhlastirma Stratejisi ve Firma Performans: iliskisi
Stratejik yonetim alanindaki teorisyenler farklilasmanin, Porter’in ileri siirdiigii
rekabete etki eden bes faktoriin gii¢ alanimi ve siddetini etkileyerek firma
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performansina katkida bulundugunun altini ¢izmektedir. Porter’a (1980) gore
stratejistler sektorde rekabeti etkileyen giigleri degerlendirmekte, isletmelerinin giiglii
ve zayif yonlerini tanimlamakta ve sonra bir uygulama plani1 hazirlamaktadir. Bu
uygulama plani ilk olarak isletmenin dogru konumlandirilmasiyla baslar, bdylece
isletme yetenekleri rekabetci giiclere kargi en iyi savunmayi yapar ve stratejik
hamleler ile pazarn giic dengesini etkiler. Rekabetci giiclere verilen tepkiler ile
isletme konumunu iyilestirir, giiglerdeki degisimlere hazirlikli olur ve rakipler ataga
kalkmadan yeni rekabet dengesi i¢in uygun bir strateji secerek degisimleri kendi
lehlerine kullanabilme umudu ile onlara cevap verir (Arasa ve Gathinji, 2014: 7).
Uygulanabilecek stratejilerden biri olan farklilagtirma stratejisi isletmeye ortalamanin
iizerinde getiri saglamanin yaninda, sektordeki rekabetci gii¢leri de engelleyen, onlari
kontrol edebilen ve davranislari etkileyebilen bir stratejidir. Ornegin farkhilasma ile
miigterilerde baglilik olusturmus, hatta onlara iiriinden bagimsiz gelisen bir sadakat
duygusu kazandirmis olan bir isletmeden miisteri koparmak oldukca zordur (Miller,
1988: 284). Bu durum sektoére girme niyeti olan olasi rakipler i¢in pazarmn ¢ekiciligini
azaltmaktadir. Diger yandan farklilik ikame edilmeyi de zorlastirir. Bu nedenle
farklilik sayesinde ikame iriinlerin yaratacag: tehdit giic kaybeder. Tedarikgiler ile
iligkiler baglaminda ise farklilagtirma stratejisi tedarikgilerin sektorde ileriye yonelik
dikey biliyiime arzularmi azaltir. Ayrica tedarikgilerin yiliksek pazarlik giicleri
sebebiyle tedarik mallarinda uyguladiklar fiyat artirimlar isletmeyi kendi {irlinlerine
uygulayabildikleri yiiksek fiyatlar nedeniyle sektordeki rakiplerden daha az
etkileyebilir. Tedarikgilerin durumunda oldugu gibi farklilik stratejisi miisterilerin
geriye yonelik dikey biliylime arzusunu da azaltan bir stratejidir. Bunun yaninda,
ekonomik sikint1 zamanlarinda veya talep daralmasi yasandigi durumlarda miisteri
baglilig1 sayesinde satiglarin istikrarmin siirdiiriilebilmesi ihtimali fazladir. Rakipler
ile ilgili olarak ise rakipler farklilastirmay1 beceremedikleri siirece bagh miisterileri
kendilerine ¢ekemezler ve yiiksek fiyat uygulayamazlar. Bu sebeple, farklilastirma
uygulayan isletmeden daha az getiri elde ederler ve uzun donemde rekabet
pozisyonlarini kaybedebilirler (Porter, 1980: 41; Ulgen ve Mirze, 2010: 265).

Farklilastirma stratejisi marka imaji, yenilik¢ilik, tasarim &zellikleri, giivenilirlik,
kurumsal itibar, miisteri hizmetleri ve liriin kalitesi gibi birtakim boyutlar temel
alinarak gerceklestirilmektedir. Ancak dikkat edilmesi gereken kritik unsur hangi
boyutta uygulaniyor olursa olsun farkliliklarin rakipler i¢in taklit edilmesi zor olan
ozellikler temelinde yapilmasidir. Farklilagma stratejisi uygulayan bir isletme g¢esitli
reklam araglar1 ve pazarlama metotlar1 araciligiyla miisterilerin zihninde kendilerini
rakiplerden ayiran essiz bir marka imaji olusturur. Isletme bu algiyr iiriiniin
tasariminda, fiziksel Ozelliklerinde, dayanikliliginda veya performansinda
rakiplerinde olmayan farkhiliklar yaparak da olusturabilmektedir. Uriiniin bu tiir
Ozelliklerine odaklanan bir isletme, {riinii siirekli iyilestirecek yenilikler
gerceklestirmek zorundadir. Ayrica isletme iistiin bir miisteri hizmetleri anlayigina
sahip olabilir veya kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla tiim dikkatini
miisterilerin istek ve arzularina verebilir. Tiiketicilerin bu ilgiyi algilamasi igletmenin
pozitif bir itibar, marka imaj1 ve sadakati kazanmak i¢in farklilastirma stratejisini
uygulamasina imkan verir (Amoako-Gyampah ve Acquaah, 2008: 580). Bu yiizden
isletme, iriiniin dstiin  glvenilirligi, dayanmkliligi, o6zellikleri, estetigi ve
performansinin yani sira miisteri ve marka sadakati kazanarak mevcut fiyat
rekabetinden kacinabilir (Dean ve Evans, 1994). Bdylece farklilagsma iistiin bir
performansla sonuglanarak rakiplere karsi bir rekabet avantaji saglayacaktir. Bu
cercevede ilgili hipotez asagidaki gibi kurulmustur:
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H4: Farklilastirma stratejisi ile isletmenin a) pazar, b) yenilik ve c) finansal
performansi arasinda pozitif bir iliski vardir.

3.3. Farkhlastirma Stratejisinin Araci Etkisi

Kohli ve Jaworski’ye (1990: 13) gore pazar yoneliminin firmalar agisindan en 6nemli
sonucu, listiin miisteri degeri ve rekabet iistiinliigii saglayarak isletme performansini
arttirict bir etki yapmasidir. Nitekim bir¢ok arastirmada pazar yoneliminin firmalar
tizerindeki pozitif etkileri genis dlglide desteklenmis, pozitif etkilerin firmanmn hem
finansal hem de finansal olmayan performans gostergeleri lizerinde gergeklestigi not
edilmistir (Langerak, 2003: 79). Ancak pazar yonelimi ile firma performansi
arasindaki iligkinin isletmenin pazarda gosterecegi davraniglara bagli olarak
degisebilecegi de ifade edilmektedir (Spillan, Li, Totten, Mayolo, 2009: 139). Bu
arastirmada pazar yoneliminin igletmenin pazarda gosterecegi davraniglardan biri olan
farklilastirma araciligryla firma performansini etkiledigi ileri siirtilmektedir.

Pazar yoneliminin temel goriisii isletmenin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayabilmesi ig¢in, pazardaki mevcut ve potansiyel miisteri ihtiyaclariin
belirlenmesi ve elde edilen bilginin tiim isletme fonksiyonlari tarafindan paylasilarak,
ihtiyaclarin rakiplerden daha iyi bir sekilde karsilanmasidir. Bu baglamda pazar
yonelimini olusturan ii¢ boyutun da ana amaci miisteri degeri olusturmaktir. Ornegin,
miisteri yonelimli olmak Kotler ve digerlerinin (1999) modern pazarlama
diisiincesinin ve uygulamalarinin en temel iki ilkesi olarak dne siirdiigii miisteri degeri
ve tatmini saglamanin en iyi yoludur. Miisteri goziinde farklilastirilmis iiriin ve
hizmetlere yonelerek onlarin taleplerinin siirekliliginin saglanmasi igletmelere
esneklik ve farklilasma yetenekleri kazandirmakta, onlar1 rekabette ayricalikli ve
iistlin kilmaktadir (Zahra ve Chaples, 1993). Ayrica siirekli bilgi akist ile pazardan
elde edilen giincel miisteri bilgisi, basta iiriin gelistirme siire¢lerini, miisteri iliskilerini
ve tedarik zinciri yonetimlerini, paydaslarin davraniglarini ve sonug olarak firma
performansini etkilemektedir (Hanvanich, Droge, Calantone, 2003: 133).

Rakip yonelimi ise mevcut ve potansiyel rakiplerden farklilagsmak adina onlarin giincel
hareketlerini gorebilme, iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olabilme ve
gelecekteki faaliyetlerini anlamaya yonelik faaliyetleri kapsamaktadir. Yani, rakiplerin
tehdit igeren hamlelerine hizli cevap verebilmek veya rekabette yeni pozisyon alabilmek
icin, firma ydneticileri rakiplerin giiglii ve zayif yonleri ile stratejileri hakkinda elde
edecekleri bilgileri kendi aralarinda tartigmakta, kendilerini onlardan farklilagtirabilecek
uygun stratejileri alternatifleriyle birlikte belirlemektedir (Narver ve Slater, 1990: 21-
22). Dolayisiyla rakip odaklilik anlayiginin 6neminin tiim ¢alisanlardan tarafindan
benimsenmesi sayesinde isletmeyi rakiplerden farklilagtirmak rekabette hiz ve avantaj,
dolayistyla firmaya iistiin performans saglamaktadir (Kotler, 2003; Lings, 2004).

Son olarak rakiplerden ve miisterilerden elde edilen pazar bilgisinin tiim birimler veya
liyeleriyle paylasilmasi, farkli fonksiyonlarda uzmanlagmis insan sermayesinden
farkli bakis acilarini agiga ¢ikartarak, her bir iiriin veya hizmet zincirinden bir digerine
katma deger aktarilmasini, boylelikle rakiplerin taklit edemeyecegi degerli ve essiz
yetenekler edinilmesini ve rekabette de avantaji saglamaktadir (Porter, 1985). Bir
baska deyisle, firma i¢inde rakipleri tarafindan taklit edilmesi oldukg¢a zor, degerli ve
nadir olan iletisim ve igbirliginin kurulmasi, orgiitsel bilginin iretilip ortak bir
hafizaya alinmasina katki saglayarak, uzun donemli siirdiiriilebilir rekabet avantajina
zemin hazirlamaktadir (Narver ve Slater, 1990: 22). Bu c¢ercevede ilgili hipotez
asagidaki gibi kurulmustur:
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HS: Farklilastirma stratejisi, pazar odaklilik ile firma performansi degiskenleri
arasindaki iliskide ara degisken etkisine sahiptir.

H$

Mi P%zar\.on_elimi Firma Performans
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+  Rakip odakllk Farkhlastrma Stratejisi )
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+  Fonksiyonlar arasi +  Finansal Performans
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koordinasyon

Sekil 1. Arastirma Modeli

4. Arastirma

4.1. Olgiim ve Ornekleme

Gelistirilen hipotezleri test etmek iizere dnceki ¢aligmalarda gelistirilip kabul gormiis
olcekler kullanilmistir. Anket 4 boliimden olusmaktadir. Ik boliim demografik
degiskenleri icermekte, ikinci boliim 17 soruluk pazar yonelimi, tiglincti boliim 14 soruluk
farklilagma stratejisi, dordiincii boliim ise 8 soruluk yenilik, 6 soruluk pazar ve 6 soruluk
finansal performans 6l¢eginden olusmaktadir. Pazar yonelimi uygulamalarinin 6l¢timiinde
Narver ve Slater (1990)’in olusturdugu miisteri ve rakip odaklilik ile departmanlar arasi
koordinasyonu kapsayan ii¢ boyutlu 6lgek adapte edilmistir. Farklilagtirma stratejisi i¢in
Kohli ve Jaworski (1990), Lynch ve digerleri (2000), Dess ve Davies (1984) ve Porter’n
(1980) galismalarindan yararlanilmistir. Firma performansi 6lgeginin olusturulmasinda ise
finansal performansin yani sira pazar ve yenilik performansi kriterleri de dikkate
alinmistir. Bylece pazar yonelimi uygulamalarinin finansal basariyla beraber yenilik
becerisi ve pazar basarisi agisindan da analiz edilmesine olanak saglanmustir. Bu baglamda
finansal ve pazar performans 6l¢egi Baker ve Sinkula (1999) ve Lynch ve digerlerinin
(2000) caligmalart birlestirilerek olusturulurken, yenilik performansi i¢in Prajogo ve
Sohal’in (2006) dl¢eginden yararlanilmustir. Tiim degiskenler “kesinlikle katilmiyorum”
(1y’dan “kesinlikle katiliyorum™ (5)’a dogru siralanan 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak
Olgtilmiistiir.

Anket sorularmnmn Ingilizce’den Tiirkge’ye ve Tiirkce’den Ingilizce’ ye her iki dili de bilen
iki kisi tarafindan ayri ayn gevirisi yapilmistir. Cevrilen sorular pazarlama ve rekabet
stratejileri konusunda uzman Tirkiye‘den {ii¢ akademisyen tarafindan tartisilip
degerlendirilmis ve yeterince anlagilmayan veya dilbilgisi hatasi bulunan sorularin
iizerinden tekrar gegilerek uyarlanan sorulara teoriye uyumlu olarak son hali verilmistir.
Daha sonra, anketlerin uygunlugu Marmara Bolgesi’nde faaliyet gosteren igletmelerde
tam zamanli olarak calisan on yiiksek lisans 6grencisi tarafindan 6n teste tabi tutulmustur.
Ayrica, Istanbul‘da faaliyet gosteren cesitli firmalardan rastgele olarak secilen sekiz iist
diizey yonetici anketin igerigini ve sorularin anlamlihigini degerlendirmislerdir.
Yanitlayicilar maddeleri ve igerigi anlamada higbir zorluk ¢ekmediklerini ifade
etmislerdir. Anket sorularmn teyit edilmesinin ardindan anketler yazarlar tarafindan
kisisel olarak yonetilen anket yontemi uygulanarak dagitilip toplanmustir.

Anketin uygulanacagi firmalar Istanbul Sanayi Odas1 ve KOSGEB ile irtibata gegilerek
tabakali tesadiifi Ornekleme yontemi kullanilarak segilmistir. Firmalar arasindan
aragtirmaya uygun oldugu diisiiniilen 290 firmalik bir liste belirlenmistir. ilk olarak,
firmalarin Genel Miidiirlerine telefon yoluyla ulasilmis ve ¢aligmanin amaci hakkinda
bilgi verilmistir. Irtibat kurulan bu 290 firmadan 250 tanesi anket calismasina katilmay1
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kabul etmistir. Buna gore katilimcilari % 9’u isletmenin sahibi iken, %17,7’si tist diizey,
%32,4°1 orta diizey, %21,97u alt diizey yoneticisi olup, %19°u ise beyaz yaka ¢aliganidir.
Calisanlarmn gorev yaptiklar departmanlar ise %20,3 tiretim, % 14,7 muhasebe, %7,8
insan kaynaklari, % 22 pazarlama, %10 bilgi teknolojileri ve %25,2’si diger boliimlerde
caligmaktadir. Ayrica katilimeilarm %54°1 2-5 yil, %25,3’t 6-10 y1l, %12’si 11-20 y1l ve
%38,7’s1 daha fazla is tecriibesine sahiptir.

4.2. Olciim Gegerliligi ve Giivenilirligi

Veriler toplandiktan sonra, giivenilirliklerini ve gecerliklerini test etmek igin dlgekler bir
eleme siirecine tabi tutulmustur (Fornell and Larcker, 1981). Ik olarak 51 soru iizerinde
varimax rotasyon yontemi ile agimlayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Problemli
sorular atildiktan sonra o6rneklem yeterliligini gosteren Kaiser-Meyer-Olkin degerinin
0.946 ve yine faktor analizi icin degiskenler arasinda yeterli iliskinin varligin1 gosteren
Barlett’s testinin de p<.001 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir (32 = 8483,189).
Acimlayic faktor analizi sonucunda, beklenildigi {izere sorular 7 faktére ayrilmustir.
Aciklanan toplam varyans oran1 %65,884 olmustur. A¢imlayici faktor analizinden sonra
elde edilen olcegi degerlendirmek igin ayni zamanda dogrulayici faktor analizi de
yapilmistir. AMOS 23 (Analysis of Moment Structure) paket programini kullanilarak tim
anketler degerlendirilmis ve 47 soru maddesi igeren 7 degisken tek bir CFA modeli ile
incelenmistir (N=250). Elde edilen sonu¢ modelinin, veri seti ile olduk¢a uyumlu oldugu
¥2a013) = 1970,039 goriilmiistiir: CFI =0,88, IFI = 0,88, TLI = 0,87, x2/df = 1,94, ve
RMSEA = 0,06. Ayrica, PNFI = 0,73 olarak hesaplanmis olup bu deger kesme noktasi
olan 0.70‘ten biiyiiktiir. Bunlara ilave olarak, maddelerin her biri kendi degiskenine
anlamli bir sekilde ytliklenmistir (en diisiik t degeri 2,5°tir). Bu da yakinsama gecerliligini
desteklemektedir.

Tablo 1°de ¢oklu maddelerin giivenilirlikleri ile birlikte degisken korelasyonlari ve
olgekler igin tanimlayici istatistikler sunulmustur. Tablo 1 ayrica, her bir degiskenin Alpha
katsayilarini, ortalama varyansin1 ve AMOS 23 ile hesaplanan kompozit giivenilirliklerini
(CR) igeren tiim giivenilirlik tahminlerinin Nunnally (1978) ile Fornell ve Larcker’n
(1981) oOnerdigi sekilde sinirlara yakin veya bunlarin ¢ok iistiinde oldugunu
gostermektedir. Ayrisma gecerliliginin kontrolii i¢in, yine Fornell ve Larcker’in (1981)
onerdigi sekilde, her bir degisken icin AVE’lerinin kare kokiiniin degisken ciftler
arasindaki ortiik degiskenler korelasyonundan daha biiyiik oldugu hesaplanmistir (Tablo
1). Bu testleri tamamladiktan sonra arastirma oOlceklerinin yakinsama ve ayrigma
gegerliliklerinin yeterli oldugu sonucuna varilmstir.

Tablo 1. Giivenilirlik ve Gecerlilik Katsayilar:

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
Rakip Odaklilik 1 (0,72)

Miisteri Odaklilik 2 10,60 (0,79)

Fonksiyonlar arasi k. 3 10,59 0,74 (0,78)

Farklilagtirma S. 4 10,56 0,69" 0,70" (0,70)

Pazar Performansi 5 10,50 0,51" 0,54 0,56" (0,72)

Yenilik Performansi 6 |0,52" 0,56 0,55 0,65 0,55 (0,84)
Finansal Performans 7 |049 0,49" 0,51" 0,52 0,71" 0,517 (0,78)
Ortalama 3,65 3,98 3,77 3,90 3,71 3,72 3,70
Standart Sapma 0,64 0,63 0,67 0,55 0,61 0,61 0,59
AVE 0,52 0,63 0,61 0,50 0,52 0,72 0,62
Kompozit 6lgek giiv. 0,81 0,91 0,90 0,93 0,93 0,96 0,90
Cronbach’s a 0,81 0,91 0,90 0,93 0,88 0,89 0,90

*p < 0,01 Not: Parantez i¢indeki sayilar AVE degerlerinin karekokiidiir. Higbir korelasyon katsayisi bu
degerlerden yiiksek degildir.
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4.3. Hipotez Testleri

Arastirma hipotezlerinden ilk dordiinii test etmek i¢in Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
kullanilmstir. Analizler sirasinda, literatiirde yer alan teorik tartisma ile tutarli olarak
pazar yonelimi degiskenleri arasindaki kovaryanslari temsil eden parametreler serbest
birakilmistir. Tablo 2°de pazar yonelimi boyutlart (rakip odaklilik, miisteri odaklilik
ve fonksiyonlar arasi koordinasyon), farklilagtirma stratejisi ve firma performansini
kriterleri (pazar, finansal ve yenilik) arasindaki iligkiler gosterilmektedir.

Tablo 2. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Yol Yol Degeri Sonu¢
Hl Rakip odaklilik—Farklilagtirma S. 0,24 Desteklendi
H2 Miisteri odaklilik—Farklilagtirma S. 043" Desteklendi
H3 Fonk. arasi koord.—Farklilagtirma S. 0,51" Desteklendi
Farklilagtirma S. — Finansal Perf. 0,52"
H4 Farlilagtirma S. — Yenilik Perf. 0,66 Desteklendi
Farlilagtirma S. — Pazar Perf. 0,59"
oo = 2367,953, CFI = 0,83, IFI = 0,83, °/df = 2,31, RMSEA=0,07

p<0,01

Tablo 2 incelendiginde kavramsal modelin veri ile uyum iginde oldugu gériilmektedir.
Artimsal uyum indeksleri ve karsilagtirmali uyum indeksleri Hatcher’in (1994)
onerdigi gibi esik deger olarak goriilen 0,9’a yakin degerler almistir. Ki-kare ve
serbestlik derecesi orani dnerildigi gibi 5’ten kiigiik bir degerdir (y2/d.f=2,31). Ayrica
0,07 olan RMSEA degeri, esik deger olan 0,05’¢ yakin oldugu i¢in kabul edilebilir
diizeydedir. Pazar yonelimi ile farklilagtirma stratejisi arasindaki iligki incelendiginde,
rakip odakliligm (B = 0,24 p < 0,05) , miisteri odakliligin (B = 0,43, p < 0,01) ve
fonksiyonlar arasi koordinasyonun ( = 0,51, p < 0,01) farklilastirma stratejisi ile
aralarinda pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, H1, H2 ve H3 hipotezi
desteklenmektedir. Farklilagtirma stratejisi ve firma performansinin incelendigi H4
hipotezinde, farklilagmanin yenilik performansi (f = 0,66 p <0,01), pazar performansi
(B =0,59 p <0,01) ve finansal performans (B = 0,52, p < 0,01) ile pozitif iliski
icerisinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H4 hipotezi de desteklenmektedir.

Farklilagtirma stratejisinin pazar yonelimi degiskenleri ile firma performansi
bilesenleri arasindaki ara degisken etkisini test etmek i¢cin Baron ve Kenny (1986)nin
prosediirii izlenmistir. Bu sekilde Tablo 3’te gosterilen {i¢ farkli YEM modeli
gelistirilmistir. Buna gore;

a) Tlim pazar yonelimi degiskenlerini (X) ve firma performansi bilesenlerini (Y)
iceren “model a” pazar yonelimi degiskenlerinin tiim firma performansi
bilesenleri ile (pazar, yenilik ve finansal) pozitif iliskili (R%pazpert = 0,32; R?yenpert
=0,30; RZfinpert = 0,28) oldugunu gostermektedir.

b) Pazar yonelimi degigkenlerini (X) ve farklilastirma stratejisini (M) igeren
“model b” rakip odakliligin (§ = 0,19, p< 0,1), miisteri odakliligm (B = 0,44,
p<0,01) ve fonksiyonlar arasi koordinasyonun odakliligin (f = 0,48, p<0,01)
farklilastirma  stratejisi ile pozitif iliskili (R’uise = 0,47) oldugunu
gostermektedir.

¢) “Model ¢” de gosterildigi tizere, pazar yonelimi degiskenleri (X) kontrol altina
alindiktan sonra farklilagtirma stratejisinin (M) pazar performans: ( = 0,32,
p<0,01), yenilik performansi (B = 0,50, p<0,01) ve finansal performans ( =
0,23, p<0,01) ile pozitif iliskili oldugunu gostermektedir. Ayrica, farklilagtirma
stratejisi, pazar yonelimi boyutlarinin firma performansi bilesenleri tizerindeki
etkilerini azaltmaktadir ve ayn1 zamanda araci1 degiskenin modele dahil edilmesi
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firma performans bilesenlerinin R?'sini nispeten arttirmaktadir (R2pazpert = 0,37;
Rzyenperf = 0,42, szmperf = 0329)

Tablo3. Ara Degisken Hipotez Sonuclari

Mliski Model A Model B Model C
Rakip odaklilik— Pazar perf. 0,40 0,32
Rakip odaklilik— Finansal perf. 0,40° 0,33"
Rakip odaklilik— Yenilik perf. 0,38" 0,26"
Fonk. arasi koord.— Pazar perf. 0,37 0,22"
Fonk. aras1 koord.— Finansal perf. 031" 0,20
Fonk. aras1 koord.— Yenilik perf. 0,33" 0,08
Miisteri odaklilik— Pazar perf. 0,13™ -0,03
Miisteri odaklilik— Finansal perf. 0,12" 0,014
Miisteri odaklilik— Yenilik perf. 0,20 0,006
Isliklp odaklilik—Farklilagtirma 0.19° 0.18"
Fonk. arasi1 koord. —Farklilas. St. 0,48" 0,48"
Miisteri odaklilik — Farklilas. St. 0,44" 0,44"
Farklilagtirma — Pazar perf. 0,32
Farklilagtirma— Finansal perf. 0,23"
Farklilagtirma — Yenilik perf. 0,50
2 —

Lion13452 CFLO8S CiToss 1oy

IFT:0,85 y*/df=2,61, Full model xz/d.f=’2 3’5 T

RMSEA:0,08 RMSEA:0.07

p<0,01, 7 p<0,05

Yukarida yer verilen sonuglara gore farklilastirma stratejisi rakip odaklilik ile firma
performansi bilesenleri arasindaki iligkide kismi ara degisken etkisine yol agmaktadir.
Miisteri odaklilik ile firma performans bilesenleri arasinda ise farklilagtirma stratejisinin
tam araci etkisi tespit edilmistir. Bu sebeple H5 kismen desteklenmektedir.

5. Tartisma

Bu c¢aligsma pazar yonelimi, farklilastirma stratejisi ve firma performansi bilesenleri
(pazar, yenilik ve finansal) arasindaki iliskiyi ortaya koyan bir model sunarak
pazarlama ve strateji literatiiriine katkida bulunmaktadir. Caligma arastirmact ve
yoneticilerin pazar yonelimi ile firma performans: arasindaki iligkiyi goziinde
canlandirabilmesi ve anlayabilmesi i¢in misteri odaklilik, rakip odaklilik,
fonksiyonlar arasi koordinasyon ve farklilagsmaya vurgu yaparak isletmelerin finansal,
pazar ve yenilik performanslarinin nasil etkilendigini gdsteren bir taslak ortaya
koymaktadir. Buna gére 1) miisteri memnuniyetinin saglandigi, hizmet kalitesinin
yiiksek oldugu ve karsilanmamis miisteri ihtiyaglarinin onceliklendirilerek tatmin
edildigi, 2) mevcut ve olasi rakiplerin faaliyetlerinin siirekli izlendigi, iiriin ve
hizmetleri hakkinda bilgi edinildigi ve gelecekteki faaliyetlerini anlayarak uygun
hamlelerin yapildigi, 3) calisanlarin ve diger kaynaklarin ortak bir cabada
birlestirilerek isletme biitiiniinde uyumla hareket ettirildigi bir isletme kiiltiiriiniin
firmanm finansal, pazar ve yenilik performansi ile pozitif iliskili oldugu ve 4)
isletmenin deger zincirinde yer alan bir veya birden fazla faaliyetinde gergeklestirdigi
degerli, nadir, taklit ve ikame edilmesi zor olan farklilagmanin bu iliskide aracilik
roliinde bulundugu tespit edilmistir.

Arastirma ilk olarak, pazarlama yonelimi degiskenlerinin yani miisterilerle iliski
kurmanin, var olan iliskileri ilerletmenin, birbiriyle olan baglarini giiglendirmenin,
rakiplerle ilgili bilgileri toplayarak tehdit iceren hamlelere hizli cevap verebilmenin
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ve elde dilen bu bilgilerin fonksiyonlar arasinda paylasilarak o6rgiit biitliniiyle bir
cevap liretmenin farklilasmay1 saglamadaki roliinii ampirik olarak gostermektedir. Bu
bulgular Han ve digerlerinin (1998: 40) arastirma sonuglari ile tutarlidir ve pazar
yoneliminin igletmeleri farklilasma temelinde rekabet eden firsat¢1 isletmelere
doniigmesine tesvik ettigini gosterir. Ayni1 zamanda bu bilgi pazar yoneliminin
farklilasma araciligiyla pazarda rekabet avantaji sagladigini gostererek oOzellikle
pazarlamacilarin bu yetkinliklere (miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar
aras1 koordinasyonu saglama) yatirim yapmasit konusunda yol gostermektedir.

Ikinci olarak, bu caliyma farklilasmanin firmamin finansal, pazar ve yenilik
performansi ile pozitif iliski igerisinde oldugunu ampirik olarak kanitlamaktadir. Bu
durumda bir firma performans bilesenlerinde olumlu ¢iktilar elde etmek istiyorsa
farklilagsma stratejisinin firma icin isabetli bir se¢im olacagi sdylenebilmektedir.
Ciinkii farklilasma performansi Menguc ve digerlerinin (2007: 319) ¢aligmasinda da
gosterildigi gibi coklu boyutlarda pozitif etkilemektedir.

Son olarak, aragtirmada pazar yonelimi degiskenleri ile firma performansi bilesenleri
arasindaki iligkinin farklilagsma aracilifiyla genisledigi ampirik olarak tespit
edilmektedir. Onceki arastirmalar pazar yonelimi ve performans iliskisini incelerken
(Harrison-Walker, 2001; Desphande ve Farley, 1998), bu aragtirmalarin birgogu bu
iliskiyi genisleten bir takim arac1 degiskenlerden bahsetmistir. Ornegin; 6grenme
yonelimi (Keskin, 2006), kurumsal sosyal sorumluluk (Arshad, Mansor, Othman,
2012), inovasyon derecesi, performans: ve miisteri sadakati (Maydeu-Olivares ve
Lado, 2003) ve teknik ve yonetimsel yenilik (Han ve digerleri, 1998) pazar yonelimi
ve firma performanst iligkisinde araci degisken olarak ele almmustir. Literatiirde
rekabetci stratejilerin de pazar yonelimi ve firma performansi arasinda araci etkini
gosteren arasgtirmalar olmasina ragmen, bu arastirmalar firma performansini pazar ya
da finansal performans boyutu ile dlgmiistir (Ge ve Ding, 2005). Bu baglamda,
arastirma firma performansini ¢oklu boyutta ele alarak pazar yoneliminin pazar,
finansal ve yenilik performansi ile pozitif iligkili oldugunu ve farklilagsma ile iki
degisken arasindaki iligkinin genisledigini ortaya koymasi agisindan 6nemlidir.

6. Sonuc¢

Bu arastirma pazar yonelimi, rekabet stratejileri ve firma performansi arasindaki
iliskileri agiklayan bir model sunmaktadir. Ozellikle pazar yoneliminin her bir
bileseninin farklilagtirma stratejisini pozitif etkiledigi, farklilagmanin isletmenin
finansal, pazar ve yenilik performansini arttirdig1 ve pazar yonelimi bilesenleri ile bu
performans c¢iktilart arasinda farklilagtirma stratejisinin bir koprii kurdugu ampirik
olarak ortaya konmaktadir. Miisteri ve pazar odaklilik ile fonksiyonlar arasindaki
koordinasyon isletmeye doniisiim temelli bir yetkinlik kazandirmaktadir. Bu yetkinlik
isletmenin deger zincirinde bir halkadan digerine katma deger aktarirken, isletmenin
basarili bir farklilastirma stratejisi uygulamasina katki saglayarak rekabet kabiliyetini
arttirir. Buna gore, rakiplerine gore rekabet giicii yiiksek olan isletmeler daha yiiksek
pazar, yenilik ve finansal performans sergilemektedir. Ayrica bu ¢aligma miisteri
beklentileri, davranis bigimleri ve deger yargilari temelinde hareket eden, elde edilen
bilgileri tiim fonksiyonlar arasinda yayarak ortak bir bilgi haline getiren, boylelikle
rakiplerinden farkli iriin veya hizmet sunabilen isletmelerin performansinin
yiikseldigini ve farklilagtirma stratejisinin bu iligkide aract rol oynadigini da
gostermektedir.



124 Halit KESKIN, Songiil ZEHIR, Hayat AYAR

Arastirmanin teorik ve pratik katkilarinin yani sira bir takim kisitlamalar1 da
bulunmaktadir. ilk olarak, arastirmaya katilan cevaplayicilarin tamami isletmelerin
iist yonetiminde gorev alan kisiler degildir. Gelecek arastirmalar isletme icerisinde
daha fazla “kilit bilgilendirici” role sahip iki veya daha fazla calisan ile aragtirma
gerceklestirmelidir. Ikinci olarak arastirmada rekabet stratejilerinden yalnizca
farklilastirma stratejisinin arac1 etkisi tespit edilmistir. Ileriki arastirmalarda diger
rekabet stratejilerinin etkileri de test edilmelidir. Son olarak pazar yonelimlerin firma
performans bilesenlerine etkileri farkli iilke uygulamalariyla (cross-cultural) ve
sektorel karsilagtirmalarla ger¢eklestirebilir. Ayrica saha aragtirmalart zaman serimli
(longitudinal) elde edilen bulgularla desteklendiginde, bulgularin genellenmesine ve
pazar yonelimi ve rekabet stratejileri {izerine yiiriitiilen teori olusumu ¢abalarina da
katkida bulunulacaktir.
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