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Oz

Pazar odaklilik anlayis1 pazarlama anlayisinin uygulanmasi olarak 1990'larda ortaya ¢ikmustir. Anlayis birgok
arastirmacinin arastirmasina konu olmustur. Bu arastirmanin amaci pazar odaklilikla ilgili literatiirdeki temel
fikirleri elestirel bir yaklagimla incelemektir. Literatiirde yaygin diisiince pazar odakliligin miisteri ve
rakipleri kapsamali oldugudur. Anlayisin esas vurgularindan bir digeri isletme fonksiyonlarmin
koordinasyonlu bir sekilde faaliyette bulunmasi ve pazar odakli olmasidir. Konuyla ilgili iki 6ncii goriis olan
Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in goriisleri de bu anlamda 6rtiismektedirler. Bununla birlikte Narver
ve Slater Kohli ve Jaworski‘den farkli olarak pazarlama anlayismi uygulanmasimin bir tek faaliyetlerle
gerceklesemeyecegini, aynt zamanda kiiltiir olarak da benimsenilmesi gerektiginin altin1 ¢izmisler.
Literatiirde hem de, miisteri odaklilikla rakip odakliligin ayni yapi altinda incelenemeyecegini savunan
goriisler de az degildir. Literatiir incelemesi, miisteri odaklilig: kiiltiir olarak benimsemenin, rakip odaklilik ve
miisteri odaklilik davraniglarinin ise bu kiiltlirden beslenmis olmalar1 gerektigi sonucuna varmamizi

Saglamistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Odakiiik, Miisteri Odakhilik

MARKET ORIENTATION APPROACHES: A LITERATURE REVIEW

Abstract

Market orientation concept has emerged in the 1990s as an application of marketing concept. The concept
was the subject for many researchers™ studies. The purpose of this study is to investigate the fundamental
thoughts in literature about market orientation concept. The widespread thought in the literature is that the
market orientation comprise customers and competitors. One of the main emphases of concept is that the
business functions are coordinated and market-oriented. The views of Kohli and Jaworski, Narver and Slater,
two leading views on the subject, overlap in this sense. However, unlike Kohli and Jaworski, Narver and
Slater underlined that the application of marketing concept can not be realized in a single activity, but must
also be adopted as culture. There are also some opinions in the literature that argue that customer orientation
and competitive orientation can not be examined under the same structure. Literature review has provided us
with the result that customer-oriented culture should be adopted as a culture, competitor-oriented and

customer-oriented behaviors should be fed from this culture.

Keywords: Market Orientation, Customer Orientation
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GIRIS

1950’lerde miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine daha ¢ok dikkat yetirmenin gerekliligi tartisiimaya
baglamisti. Bu gereklilik, satis anlayisinin yetersiz olduguyla baslamis ve igletme faaliyetlerinin
merkezinde miisterinin durmasinin 6nemini belirten (McKitterick, 1957; Keith, 1960) pazarlama
anlayiginin gelisimiyle sonuglanmistir. Felsefi veya anlayissal olarak tartigilan bu kavram uygulamayla
ilgili bir takim belirsizlikleri barmdiriyordu, diger degisle “pazarlama anlayisini benimseyen ve
miisterini merkeze yerlestiren bir isletme bunun geregini nasil yerine getirmeli” sorusu aktiiellesmisti.
Operasyonel ve ya uygulanisi agisindan bir takim sorularin mevcutlugu pazarlama anlayiginin hangi

faaliyetlerle desteklenmesi gerektigine cevap bulunmasini gerektiriyordu.

Shapiro, 1988’de yazdigi makalesinde, satiglar1 ve kar1 diisen Wolverine sirketinin CEO’sunun

dediklerini sdyle aktartyor:

“Bu krizden ¢ikmamizin tek yolu miisteri yonelimli ve ya pazar odakli olmaktir. Ben bunun ne

olduguna emin olmasam da, orda olmak istedigimizden son derece eminim” (Shapiro, 1988).

McCarthy ve Perrault (1984), Berkowitz ve digerleri (1997:21) ve diger bir¢ok arastirmacilar
pazarlama anlayisinin uygulanmasini pazar odaklilik olarak ifade etmisler. McCarthy ve Perrault’a
(1984) gore pazar odaklilik belirli pazar segmentlerinin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik koordine

edilmis orgiit aktivitelerine odaklanan anlayisi ifade etmektedir.

Pazar odaklihigin pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasiyla glindeme gelmesine ragmen, pazar
odakliligin neleri kapsadigi, diger degisle pazar odakliligin yapist 1990°da Kohli ve Jaworski ile

Narver ve Slater’in arastirmalartyla ortaya konmustur.

Kohli ve Jaworski (1990) ile Slater ve Narver (1998) pazarlama odaklilig1 pazar odakliliktan ayirarak,
farkli anlayislar oldugunu savunmaktalar. Onlara gore, isletmenin yalnizca bir fonksiyonu olan
pazarlamanin aksine, pazar odaklilik, tiim orgiitii ilgilendirmekte olup, pazar bilgisinin toplanmast,
yayilmasi ve ona karsilik vermede tiim departmanlarin gérevli oldugunu ve tiim is siire¢lerinin tistiin

miisteri degeri yaratma bilincine sahip olmalar1 gerektigini vurgulamaktadir.

Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater’in (1990) arastirmalariyla belirli bir yapiya kavusan
konu, farkli tilkelerde ¢ok sayida yazarin arastirmasina konu olmustur (Ellis, 2006; Cadogan ve dig.,
2002; Frosén ve dig., 2016; Greenley, 1995; Yaprak ve dig., 2015; Akimova, 2000; Hooley ve dig.,
2003; Lings ve Greenley, 2009; Dong ve dig., 2016; Mokhtar, 2009; Ormrod ve dig., 2015;
Jogaratnam, 2017).

Pazar odaklilik literatiiriinde Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in goriisleri daha 6n plana ¢ikmig
olsa da, goz ardi edilmemesi gereken bazi arastirmalarla ilgili de asagida literatiir incelemesi
yapilmigtir. Literatiir incelemesi ile pazar odaklilikla ilgili temel diisiincelerden yola ¢ikarak ortak

noktalar ve farkliliklar belirlenmeye calisilacak ve yapiyla ilgili 6neride bulunulacaktir. Ayrica gesitli
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fakat tamamlayict goriislerin bir arada incelenmesi duruma daha kapsamli yaklasilmasin

kolaylastiracaktir.
KOHLI VE JAWORSKI VE PAZAR ODAKLILIK

Pazar odakli olmak, siirekli gelisen miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini izlemek ve ona karsilik vermeyi
icermektedir (Jaworski ve Kohli, 1993). Pazar odaklilik pazarlama anlayiginin uygulanmasi seklinde
tanmimlanmistir, yani, pazar odakli sirket, faaliyetleri pazarlama anlayisi ile uyumlu olan sirkettir ve
pazar odaklilik pazarlama anlayiginin siitunu olan “miisteri odagi, biitiinlesmis pazarlama ve karlilik”
tan (Kotler, 1988) ilk ikisine dayanmaktadir (kar pazar odakli olmanin bir sonucudur) (Kohli ve
Jaworski, 1990). Soyle ki, pazar odaklilik, i) bir veya daha fazla departmanin miisterilerin mevcut ve
gelecek ihtiyaclarinin ve buna etki eden faktorlerin belirlenmesinde sorumlu olmasini, ii) bu bilgilerin
departmanlar arasinda paylasilmasini ve iii) miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasinda sorumlu
departmanlarin varligint gerektirmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990). Diger degisle, pazar odaklilik,
miisterilerin simdiki ve gelecek ihtiyaglarina yonelik pazar bilgilerinin 6rgiit capinda toplanmasi, orgiit
boyunca yayilmasi ve bu bilgiye orgiit capinda karsilik verilmesini ifade ediyor (Kohli ve Jaworski,
1990). Dahas1 bilgiye karsilik verme iki aktiviteden olugmaktadir: yanitin tasarlanmasi (pazar
bilgisinin planlarin gelistirilmesinde kullanilmasi) ve yanitin uygulanmasi (planlart yiiriitmek)
(Jaworski ve Kohli, 1993). Kohli ve Jaworski (1990) bir sirketin pazar odaklilik durumunun
Ol¢limiiniin o sirketin yukaridaki ii¢ gorevi ne derecede yerine getirdigine bagl oldugunu savunmuslar,

ayrica tiim departmanlarin da ayni derecede pazar odakli olmayabilecegini belirtmigler.
NARVER VE SLATER VE PAZAR ODAKLILIK

Yukarida da belirttigimiz gibi pazar odaklilikla ilgili diger 6ncii goriis, Narver ve Slater’in goristdiir.
Narver ve Slater (1990) ve Narver ve dig., (1998) pazar odakliligi, alicilar i¢in en etkili ve etkin
bigimde Ustiin deger yaratacak davranislar1 saglayan ve boylece siirekli listliin performansa neden olan
bir orgit kiltiirii olarak tanimlamiglar. Pazar odakli isletme, kiiltiirli, sistematik olarak ve tlimiiyle

iistiin misteri degeri yaratmaya adamis isletmedir (Slater ve Narver, 1994).

Narver ve Slater’e (1990) gore pazar odaklilik ii¢ esas davranigsal unsurdan (1,2,3) ve iki karar
kriterinden (4,5) olusmaktadir: (1) miisteri odaklilik, (2) rakip odaklilik, (3) fonksiyonlar arasi
koordinasyon, (4) uzun dénemli odaklanma ve (5) kar amaci. Fakat iki karar kriteri uygulamada
gecerlilik bulmadigindan, daha sonraki arastirmalarda uzun donemli odaklanma ve kar amaci pazar
odakliligin o6lgiilmesinde ¢ok az goriilmektedir. Uzun donemli kart maksimize etmek icin isletme
siirekli tistiin miisteri degeri yaratmalidir. Siirekli iistiin misteri degeri yaratmak iginse, isletme,
miisteri odakli, rakip odakli ve koordinasyonlu olmalidir (Narver ve Slater, 1990). Slater ve Narver
(1994b), misteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar arasi koordinasyonun her birinin kendi
icinde bilgi toplanmasi, yayilmasi ve yonetimsel karsiligi baridirdigina vurgu yaparak, tanimlarinin

Kohli ve Jaworski’nin tanimlariyla paralellik olusturduguna dikkat gekmisler.
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SHAPIRO VE PAZAR ODAKLILIK

Pazar odakliliga karar alma perspektifi acisindan yaklagan Shapiro (1988), pazar odakliligin orgiite
niifuz eden bir felsefe, bir kiiltiir oldugunu belirtmistir. Shapiro’ya (1988) gore pazar odaklilik, sirketin
tiim birimlerini ilgilendiren siiregler setini igermektedir ve miisteriyle yakin olmaktan daha o6te bir
olgudur. Shapiro’ya gore pazar odaklilikla miisteri odaklilik ayni olguyu belirtmektedir ve aralarinda
farklilik bulunmamaktadir. Shapiro pazar odakliligin isletmenin saglikli karar almasindaki kilit roliine

vurgu yapmistir. Ona gore isletmenin pazar odakli olabilmesi igin su {i¢ 6zelligi yansitmasi lazim:

e Tiim dnemli satin alma faktorleri ile ilgili bilgi isletme fonksiyonlarina niifuz etmektedir.

e Stratejik ve taktik kararlar fonksiyonlar aras1 ve boliimler arasi1 hazirlanmaktadir. Bu ve diger
misterilerin satin alma kararlarina etki eden unsurlar hakkinda bilgi ve bunun, farkli amaglari
ve faaliyet metotlart olan boliimler arasinda hicbir ¢eliski yaratmayacak bi¢cimde dagitilmasi
ve kararlarinda koordinasyon pazar odakli isletmenin yapmasi gerekenlerdir.

e lyi bir karar verilmesi igin fonksiyon ve birimlerin farkliliklarmi anlamasi lazimdir ve bunlart

¢oziime kavusturmak i¢in ortak calismalar1 ve baglilik duygusu olmasi gerekmektedir.

Stratejik ve taktik kararlar fonksiyonlar arasi alinmaktadir. Miisteri odakli isletme, fonksiyonlararasi

celiskileri gidermek ve farkli bakis agilarini uzlagtirmak i¢in mekanizmalara sahiptir (Shapiro, 1988).
DESHPANDE VE DiG. VE PAZAR ODAKLILIK

Deshpande ve Webster (1989) pazar odakliligi, (i) orgiit kiiltiiriiniin pargasi olan degerler ve (ii)
pazarlama anlayisini uygulayan degerler olarak tanimlamislar. Fakat daha sonra Deshpande ve Farley
(1998) pazar odakliligin kiiltiir olmadigi, daha ziyade faaliyetler seti (diger degisle, miisteri
ihtiyaglarini karsilamanin degerlendirilmesine iliskin davranislar ve siiregler seti) oldugu sonucuna
varmiglar. “Kohli, Jaworski ve Kumar”mn, “Narver ve Slater’in ve “Deshpande, Farley ve Webster”in
pazar odaklilik 6l¢eklerinin karigimindan olusan 10 ifadeli MORTN o6l¢eginde kiiltiirle ilgili yalnizca
iki ifade bulunmustur (Deshpande ve Farley, 1998b). Narver ve Slater (1998), Deshpande ve
digerlerinin (1998), pazar odakliligin kiiltiir degil de davranislar seti oldugu diisiincelerini elestirerek,

kiiltiiriin davraniglara rehberlik ettigini belirtmisler.

Deshpande ve dig. (1993) Kotler’in (1991) “pazar firmanin tiim potansiyel miisterilerinin bitliinidiir”
tanimindan yola ¢ikarak, pazar odakliligin miisteri odaklilikla sinonim oldugunu 6nermisler ve Narver
ve Slater’in (1990) aksine rakip odakliligi miisteri odakliliktan (dolayisiyla pazar odakliliktan)
ayirmuslar. Onlara gore rakip odaklilik rakiplerin giiclii ve zayif yanlartyla ilgilendigi halde, miisteri
odaklilik miisterilerin karsilanmayan ihtiyacglarina yonelmistir. Bununla birlikte, Deshpande ve dig.
(1993) gelistirdikleri 9 ifadeden olusan dlgekte, rakip ve rekabet vurgusu bulunmaktadir (rakiplerimizi

iyi biliyoruz, rakiplerimizden daha iyi miisteri odakliyiz, {iriin veya hizmet farklilagtirmasina
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dayanarak rekabet ediyoruz). Narver ve Slater’in ve Kohli ve Jaworski’nin pazar odakliliga iligkin
belirttikleri G¢lincii davranigsal unsur olan fonksiyonlar arasi koordinasyonsa miisteri odakliligin
temeli oldugunu ve bdylece miisteri odakliliktan ayrilmaz oldugunu belirtmisler. Deshpande ve dig.
(1993) gore miisteri odaklilik, uzun donemli sirket karliligin1 saglamakta miisterilerin ¢ikarlarini 6n
planda tutan, ayn1 zamanda sahiplerin, yoneticilerin ve ¢alisanlarin da g¢ikarlarii g6z ardi etmeyen
inanglar setidir. Tanimdaki “miisteri odaklilik”, ayni1 yazarlar tarafindan yazilan 1999 senesindeki

makalelerinde pazar odaklilik diye degistirilmistir (Deshpande ve dig., 2000).
RUEKERT VE PAZAR ODAKLILIK

Pazar odakliliga stratejik acidan yorum getiren Ruekert (1992), is biriminin pazar odaklilik diizeyinin
is biriminin miisteri bilgisi elde etmesi ve kullanmasi, miisteri ihtiyaglarina karsilik verecek strateji
gelistirmesi ve stratejinin miisteri ihtiyag ve isteklerine karsilik verecek bigimde uygulamasi
derecesine bagli oldugunu belirtmistir. Ruekert’e (1992) gore pazar odakliligin ilk boyutu miisteridir.
Ikinci boyut, miisteri odakli strateji gelistirmektir. Strateji olusturma siireci miisteri ihtiyag ve
isteklerini dikkate almakla bu ihtiya¢ ve istekleri memnun edecek spesifik stratejiler gelistirmek
biciminde gergeklestirilmelidir. Ruekert’in pazar odakliliginin igiincii boyutu misteri odakli
stratejilerin Orgiitsel sorumluluk gercevesinde uygulanmasidir (Lafferty ve Hult, 2001; Zebal, 2003).
Ruekert bu tanimlamasiyla pazar odaklilig1 yalnizca misteri agisindan degerlendirerek rakipleri tanim
disinda tutmustur. Ruekert’in (1992) gelistirdigi 23 ifadelik pazar odaklilik 6l¢eginde yalnizca iki soru
rakipler veya rekabetle ilgilidir.

PAZAR ODAKLILIK iLE iLGIiLi DIGER LITERATUR TARTISMALARI

Deng ve Dart (1994), Kohli ve Jaworski’nin goriisiinii paylasarak pazar odaklilig1, miisterilerin mevcut
ve gelecek ihtiyaglarina iligkin uygun pazar bilgisini toplanmasi ve bu ihtiyaglari memnun etmek igin
rekabetci unsurlarin ilgili becerilerinin elde edilmesi; istihbarat bilgisinin departmanlara yayilmasi ve
entegre edilmesi; ve pazar firsatlarina Orgiitiin stratejik tepkisinin koordine edilmesi ve yonetilmesi

olarak tanimlamislar.

Hunt ve Morgan (1995) Narver ve Slater’in goriisiinii paylasarak ve Deshpande ve dig. aksine,
miisterilerin ve rakiplerin pazarin unsuru oldugunu ve bdylece pazar odakliligin hem miisterilerle, hem
de rakiplerle ilgili oldugunu savunmuslardir (¢iinkii her ikisi de pazarin unsurlaridirlar) (Hunt ve
Morgan,1995). Hunt ve Morgan (1995) pazar odakliligi, (i) mevcut ve potansiyel miisteriler ve
rakipler hakkinda bilgilerin sistematik olarak toplanmasi, (ii) pazar bilgisinin gelistirilmesi amaciyla
bilginin sistematik analiz edilmesi ve (iii) bu bilginin strateji tanimlanmasina, anlagilmasina,
yaratilmasina, se¢imine, uygulanmasina ve modifiye edilmesine rehberlik etmesi i¢in sistematik

kullanimudir, diye tanimlamuslar.
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Hunt ve Morgan (1995) fonksiyonlararasi koordinasyonun pazar odaklilifin basarili bir sekilde
yiriitilmesine katki saglayabilecegini kabul etseler de, tanimlamalarina dahil etmemelerini,

uygulamaya yonelik faktdrlerin anlayista yer almamasi gerektigi ile izah etmisler.

Alhakimi ve Baharun (2009) fonksiyonlar arasi koordinasyonun iki perspektif (kiiltirel ve
davranigsal) arasinda araci olabilecegini, yani pazar odaklilik davraniginin basarili olmasi i¢in 6ncel

olarak onermisler.

Homburg ve Pflesser (2000) pazar odakliliga orgiitsel kiiltiir agisindan yaklagan arastirmacilardandir.
Homburg ve Pflesser (2000) pazar odakli orgiitsel kiiltiirii, su dort unsuru iceren yapi olarak
tammlamuglar: (i ) pazar odaklilig1 destekleyen orgiit capinda paylasilan temel degerler, (ii ) pazar
odaklilik i¢in oOrgiit ¢capli normlar, (iii) pazar odakliligin algilanabilir artefaktlari, (iv) pazar odakli

davranislar.

Sorensen (2009) pazar odakliligi miisteri odaklilik ve rakip odaklilik olarak ayirmanin, hem teorik,
hem de ampirik olarak anlamli olacagini belirtmistir. Aksi halde bu, performansin gercek etmenleri ile

ilgili eksik bilgi sunacaktir.

Zhao ve Cavusgil (2006) ABD’de yaptiklar1 arastirmada tedarik¢inin miisteri odakliliginin alicinin
tedarik¢iye olan giiveninde etkili oldugunu bulmuslar, fakat tedarik¢inin rakip odakliligi ile alict

giiveni arasinda anlamli iliski bulunmamustir.

Farrel (2002) Kohli ve Jaworski, Narver ve Slater ve Ruekert’in pazar odaklilik yaklagimlarim
karsilagtirarak her ii¢ yaklasimin anlayistan ziyade davramislarla ilgili olmasi hususunda ortak
oldugunu, buna karsilik Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in pazar odaklilik yaklagimlarinin
rakipleri onemsemesi hususunda Ruekert’ten ayrildigini belirtmistir. Nitekim Ruekert’in (1992) pazar

odaklilik 6lgeginde rakipler veya rekabetle ilgili yalnizca iki madde bulunmaktadir (Farrel 2002).

Langerak (2001) pazar odakliligi isletmenin hem satict oldugu pazara yonelik, hem de alic1 oldugu
pazara yonelik olarak ele almustir. Isletmenin satic1 oldugu pazara yénelik pazar odakliligi, miisteri
degerini ve bu pazardaki rakiplerin yetenek ve stratejilerini anlamak i¢in gerekli bilgilerin toplanmasi
ve dagitilmasini ve de isletme fonksiyonlarinin koordinasyonlu bir bigimde ¢aligmasini belirtmektedir.
Isletmenin alic1 oldugu pazara yonelik pazar odaklihi@: ise, iistiin miisteri degeri yaratmada, bu
pazardaki tedarikgilerin teknoloji ve yeteneklerini nasil kullanacagini, ayn1 zamanda bu pazardaki
rakiplerinin de ayni1 davranislar1 gerceklestirmek {izere sahip olduklar strateji ve yetenekleri anlamak
icin gerekli bilgilerin toplanmasi ve dagitilmasini ve de isletme fonksiyonlarimin koordinasyonlu bir

bicimde ¢aligmasin belirtmektedir (Langerak, 2001).

Bir gecis ekonomisi olan Azerbaycan'da yapilan ve isletmelerin pazar odakli oluslart ile ilgili
tilketicilerin algilamasina yonelik olan bir arastirmada (EKBER, 2011) Kohli ve Jaworski nin
hazirladigit MARKOR ve Narver ve Slater'in hazirladignt MKTOR o6lgekleri karsilastirilmis ve
MKTOR o6lgegi daha agiklayict bulunmustur. MARKOR 6lgegine iligkin 3 faktor (pazar bilgisinin
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toplanmasi ve yayilmasi, pazar bilgisine yanitin tasarlanmasi ve pazar bilgisine yanitin uygulanmasi),
MKTOR o6l¢egine iliskin ise 2 faktdr ortaya ¢ikmustir (misteri odaklilik ve rekabet odaklilik). Ayni
zamanda Cronbach’s Alpha katsayisi ile olgiilen giivenilirlik de MKTOR 6lgegi icin daha yiiksek
bulunmustur. Ayrica rekabet odakliligin miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni iizerindeki negatif
etkisi pazar odakliliga miisteri odakli olarak yaklagmak gerektigi sonucunu ortaya koymustur
(EKBER, 2011).

SONUC

Kohli ve Jaworski’nin (1990) basin1 ¢ektigi bazi arastirmacilar pazar odakliligi davranigsal siire¢
olarak tanimlamalarina karsin, Narver ve Slater in (1990) 6ncii oldugu akim pazar odaklilig1 orgiitsel
kiiltiir olarak tanimlamislar ve bu kiiltiiriin davranislara rehberlik ettigini ve kiiltiiriin iistiin miisteri
degeri yaratma anlayisinda bosluklar1 oldugu takdirde pazar odaklilik davranislarinin baslt basina var
olamayacagini belirterek miisterilere iliskin faaliyetlerin orgiitsel inang ve kiiltiiriin belirtisi oldugunu
savunmugslar. Gergekten de benimsenen bir kiiltiir olmadigi takdirde, davraniglarin ya dogru
uygulanamayacagi, yada gegici siireyi kapsayacagi varsayimi daha aklayatkin goziikmektedir, nitekim

uygulamada bu tiir sirketlere rastlanmaktadir.

Kohli ve Jaworski (1990), Narver ve Slater (1990) ve Deshpande ve digerlerinin (1993) pazar
odaklilik tanimlamalarinin bir takim benzerlikleri mevcuttur. Birincisi, her {i¢ tanim miisteriyi
merkeze yerlestirmisler; ikincisi, her ti¢ tanim digsal odaklidir; ti¢linciisii, her li¢ tanim miisterilere
karst sorumlu olma gerekliligini belirtiyor ve son olarak, her ti¢ tanim miisteri disindaki unsurlara da

odaklanmaya vurgu yapiyor (Jaworski ve Kohli, 1996).

Bagka bir ortak vurgu igletme fonksiyonlarinin koordinasyonlu ¢aligmasidir. Firmalar pazarla ilgili
topladig1 bilgileri tiim fonksiyonlar arasinda paylagmali ve tim fonksiyonlar miisteri ihtiyaglarinin
kargilanmas1 bilinciyle hareket etmeliler. Fakat bir ¢ok arastirmalarda, esasen miisteriler lizerinde
yapilan aragtirmalarda fonksiyonlar arasi koordinasyon miisteriler agisindan anlam ifade etmedigini
gorebiliriz. Fonksiyonlar arasi koordinasyonun pazar odaklilik davraniglarinin basarili yiiriitiilmesi igin

oncel oldugu goriisii de savunulmaktadir.

Pazar odaklilikla ilgili literatiir tartismalar1 pazar odakliligin faaliyetlerle ilgili oldugu ve bu
faaliyetlerin merkezinde miisterilerin oldugunu gostermektedir. Arastirmacilar rakiplere vurgu etse de,
bu vurgu misterilerin rakiplerden daha iyi tatmin edilmesine yoneliktir. Rakip odakliligi pazar
odakliliktan ayrilmas1 gerektigini belirten aragtirmalarda miisterilerin rakip odakli gordiikleri
isletmelerden memnun olmadiklar1 vurgulanmaktadir. Bu agidan yaklasildiginda ve pazar odakliligin
pazarlama anlayisinin uygulanmasi goriigiinii kabul edersek, pazar odakliligin miisteri odaklilikla
sinonim olmas1 gerekmektedir. Ciinkii pazarlama memnun miisteri yaratmak demektir ve firman rakip
odakli olarak algilamak misteri memnuniyetini diisirmektedir. Rakip odaklilik miisterilere

rakiplerden daha iyi tiriin/hizmet sunumuna yo6nelik olsa dahi, firmalar1 miisteri yoniinden daha fazla
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rakiplere yonelmesi ile sonuglanabilir. Diger taraftan miisteri memnuniyetinin bir kiyaslama (rakip

tiriin/hizmetlerle) sonucuna bagl oldugu ger¢egi de unutulmamalidir. Sonug olarak miisteri odakliligin

kiiltiir olarak benimsenmesini, rakip odakliligin ise kiiltiir degil, faaliyetler icerisinde ele alinmas1 daha

dogru bir pazar odaklilikla sonuglanacagimi ifade edebiliriz. Yani miisteri odakli kiiltiirii miisteri ve

rakip odakli davraniglar takip etmelidir. Ayrica miisteriler rakip odakli davraniglarin miisteri odakli

kiiltiiriin sonucu oldugunu bildikleri siirece memnun olacaklar, aksi halde miisterilerde negativ algi

yaranabilir. Bu Oneriye literatiir incelemesi sonucunda varilmistir. Sonraki aragtirmalar i¢in Onerinin

uygulamada da destek bulup bulmayacaginin arastirilmasi yerinde olacaktir.

Pazar odaklilikla ilgili literatiirdeki goriisler incelenmis ve agagidaki 6zet tabloda verilmistir:

YAZARLAR YAKLASIMLAR
Pazar bilgilerinin 6rgiit ¢apinda toplanmasi
KOHLI VE Pazar bilgilerinin 6rgiit boyunca yayilmasi
JAWORSKI £ gut boyunca yay
Pazar bilgisine orgiit capinda karsilik verilmesi
Miisteri odaklilik
NARVER VE -
SLATER Rakip odaklilik
Fonksiyonlararasi koordinasyon
Bilginin isletme fonksiyonlarina niifuz etmesi
Stratejik ve taktik kararlar fonksiyonlar arast ve boliimler arasi hazirlanmasi
SHAPIRO
Iyi bir karar verilmesi i¢in fonksiyon ve birimlerin farkliliklarin1 anlamasi ve bunlari
¢oziime kavusturmak i¢in ortak ¢aligmasi ve baglilik duygusu olmasi
DESHPANDE VE R
DIG. Miisteri odaklilik
Miisteri bilgisi elde etme
Miisteri bilgisini kullanma
RUEKERT

Miisteri ihtiyaglarina karsilik verecek strateji gelistirme

Stratejinin miisteri ihtiyag ve isteklerine karsilik verecek bi¢gimde uygulamasi

Homburg ve Pflesser

Pazar odaklilign destekleyen orgiit capinda paylasilan temel degerler

Pazar odaklilik i¢in orgiit ¢apli normlar

Pazar odakliligin algilanabilir artefaktlar

Pazar odakli davraniglar

DENG VE DART

Miisterilerin mevcut ve gelecek ihtiyaglarina iligkin uygun pazar bilgisini toplanmasi

Bu ihtiyaglart memnun etmek i¢in rekabetgi unsurlarda ilgili becerilerin elde edilmesi

Istihbarat bilgisinin departmanlara yayilmasi ve entegre edilmesi

Orgiitiin stratejik tepkisinin koordine edilmesi ve yonetilmesi

HUNT VE MORGAN

Mevcut ve potansiyel miisteriler ve rakipler hakkinda bilgilerin sistematik olarak
toplanmasi

Pazar bilgisinin gelistirilmesi amaciyla bilginin sistematik analiz edilmesi
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Bilginin  strateji  tanimlanmasina, anlasilmasina, yaratilmasma, seg¢imine,
uygulanmasina ve modifiye edilmesine rehberlik etmesi i¢in sistematik kullanimi

SORENSEN

Misteri odaklilik ve rakip odaklilik ayni yapi altinda incelenmemelidir. Bu,
performansin gercek etmenleri ile ilgili eksik bilgi sunacaktir.

EKBER

Miisteri odaklilik ve rakip odaklilik ayni yap1 altinda incelenmemelidir. Tiiketiciler
rakip odaklilif1 monopolcii davranis olarak algilayabilmektedirler.

Zhao ve Cavusgil

Tedarik¢inin misteri odakliligi alicinin tedarik¢iye olan giiveninde etkilidir, fakat
tedarik¢inin rakip odaklilig: ile alici giiveni arasinda anlamli iligki yoktur.

LANGERAK

Miisteri degerini ve bu pazardaki rakiplerin yetenek ve stratejilerini anlamak i¢in
gerekli bilgilerin toplanmasi

Bilgilerin dagitilmast

Isletme fonksiyonlarmin koordinasyonlu bir bicimde calismasi
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