MAKI| MEHMET AKIF ERSOY UNIVERSITESI
iiBFD| IKTiSADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI DERGISI

]OURNAL OF MEHMET AKIF ERSOY UNIVERSITY ECONOMICS AND ADMINISTRATIVE SCIENCES FACULTY

Cilt/Volume: 6 Sayi/Issue: 2

Agustos/August, 2019

e-lISN: 2149-1658

Arastirma Makalesi/Research Article

PAZARLAMA KULTURU VE STRATEJi ARASINDAKI UYUMUN
ISLETME PERFORMANSINA ETKIiSI: BATI AKDENIZ BOLGESI
IMALAT SEKTORUNDE BiR UYGULAMA'

THE EFFECT OF FIT BETWEEN MARKETING CULTURE AND STRATEGY ON BUSINESS
PERFORMANCE: AN APPLICATION IN MANUFACTURING SECTOR OF WEST
MEDITERRANEAN REGION

Nurhan PAPATYA*

Tiilay OZKAN**

Oz Abstract

Gliniimiiz rekabet kosullarinda pazarlama kiiltiiriine sahip
ve resmin biitiiniinii gorebilen isletmeler dogru strateji
iretecek ve uygulayacaktir. Boylelikle etkili islemler
iistlin performansla sonuglanacaktir. Bu savdan yola
¢ikarak caligmanin amaci, pazarlama kiltiirii ve isletme
stratejisinin performans iizerindeki dogrudan etkisini ve
pazarlama kiiltiirii ile isletme stratejisi arasindaki uyumun
(kovaryanslar, araci, diizenleyici etki) isletme performansi
iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Bunun i¢in Bati
Akdeniz Bolgesinde bulunan imalat sektoriindeki 412
isletme sahip ve yoneticilerine goniilliillik esasina gore
yapilan ampirik calismadan elde edilen veriler, Lisrel’de
Yapisal Esitlik Modeli analizine tabi tutulmustur.
Bulgular, pazarlama kiiltirii ile isletme stratejisi
arasindaki uyumun (kovaryanslarin etkisi ve araci etki)
performansa etkisinin pozitif oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte isletmelerin daha ¢ok analizci ve
savunmact yonde olduklar1 anlasilmaktadir. Rakiplerine
nispeten performans konusunda ise Triinlerin kalitesi,
kalite kontrol olgiileri ve maliyet avantajinin 6n plana
ciktig tespit edilmistir. Bu da Bolge imalat¢ilarinin diisiik
ve orta diisiik teknolojiye sahip imalat yapmalarindan
dolay1 pazarlama kiiltiirii anlayisinin daha ¢ok duyarli
(pazar tarafindan yonlendirilen) yonde oldugu sonucunu
ortaya ¢ikarmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Kiiltiirli, Pazar Tabanl
Kiiltiir, Isletme Stratejisi, Pazar Tabanli Strateji,
Performans, Uyumun Etkisi

*

In today's competitive conditions, businesses that have a

marketing culture and can see the whole picture will
produce and implement the right strategy. Thus, effective
processes will result in superior performance. Based on
this argument, the aim of the study is to reveal the direct
impact of marketing culture and business strategy on
performance and the effect of the harmony between the
marketing culture and business strategy (covariances,
mediator, moderator effect) on the performance of the
enterprise. For this purpose, the data obtained from the
empirical study conducted on a voluntary basis to 412
business owners and managers in the manufacturing
sector in the Western Mediterranean Region were
subjected to the Structural Equation Model analysis in the
Lisrel. The findings show that the effect of marketing
culture and business strategy on business performance is
positive and the effect of harmony between marketing
culture and business strategy (impact of covariance and
impact effect) on performance is positive. However, it is
understood that businesses are mostly analyst and
defensive. It is determined that the quality of products,
quality control measures and cost advantage come to the
forefront in terms of performance relative to its
competitors. This leads to the conclusion that the concept
of marketing culture is more sensitive (market-driven)
direction because of the low and medium low technology
manufacturing of the Regional manufacturers.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose: The purpose of this study is to measure the direct impact of the marketing culture and business
strategy on the business performance, and to measure the effect of fit (coalignment, mediator, moderator effect)
between marketing culture and business strategy on the business performance.

Research Questions: It is questioned whether marketing culture and business strategy directly affects business
performance and whether the fit between the marketing culture and business strategies affects the business performance.

Literature Review: In the literature, it is seen that efforts have been made to reveal the relationship between the
elements that bridge the continuity between the marketing culture and the business performance and the strategy type
and to some extent the specific strategy elements. These elements ultimately include the strategic direction that creates
policies and programs that facilitate implementation. Thus, it can be concluded in the literature that the marketing
culture facilitates the implementation of strategy in a company. In this context, the most common classifications on the
business strategies in the literature and the most frequently discussed classifications on the business strategies are Miles
and Snow (1978)'s Strategy Typologies and Porter's (1980)'s Generic Strategies; and the marketing culture of Jaworski
and Kohli (1990-93), Narver Slater (1990) and Webster (1993).

Methodology: The main mass of the study is found in the Western Mediterranean Region. In the sample
selection, information was obtained from trade and industry chambers and organized industrial zones of these three
provinces. Of the 2800 manufacturing enterprises, 51% are in Antalya, 20% in Isparta and 28% in Burdur. The study
was carried out between April and September 2015. In this study, random sampling method was used as a sampling
method. 15% of the population was reached by face-to-face interviews. According to the literature, the relationship
between the marketing culture of Kohli, Jaworski and Kumar (1993), the business strategy of Venkatraman (1989a) and
the variables used in the performance scales of Deshpande, Farley and Webster (1993), were quantitatively and
surveyed (Pelham, 1999; Pelham and Wilson, 1996; Matsuno and Mentzer, 2000) There are four groups of
questionnaires in the questionnaire, which are designed to determine the marketing culture, business strategies, business
performance and demographic characteristics of enterprises.

The scale of marketing culture and business strategies was created with the help of 5-point Likert scale. The
expressions used in these are 1 = strongly disagree, ... 5 = strongly agree. In the business performance, the expressions
used were rated as 1 = very low, 2 = below average, 3 = average, 4 = above average, 5 = very high. In the analysis of
the survey data, SPSS and LISREL programs were used. Analysis of the variables is the descriptive statistics,
confirmatory factor analysis, structural equation model and test of hypotheses.

Results and Conclusions: As a result of the study, the effect of the fit between the marketing culture and
business strategy (coalignment and mediating effect) on performance was found to be positive. This research
contributes to the literature with a sample of the Western Mediterranean Region in Turkey manufacturing sector about
the marketing culture, business strategy and performance of the enterprises in the manufacturing sector.
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Pazarlama Kiiltiirii ve Strateji Arasindaki Uyumun isletme Performansina Etkisi...

GIRIS

Isletmelerin pazarlama yénetimi, kiiresel pazarlarda iistiin performansa erismek ve siirdiirebilmek igin,
stirekli artan meydan okumalar ile kars1 karsiyadir. Uzay teknolojisinden bilisime kadar bir¢ok sektoriin alt
yapisinda temel degisimler s6z konusudur. Bu nedenle isletme pazarlama yoneticilerinin pazar tarafindan
yonlendirilen ya da pazar1 yonlendiren stratejik kararlarinda miisterileri, rakipleri ve pazar1 anlamaya yonelik
bir mantiga sahip olmalar1 gerekir. Dahast uzun vadede siirdiiriilebilir bliylime ve karlilik i¢in igletmelerin,
miisterilerine yiiksek katma deger sunmasi ve pazarda kendilerine ayirt edici bir konum olusturmalarina
baglidir. Ancak isletmenin rekabet istinliigli elde etmede rakiplerine kiyasla nasil ve ne sekilde
farklilagsacaginin ve {istiin performans elde edeceginin tespiti cok kolay degildir. Ayrica, “isletmelerin,
rekabetci iistiin performansi nasil siirdiiriilebilir kilinacagi” énemli bir sorudur. Bu sorunun cevab literatiirde
“Kaynak Tabanli Kuram” ¢ercevesinde aciklanmaktadir.

Kaynak Tabanli Kurama gore, eger bir isletme kendine rekabetci yetenekler gelistirebilir ve sahip
oldugu kaynaklarindan da bu yetenekleri ¢ergevesinde azami Slglide yararlanabilirse, rekabetci iistlinlige
sahip olacaktir. Isletmelerin kendine 6zgii kaynak ve yeteneklerinin bulunmasi, onlar1 diger isletmelerden
farklilagtirmaktadir. Bu kurama gore, bu farklilasmanin 6n 6nemli kaynaklarindan biri, kiiltiir olarak
pazarlama felsefesinin igletme zihniyetine yerlesmesi olarak goriilmektedir. Webster’in kiiltiir olarak
pazarlama diislincesi, miisteri merkezli isletme degerlerinin, tutum ve inanglarin temel olusumunun
tartisilmasi lizerine odaklanmaktadir. Buna gore, pazarlama kiiltlirli, isletmelerin pazar tabanli stratejileri
olusturmalarinda ve sonug olarak iistiin performans elde etmelerinde 6ncii rol oynamaktadir.

Keza, glinlimiiz is ortamlarinin ¢ok daha dinamik hale gelmesi pazar tabanli stratejiler ile
gerceklestirilmistir. Rekabet artik bir “strateji” savasidir; bu savasta basari, pazar egilimlerini onceden
gérmeye, miisteri gereksinimlerine ¢ok hizli karsilik vermeye ve yeni gereksinimler yaratip aliskanliga
donistiirebilmeye dayanmaktadir. Basarili rekabetgi isletmeler ya bir iriine ve pazara hizla yonelmekte ya da
bir {iriinden ve pazardan hizla uzaklagmaktadir; bazen bunu biitiin is alanlarinda yapmaktadir. Bdyle bir
ortamda pazar tabanli stratejinin 6zii, bir isletmenin {iriin ya da pazarmin yapisi degil, “davraniglarinin
dinamikligi”dir. Isletmenin davranislara dinamiklik katan pazar tabanli stratejilerin hedefi ise, bir isletmeyi
miigterilerinin goziinde rakiplerinden ayirt eden, taklit edilmesi zor ve deger yaratan kaynaklari, yetenekleri
belirlemek ve gelistirmektir. Boyle bir gelisim ise hi¢ kuskusuz isletmenin iistiin performans elde etmesinde
oncii rol oynayacaktir.”

Bu baglamda calismada savimiz, isletmelerde “pazarlama kiiltiiri”niin {istiin performans yaratmada
etkili olacag1 iizerinedir. Keza pazarlama kiiltiirli, isletme stratejisi ile uyum saglayarak rekabetgi giiciin
kazanilmasinda ickin bir yapi1 sergilemektedir. Bu savdan yola ¢ikarak bu arastirma, Bati Akdeniz
Bolgesinde bulunan imalat isletmelerinin pazarlama kiiltiirii ve isletme stratejisinin performans iizerindeki
dogrudan etkisi ile pazarlama kiiltiirii ve strateji arasindaki uyumun (kovaryanslar, arac1 ve diizenleyici etki
boyutunda) isletme performansi iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik ampirik bir ¢aligmayla literatiire
katki saglayacaktir. Bu calismada ele alinan pazarlama kiiltiirii ve isletme stratejisi Olgekleri ve bu
degiskenlerin arasindaki uyumun performansa ii¢ bakis agisina gore etkisinin incelenmesi, Bolge {lizerinde
daha o6nce ¢alisilmamis olmasindan dolayi tercih edilmistir. Aragtirmada oncelikli olarak, pazarlama kiiltiirii
ve isletme stratejilerinin kuramsal boyutu tartigilmaktadir. Son boliimde ise kurama bagli olarak Bati
Akdeniz Bolgesinde bulunan isletmelere yapilan ampirik ¢alismanin tasarimi, yontemi, analiz teknigi ve
arastirma bulgulari, sonug, degerlendirme ve 6neriler kismi1 yer almaktadir.

1. LITERATUR VE HiPOTEZLER
1.1. Pazarlama Kiiltiiri

Diinyadaki gelismeler 1s18inda pazarlama kavramu igletmelerde, Onceleri isletmenin bir islevi olarak
goriilirken zaman igerisinde Onemi artarak “igin iissii” olarak goriilmeye baglamistir (Shapiro, 1988:3;

2By ¢alismada “pazarlama kiiltiiri” Kaynak Tabanli Kuram cercevesinde ele alinmistir. Bu konuda daha detayli bilgi i¢in bkz:
PAPATYA, N. (2007), Sirdiiriilebilir Rekabetci Ustiinliik Saglamada Stratejik Yonetim ve Pazarlama Odagi: Kaynak Tabanl
Goriig, (2. Baski), Ankara: Asil Yayincilik.
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Blythe, 2005: 8; Kotler ve Keller, 2006: 16). Genel anlamda pazarlamada orgiit kiiltiirii konusu ise
1950’1erin sonu 6zellikle 1960°larda davranis bilimleriyle ilgilenim alanina girdi ve birka¢ okul pazarlama
islevinin yonetiminde orgiit kiiltiiriiniin énemini fark ettiler. Ornegin Weitz vd. (1986) satiglarin etkinligi
modelini gelistirirken 6rgiit kiiltiiriinii de konuya dahil etmislerdir. Parasuraman ve Deshpande (1984),
yonetimsel etkinlik i¢in yapisal agiklamalarla birlikte Orgiitsel kiiltiire daha fazla Onem verilmesini
onermektedir. Walker ve Ruekert (1987) pazarlama stratejisinde uygulama konulari i¢in endisenin ve
Bonoma (1984), Deshpande ve Parasuraman (1986) ve Webster (1981,1988) isletmelerde miisteri odakliligin
gelistirilmesinde Ozellikle orgiit kiiltiirii ile ilgili sorularin arttigini ifade etmektedirler (Deshpande ve
Webster, 1989: 3-4). Pazarlama kiiltiirii ile ilgili caligmalarin gelismeye baglamasi ise 1980’lerin sonuna
denk geldigi goriilmektedir (Deshpande ve Webster, 1989; Berthon vd., 2001: 137). Giiniimiiz rekabetci
sartlarinda isletmelerin pazarlama kiiltiiriini tiim isletme felsefesi haline getirmesi, rakiplerden daha fazla
miisteri degeri olusturabilmeleri i¢in gerekmektedir (Wilson, 1996: 29; Webster, 1990,1995; Harris, 1998;
Harris ve Ogbonna, 2000; Yoon ve Lee 2005; Papatya, 2007b; Crittenden, 2011).

Deshpande vd. (1993) pazarlama kiiltiiriinii, miisterinin faydasina olan inanglar biitiinii olarak ele
almaktadirlar. Bu kiiltiirde orgiit, iistiin miisteri degeri yaratarak iistiin performans olusturmaktadir (Narver
ve Slater, 1990; Slater ve Narver, 1994). Kohli ve Jaworski (1990), Kohli, Jaworski ve Kumar (1993) ve
Lado, Maydeu-Olivares ve Rivera (1998) miisterilerin simdi ve gelecekteki ihtiya¢ ve isteklerindeki
egilimler hakkinda pazar bilgisinin toplanmasi, bilginin 6rgiit iginde yayilmasi ve pazara verilecek tepkinin
olusturulmasimin 6nemine deginmektedir. Keza, bir orgiitiin basar1 derecesi, bir igletmenin ekonomik
anlamda giiclii ya da zayif goriiliip goriilmedigi ile ilgilidir. Sirketin hayatta kalabilmesi kendini
toparlayabilme/gelistirebilme yetenegine baghidir. Bu yetenek ayni zamanda giiciin siirekliligini saglamaya
yoneliktir. Giiciin stirekliligi ise ancak amaca yonelik olarak iiretilen ve yapilandirilan bilginin siirekliligi ve
gegerliligi ile saglanir (bknz. Grant, 1996; Papatya, 2013). Bu baglamda pazarlama kiltiiri 6nem
kazanmaktadir (Narver ve Slater 1990; Slater ve Narver, 2000). Ciinkii Rumelt (2007)’ye gore rekabetci
basariy1 iireten ve siirdiiren seyler - itibar, iyi bir miisteri grubu, ag dissalliklari, siireclerinizi gergeklestiren
deneyimli ve yetkin insanlardir (Lovallo ve Mendonca, 2007:9-10). Pazarlama kiiltiiriinii kurup yasatabilen
isletmeler, Orgiit icerisinde saglikli iletisim, esglidiimlii calisma ve siireclerin etkili ¢alismasini saglama
(Webster, 1995), destekleme, catismalarin miisteri faydasina yapici bir sekilde ¢oziimiiniin saglanmasi ve
(Helfert, Ritter ve Walter, 2002) yenilik¢iligi destekleme (Papatya, 2006a; Papatya 2006b) odakli bir
sisteme sahiptirler (Becker ve Homburg, 1999; Kirca, Jayachandran ve Bearden, 2005).

Day (1994), Slater ve Narver (1995), Hunt ve Morgan (1995), Lado (1998), Papatya (2003, 2007ab),
Zhou vd. (2008), Morgan vd. (2009)’1in g¢aligmalarinda pazarlama kiiltiiriinii, Kaynak Tabanli Kuram
cercevesinde ele aldiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda, Pazarlama kiiltiirii stratejik bir kaynak, pazar yonlii
bir davranis ve stratejik bir harekettir. Ustiin performansin ve dolayisiyla siirdiiriilebilir rekabetci {istiinliigiin
en onemli kaynagidir. (Barney, 1991; Hunt ve Morgan 1995; Akimova 2000; Papatya, 2007ab).

1.2. Isletme Stratejisi

Gliniimiiz rekabet ortaminda, kaynaklarm tiikenmesi, rekabetci giiclerle ve davranislarla ilgili
belirsizligin olugsmasi, kaynaklarin degistirilemeyecegine kesin karar verilmesi, belli bir zaman ve yerle ilgili
esgiidiimlii kararlarin alinma gereksinimi ve inisiyatiflerin hakimiyetiyle ilgili belirsizligin varligir gibi
nedenlerden dolay1 (Porter, 1998’den Papatya, 2007b: 4) isletmelerin, stratejik niyetlerini basarmak ve
rekabetci iistiinliik elde etmek icin igletme stratejisi ve tasarimini belirlemeleri bir zorunluluk haline gelmistir
(Salaman ve Arch, 2003: 27; Daft, 2015: 109).

Bu baglamda daha iyi sonuglar elde etmek icin isletme stratejisinin orgiitsel 6zellikler ve dis cevre ile
uyumlu hale getirilmesinin gerektigi argiimaninin, stratejik yonetim literatiiriinde 6nemli bir tartisma konusu
oldugu goriilmektedir (Andrews vd.,2008: 2-3). Bu argiimanlar iki onemli isletme diizeyinde strateji
tipolojilerini ortaya ¢ikarmistir. Bunlardan birincisi Porter (1980) ve ikincisi Miles and Snow (1978)’e aittir.

Porter (1980)’e gore Ozgiin bir deger sunmak, farkli faaliyetler grubunu bilingli olarak se¢meyi
gerektirir (Porter, 2013: 17). Bir igsletmenin rekabet avantaji elde etme ve siirdiirme ¢abalarina dayanan fi¢ tip
stratejiyi ortaya koymaktadir: (1) “genel maliyet liderligi”, (2) “farklilagsma”, {istiin Uriin kalitesi, tasarim,
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marka veya hizmet ve (3) isin dar tammlanmis bir pazar nisine yogunlastig1 ve bir maliyet liderligi veya
farklilasma yaklasimi kullandigr bir “odak™ stratejisidir. Porter'in tipolojisi, ¢esitli isletmelerin bireysel vaka
gdzlemlerinden alinmustir. Isletme stratejisinin {i¢ stratejisi ve yonleri arasindaki uygun uyumu, ézellikle de
endiistrinin rekabet giiciinii etkileyen giicleri tartismaya odaklanir.

Miles and Snow'm (1978) stratejik tipolojisi ise dort stratejik tiire ayrilmaktadir: (1) “Onciiler”, (2)
“Analizciler”, (3) “Savunmacilar” ve (4) “Tepkiciler”dir. Bu tipolojiler, farkli stratejilerin bagaril bir sekilde
uygulanmasini incelemek i¢in yararl bir gerceve sunmaktadir. Caligmada isletmeler yonetimin amaclarina
gore siniflandirilmakta ve yapi, siire¢ ve yonetim tarzinin her bir strateji tiirlinlin ¢esitli yonlerinin nasil bir
araya gelmesi gerektigi konusunda cesitli 6nerilerde bulunulmaktadir (Walker ve Ruekert, 1987: 16).

Tablo 1. Strateji tipolojileri

Stratejik Yon Aciklama
Bir isletmenin hedef aldig1 pazardaki rakiplerinden daha hizli bir sekilde piyasa konumlarini
Agresif Yonlii korumak, iyilestirmek ya da rekabetgi iistiinliik elde etmek igin kaynak tahsisinde benimsedigi
agresif/diigmanca davraniglarda bulunma egilimi/yonliiligiidiir
Analizei Yonlii Ic ve dis cgevresel baglamlarin anlasilmasiyla giivence altina alinan genel problem ¢6zme

durumunun niteligi ile ilgilidir.
Rekabet Oncesi yeni iriinler veya hizmetler sunmak ve degisimi yaratmak ve c¢evreyi
Proaktif Yonlii sekillendirmek i¢in gelecekteki talep dogrultusunda hareket etmek gibi ileriye doniik ve firsat
arayan bir perspektiftir.
Savunma yonlii stratejiyi kullanan orgiitlerin 6ncelikli amaci kendi {iriin, pazar ve teknolojilerini
istikrarli bir sekilde korumaktir.

1 Arzu edilen/ongoriilen gelecek ve bir isletmenin arzulanan uzun vadeli performans: arasindaki
Gelecek Yonlii e o
kavramsal iligkiyi vurgular.
Rekabetgi bir eylemden kaynaklanan olasi kayip veya kazanclar elde etme egilimliliktir. Ayrica
Risk Alma Yonlit isletmelerin esnek bir yaratici ruha ve geleneksel kurallari ihlali olusturacak risklilikleri goze
alma egiliminde olmalarimi ifade etmektedir.
Kaynak:(Venkatraman, 1989a: s. 12-14; Lumpkin ve Dess, 2001: 431; Morgan ve Strong, 2003: 167-168)

Savunmaci Yonli

Miles ve Snow (1978)’un dort tipolojisini Venkatraman (1989a) alt1 tipoloji olarak genisletmektedir:
“agresif”, “analizci”, “proaktif”’, “savunmaci”, “gelecek” ve/veya “risk alma” yonlii isletme stratejileridir
(Venkatraman,1989a: 942-962). Bu c¢alismada, bu alti ayrimdan yararlanilmaktadir. Yukaridaki tabloda

bunlar kisaca agiklanmaktadir.
1.3.Pazarlama Kiiltiirii ve Strateji Arasindaki Uyum ile Performans iliskisi

Literatiirde pazarlama kiiltiirii ve strateji i¢ ice gecmis kavramlardir. Yapilan aragtirmalarda genel
olarak varilan sonuglar ise pazarlama kiiltliriiniin performansi nihai olarak etkileyen davraniglart
yonlendirdigidir (Noble vd., 2002: 25). Ruekert (1992) bir isletmenin pazarlama kiiltiirli derecesinin biiylik
Olclide yaptig1 kaynak tahsisi ve secimle alakali oldugunu savunmaktadir. Kohli ve Jaworski (1990) ise
pazarlama kiiltiiriiniin, isletmelerin orgiitsel bilgi islemeyi igeren koklii bir niteligi oldugunu belirtmektedir.
Yani pazarlama kiiltiiriine sahip isletmeler, miisterilerden bilgi toplayarak miisteri istek ve ihtiyaglarina
cevap verecek bir strateji gelistirip bunu uygulamaktadir. Boylelikle orgiitlerin pazarlama kiiltiirlerinin hizli
tepki vermelerinin sonucunda piyasaya yon de verebilmektedirler (Ruekert, 1992).

Pazarlama stratejisinin ve pazarlama organizasyonu O6zelliklerinin farkli strateji tiirlerinin bagarisina
katkisini ele alan Walker ve Ruekert'in (1987) seminal makalesi ile bir dizi zengin ¢alisma ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Bu noktada literatiirde bir¢cok calismada, pazarlama kiiltiirii ile isletme performans: arasindaki
stirekliligi kopriileyen unsurlar ile strateji tiirii ve bir dereceye kadar belirli strateji unsurlar1 arasindaki
iligkiyi ortaya ¢ikarmak i¢in ¢abalar sarf edildigi goriilmektedir (Jaworski ve Kohli, 1993; Slater vd., 2011;
McKee vd. 1989, Slater ve Narver, 1993,1996; Lukas, 1899; Matsuno ve Mentzer, 2000; Slater ve Olson,
2001; Kumar vd., 2002; Vorhies ve Morgan, 2003; Olson, Slater ve Hult, 2005; Pelham, 1999; Hamsioglu,
2018). Bu unsurlar, nihayetinde uygulamay1 kolaylastiran politikalar ve programlar olusturan strateji
yonliiliigi igermektedir. Boylelikle literatiirde bir isletmede pazarlama kiiltiiriiniin, strateji uygulamasini
kolaylagtirdigi (Dobni ve Luffman, 2003) ve bu durumunda performansa olumlu ydnde yansidig
anlasilmaktadir.
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PAZ
h3

STR - PER

PAZ*STR

Sekil 1. Arastirmanin modelleri

Literatiirde iki degisken arasindaki uyum ve bunun bir bagimhi degiskene etkisi konusunda birden
fazla bakis agisinin bulundugu goriilmektedir. Venkatraman (1989b) strateji arastirmalarinda uyum konulu
calismasinda; profilden sapma (profile deviation), gestalt, eslesme (matching), araci (mediation), diizenleyici
(moderation), kovaryanslarin (covariation) uyumu olmak iizere alt1 alternatif bakis agisin1 6zetlemektedir. Bu
makalede, oncelikli olarak dogrudan etkiler incelendikten sonra; (a) araci, (b) diizenleyici ve (c) kovaryans
olmak iizere {i¢ bakis acisina gére uyumun incelemesi yapilmistir. Bu baglamda hipotezlerimiz:

H1:Pazarlama kiiltiiri ve igletme stratejisinin performans tizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir.
H2: Pazarlama kiiltiirli ve strateji arasindaki uyumun (coalignment) performansa etkisi pozitiftir.
H3: Pazarlama kiiltiirliniin strateji ile performans arasinda araci etkisi bulunmaktadir.

H4: Isletme stratejisinin pazarlama kiiltiirii ile performans arasinda araci etkisi bulunmaktadir.

HS5: Pazarlama kiiltiiri ve performans arasindaki iliskide isletme stratejisinin diizenleyici etkisi
pozitiftir.

2. ARASTIRMA TASARIMI
2.1. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin ana kiitlesi Bat1 Akdeniz Bolgesinde bulunan ve imalat yapan isletmelerdir. Orneklem
seciminde bu ¢ ilin ticaret ve sanayi odalar1 ve organize sanayi bolgelerinden bilgi alinmistir. Yaklasik
2.800 imalat isletmesinden %51°1 Antalya, %20’si Isparta ve %28’ Burdur’da bulunmaktadir. Aragtirma,
2015 Nisan-Eyliil tarihleri arasinda gergeklestirilmistir ve Ornekleme yontemi olarak tesadiifi ornekleme
yontemi kullanilmistir. Ana kiitlenin %15’ine yliz ylize goriismeler yapilarak ulagilmustir. %95 giiven
araliginda %5 hata payiyla 6rneklem biiyiikliigii 337 olarak hesaplanmigstir (Bartlett vd., 2001). Calismada
ise orta ve lst diizey 412 yoneticiye ulagilmistir. Asagidaki tabloda ankete katilan isletme sektorleri dagilimi
gbsterilmistir. Isletmelerin net satis hasilatlarina gore biiyiikliikleri %30 u mikro, %24’ii kiiciik, % 22’si orta
ve %24’ biiyiik diizeyde isletmelerden olugmaktadir.

Tablo 2. Arastirmaya katilan imalat igletmeleri sektorleri

Sektorler
Gida/lgecek Ana Metal (Demir/Celik/Metal/Aliiminyum gibi)
Makine ve Teghizat Tekstil Uriinleri
Mineral Uriinleri (Mermer/Maden gibi) Enerji
Tarim/Giibre Uriinleri Kimyasal Madde ve Uriinleri
Plastik Uriinleri Yakit/Madeni Yag.
Insaat/ Cimento Ambalaj
Mobilya Cam
Agag Uriinleri (Ahsap/Kereste) Otomotiv
Elektrik/Elektronik makine ve cihazlar Kagit ve Kagit Uriinleri
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Yapilan gozlemler sonucunda Bolge imalatgilarinin daha ¢ok diisiik ve orta-diisiikk imalat yaptiklari,
¢ogunlugunun aile isletmesi olduklari, isletme biytkliiklerine gore departmanlagmanin arttigi, genelde tek
tip (benzer) iiretim yaptiklari, miisteri istek ve ihtiyac¢larinin zaman igerisinde az degistigi islerle ugrastiklar
goriilmektedir. Siirekli miisterileri bulunmakta ve kendi sektorlerinde benzer kalitede iiriin iiretmektedirler.
Ornegin mermer sektoriinde benzer iiriin iiretilirken ocagin kalitesi fiyati belirlemektedir. Kerestecilik
sektorii ise yine benzer iriin iliretmekte ve rakiplerle benzer fiyatlandirma yapmaktadirlar. Gida/igecek
sektoriinde durum ise Bolge’de bilhassa Burdur’un hayvancilik iizerine yogunlagmasinin etkisiyle, siit ve siit
iiriinleri imalatcilarinin ¢oklugu dikkati ¢ekmektedir. Imalat isletmelerinde farklilik olusturanlar ise makine
sanayi ve elektrik/elektronik iirtinler iireten isletmelerdir.

2.2. Olgiimler

Pazarlama kiiltliri, isletme stratejisi ve isletme performansi icin kullanilan Olgekler, literatiir
derinlemesine tarandiktan sonra daha Onceki aragtirmalarda kullanilmig standart ve gegerliligi ispatlanmig
Olceklerden olugmaktadir.

Pazarlama Kiiltiirii: Anket formunun olusturulmasinda pazarlama kiiltiiriiyle ilgili sorular, Kohli,
Jaworski ve Kumar (1993)’1n gelistirdigi 32 soruluk o6l¢ekten yararlanilarak hazirlanmistir. Bu 6lcege gore
pazarlama kiiltiirii i¢ boyuttan olugsmaktadir; bilginin olusturulmasi (10 ifade), bilginin yayilmasi (8 ifade) ve
tepkinin verilmesidir (14 ifade).

Isletme Stratejisi: Isletme stratejisiyle ilgili sorular, Venkatraman (1989a)’in Saldirgan (4 ifade),
Analizci (6 ifade), Savunmaci (4 ifade), Gelecekei (5 ifade), Proaktif (5 ifade) ve Riskei (5 ifade) olmak
iizere alt1 siniflandirma i¢in gelistirdigi toplam 29 sorulu 6l¢ekten olugmaktadir.

Isletme Performansi: isletme performansi boyutlari, rakiplere nispeten iiriinlerin kalitesi, {iriinlerin
karlilig1, yeni {iirlin gelistirme basarisi, kalite kontrol Olgiileri, maliyet avantaji, pazar biiylime orani,
isletmenin biiyiikligii ve genel performans basarisi olmak tizere Deshpande, Farley ve Webster (1993)’in
yaptiklari ¢aligmadan yararlanilarak gelistirilmis ve 8 boyutta 9 ifade ile 6l¢lilmiistiir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Literatiire bagli olarak pazarlama kiiltiirii, isletme stratejisi ve performans degiskenleri arasindaki iliski
nicel olarak ve anket yontemi kullanilarak yapilmistir (Pelham,1999; Pelham ve Wilson, 1996; Matsuno ve
Mentzer, 2000). Anket formunda dort grup 6l¢ek bulunmaktadir. Bu gruplardaki ifadeler pazarlama kiiltiirii,
isletme stratejileri, isletme performansi ve isletmelerin demografik o6zelliklerini belirlemeye yoneliktir.
Pazarlama kiiltiirii ve isletme stratejileri, olgekleri 5°1i Likert Tipi Olgek yardinmyla olusturulmustur.
Bunlarda kullanilan ifadeler “l1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum”dur.  Isletme
performansinda ise yine 5°li Likert Tipi Olgekkullanilarak olusturulan ifadelerde “1=cok diisiik (yetersiz), 2=
ortalamanin alt1, 3=ortalama, 4=ortalamanin iistii, 5=yiiksek” seklinde derecelendirme yapilmstir.

Literatiire bagl olarak anket verilerinin analizinde ise SPSS ve Lisrel programlari kullanilmigtir.
Yapilan analizler ise degiskenlerin tanimlayici istatistigi, dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik modeli ve
hipotezlerin testidir.

2.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi, Giivenilirlik ve Gegerlilik Uyum indeksleri

Dogrulayic1 faktor analizi (DFA) arastirmacinin elindeki verinin orijinal 6lgege uyup uymadigini
ortaya c¢ikarmak i¢in yapilmaktadir. Yani kuramsal bir temelden destek alarak pek ¢ok degiskenden
olusturulan faktorlerin gergek Olcekle ne kadar uyum gosterdigini degerlendirmeye yoneliktir (Secer, 2015:
171) DFA’nin Kkiiltiirleraras1 6lgek uyarlama calismalarinda da kullanilmasi onerilmektedir. Cilinkii s6z
konusu aracin orijinal kiltiirdeki faktor deseni pek ¢ok nitel ve nicel ¢aligmalarda ortaya konmaktadir ve
yap1 gecerliligine iliskin deneysel kanitlar belirlenmektedir. Bu baglamda s6z konusu aracin faktdr
deseninin, hedef kiiltiirde korunup korunmadigi DFA ile test edilmektedir (Cokluk vd., 2016: 283).

DFA’nin yapilabilmesi i¢in Oncelikle toplanan verinin analize hazirlanmasi gerekmektedir. Yani
veriler arasinda kayip veri degerlendirmesi, artirimsal (scale) olmayan verilerin ¢ikarilmasi, u¢ deger analizi
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(her bir maddenin Z Skorlara bakilarak -+3 degerler arasindaki cevaplar kalir digerleri analizden ¢ikarilir)
ve normallik testinin yapilmasi gerekmektedir (bkz.Schumacker ve Lomax, 2010: 13-29).

Birinci adimda belirtilen iglemler gerceklestirildikten sonra ikinci adimda, SPSS’den Lisrel’e ¢agrilan
6lcek maddeleri dlcege uygun olarak faktorlere ayrilir ve faktorlere faktor isimleri (gizil degisken) verilerek
model olusturulur. Modelin c¢alistirllmasindan sonra t degerleri ve standardize edilmis faktor yikleri
incelenmektedir. t degerlerinin %95 giiven araliginda 1,96, %99 giiven araliginda ise 2,58 den biiyiik olmasi
gerekir (Schumacker ve Lomax, 2010). Calismada %95 giiven araligindan kiicik olan maddeler
cikartilmistir,

Ikincisi, standardize edilmis faktor yiiklerinden 0,30’un iistiinde olan maddeler (gdzlenen degisken)
degerlendirmeye alinmaktadir (Harrington, 2009: 21-35’den Capik, 2014: 203). Calismada 0,30’un altinda
bulunan maddeler (gézlenen degiskenler) ¢ikartilmigtir. Bu ¢ikarma islemlerinden sonra strateji degiskeninde
Analizci, Proaktif, Savunmaci ve Gelecek Yonliiliik boyutlar1 kalmstir.

Ucgiincii adimda gerekli madde (gozlenen degisken) ¢ikarma islemleri tamamlandiktan sonra program
tekrar caligtirllir ve Ol¢lim araclarinin giivenilirlik ve gecerliligini inceledigimiz uyum indekslerine
bakilmaktadir. Bunlar x%, x? /sd, GFI, AGFI, RMSEA, NFI, NNFI gibi uyum endeksleridir (Schumacker ve
Lomax,2010; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003:52). Uyum endekslerinin tam uyum saglamamasi
durumunda gizil degiskenler icindeki goézlenen degiskenler arasinda olusan rapora gore modifikasyon
islemleri yapilmaktadir. Gerekli modifikasyon islemlerinden sonra uyum endekslerinin uyum saglamasi
sonucu diger analizlere gegilmistir (Khine, 2013: 16-19).

Kullanilan Slgeklerin giivenilirlik ve gecerliligini Lisrel 8.80°de 6lgmek icin yapilan faktor analizi
sonrast uyum indeksleri Tablo 3’de verilmektedir. Olusturulan 3 veri setinden birincisi olan pazarlama
kiiltiirliniin: bilginin toplanmasi, bilginin yayilmasi ve pazar bilgisine tepkinin olusturulmasi olmak {izere 3
gizil degiskeni bulunmaktadir. Ikinci veri seti olan isletme stratejisinin: analizci yonliiliik, proaktif yonliiliik,
savunmaci yonliiliik ve gelecek yonliiliik olmak iizere 4 gizil degiskeni bulunmaktadir. Ugiincii veri setinde
ise isletme performansi gizil degiskeni bulunmaktadir.

Tablo 3. Olgek modellerinin uyum endeksleri

DFA Modelleri X2 DF | X*DF | RMSEA NNFI | CFI GFI AGFl | Cronbach
Alfa
Olgiim Seti 1 239,73 | 81 2,95 0,069 093 | 095 | 093 0,89 0,81
Olgiim Seti 2 237,80 | 78 3,04 0,071 097 | 098 | 093 0,89 091
Olgiim Seti 3 27,68 8 3,46 0,077 097 | 098 | 098 0,94 0,85
Kabul ~edilebilir ) _ - |5x2 | 008>x005 | >090 [>0,90 |>090 |>085 | Odukea
Uyum Indeksleri* giivenilir

*Kaynak: Schumacker ve Lomax,2010; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003:52.
Olgiim Seti 1: Bilginin Toplanmasi, Bilginin Yayilmasi, Tepkinin Olusturulmas
Olgiim Seti 2: Analizci, Proaktif, Savunmaci ve Gelecek Yonliiliik
Olgiim Seti 3: Performans maddeleri

Yukaridaki tabloda DFA sonucu model uyumlari incelendiginde, {i¢ veri setinin de uyum indeksleri
sartlarin1 sagladigi goriilmektedir. X?%/df, RMSEA, NNFIL, CFI, GFI, AGFI endeksleri degiskenler ve faktor
yapisinin uygunlugunu/ uyum sagladigini gostermektedir. Arastirmanin degiskenleri i¢in Tablo 4’te
karsilastirmali korelasyon matrisi verilmektedir. Pazarlama kiiltiirii ve strateji arasinda yliksek korelasyon
bulunmaktadir (r=0.78). Pazarlama kiiltiirii ve performans arasinda 0.21 korelasyon bulunmaktadir. Son
olarak, strateji ve performans arasinda 0.24 korelasyon bulunmaktadir. Tabloda degiskenler arasinda anlaml
korelasyonlar bulundugu goriilmektedir. Aragtirmanin devami i¢in degiskenler arasinda bu korelasyonlarin
bulunmasi onemlidir (Joreskog, 1978: 443-477). Ciinkii degiskenler arasinda korelasyonlarin varligi,
degiskenlerin ortak faktorlerin degisik bigimlerdeki dl¢iimleri oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2008: 321-
322). Bunun disinda Pallant (2001) bagimsiz degiskenler arasinda .90 ve iizerindeki korelasyon varliginin
coklu dogrusallik problemine yol agacagini belirtmektedir (Secer, 2015: 143). Bu yilizden ¢oklu dogrusal
baglantilarda, bagimsiz degiskenler arasinda anlamli dogrusal iliskinin bulunmamasi gerekir (Kalayci, 2008:
207). Tablo 4’te bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonun bulunmasi, moderator etkinin bulunmadigini
gosterir. Bu durumu teyit etmek i¢in ilgili analiz devam eden boliimlerde yapilmaktadir.
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Tablo 5’te tanimlayic istatistikler ve karsilagtirmali korelasyonlar sunulmaktadir. 0.01 anlamlilik
seviyesinde pazarlama kiiltiirii boyutlar1 arasinda, strateji boyutlar1 arasinda korelasyon bulunmaktadir.
Ayrica yine 0.01 anlamlilik seviyesinde pazarlama kiiltiirii boyutlar1 ve strateji boyutlar arasinda anlaml
korelasyon bulunmaktadir. Alt1 performans boyutu arasinda genel olarak anlamli bir korelasyon iligkisi
bulundugu goriilmektedir.

Tablo 4. Degiskenlerin korelasyon matrisi

PAZ STR PER
PAZ 1.00
STR 0.78 1.00
PER 0.21 0.24 1.00

Tablo 5. Tanimlayict istatistikler ve karsilagtirmali korelasyonlar

Degiskenler BT BY TO AN SA GE PR P2

BT Bilginin Toplanmasi 1

BY  Bilginin Yayilmasi ,559(**) 1

TO Tepkinin Olusmast 562(*%) | ,527(**) 1

AN Analiz Yénlilik 5140%) | ,308(**) | 578(**) 1

SA  Savunmaci Yonlilik | 353(%%) | 205(*%) | 491(**) | ,658(**) 1

GE  Gelecek Yénliiliik ,300(**) | ,240(**) | ,518(**) | ,546(**) | ,590(**) 1

PR Proaktiflik 379(*%) | A04(**) | 527(**) | 496(**) | 480(**) | 539(*¥) 1

P2 Urin Karlihg 094 | 155(**) | ,139(**) | ,138(**) | ,128(**) | ,097(*) | ,181(**) 1

P3  Uriin Gelistirme 197(%%) | ,132(*%) | ,186(**%) | ,199(**) | ,211(**) | 044 | ,146(**) | 307(**)

PS5 Maliyet Avantaji 2100%%) | ,123(*) | ,213(*%) | ,191(**) | ,159(**) | ,157(**) | ,213(**) | ,371(**)

P6  Pazar Bilylime 186(*%) | ,230(*%) | ,116(%) | ,155(**%) | ,205(**) | ,191(**) | ,263(**) | ,380(**)

P8  Pazar Payi A740%%) | 130(%%) | ,207(*%) | ,233(**) | ,217(**%) | ,179(**) | ,188(**) | ,439(**)

P9 Genel Performans A13(%) | ,143(%) | 093 | ,130(*%) | ,114(*) | ,093 | ,181(**) | ,780(**)
Ortalama 4,14 3.95 4,07 4,33 4,24 4,22 3,81 3,67
Standart Sapma 59 57 58 73 71 70 78 1.02
Degiskenler P3 P5 P6 P8 P9

BT Bilginin Toplanmasi
BY  Bilginin Yayilmasi
TO Tepkinin Olusmast
AN Analiz Yonliilik

SA Savunmaci Yonliiliik
GE Gelecek Yonliiliik
PR Proaktiflik

P2 Uriin Karliligt

P3  Uriin Gelistirme 1
P5 Maliyet Avantaji ,393(**) 1
P6 Pazar Biiylime ATO(**) | ,354(**) 1
P8  Pazar Payi ,391(*%*%) | ,396(**) | ,360(**) 1
P9 Genel Performans AL5(*%) | 423(*%%) | ,446(*%) | ,563(**) 1

Ortalama 3,73 3,83 3,74 3,42 3,54

Standart Sapma 1.16 1.04 1.02 .94 1.07
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Tablo 6. Hipotez testi bulgulart

Modeller t [Kasay | R2 [ X2 [ df [RMSEA[ NNFF [ CcFI | GFI [ AGFI [HIPOTEZ| D/R

Model 1
PAZ->PER 1,68 0,17
STRSPER 234 022 0,13 170,25 56 0,07 0,95 0,97 0,94 0,90 H1 Red
Model 2
PAZ->UYUM 3,83 0,84 071
STR->UYUM 3,11 0,88 0,77 170,25 56 0,07 0,95 0,97 0,94 0,90 H2 | Desteklendi
UYUM->PER 593 0,40 0,16
Model 3
STR->PAZ 9,96 0,75 0,56
STR.SPER 5,05 0.35 012 173,86 57 0,071 0,95 0,97 0,94 0,90
STR->PAZ 9,88 0,74 0,55 H3 Red
STR->PER 2,34 0,22 0,13 170,25 56 0,07 0,95 0,97 0,94 0,90
PAZ->PER 1,67 017
Model 4
PAZ->STR 9,82 0,75 0,56
PAZSPER 573 037 014 174,63 57 0,071 0,95 0,97 0,94 0,90
PAZ->STR 9,88 0,74 0,55 H4 Desteklendi
PAZ->PER 1,68 0,17 0,13 170,25 56 0,07 0,95 0,97 0,94 0,90
STR->PER 2,34 0,22
Model 5
PAZ -> PER 2,76 0.19
STR -> PER 2,98 0,22 0,12 - - H5 Red
PAZ*STR->PER | 142 0,08

3. ANALIZ SONUCLARI

Tablo 6’da yapisal esitlik modellemesi analiz sonuglar1 gosterilmektedir. Olusturulan modeller bir dizi
sira islem halindedir ve detayli aciklamalar1 agagidaki bagliklarda verilmektedir.

3.1. Pazarlama Kiiltiirii ve Stratejinin Performan Uzerindeki Dogrudan EtKisi

Model 1’in uyum indeksleri incelendiginde x*= 170.25, CFl= 0.97, RMSEA =0.07, NNFI=0.95 olup,
modelin uyum sagladigi goriilmektedir. t degerleri %95 giiven aralifinda isletme stratejisi ve isletme

performansi arasinda 1.96’dan biiyiikken, pazarlama kiiltiirii ve isletme performansi arasinda kiigiiktlir. Yani
istatistiki olarak etki kabul edilmemektedir. Bundan dolay1 pazarlama kiiltiirii ve isletme performansinin
performans iizerindeki dogrudan etkisi sinandiginda H; hipotezi red edilmektedir. Bu model sonucunda
uyum (kovaryanslarin uyumu-coalignment), araci (mediator fit) veya diizenleyici (moderator fit) etki olup

olmadig1 incelenmektedir.

11 05w BT
: \'\ P2 =11.5¢
1z 24= BY Rla.a‘-
13. sg(
PAZ
g.oz+= 1O - 1841 H; T
:; PER
70 - AN - 2.34
7 : e
STR
15.
.08=  SA =
iz,
=5.2135
LIl 15.
=3_262.72m GE
|
I 4
E .51
: PR
Sekil 2: PAZ->PER ve STR->PER- t degerleri
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3.2. Pazarlama Kiiltiirii ve Strateji Arasindaki Uyumun Performansa Etkisi

Model 2’nin uyum endekslerine bakildiginda uyum degerlerinin uyum sagladigi gériilmektedir (x*=
170.25, CFI= 0.97, RMSEA =0.07, NNFI=0.95). Pazarlama Kiiltiirii ve Uyum arasindaki t degeri 3.03,
Isletme Stratejisi ve Uyum arasindaki t degeri 3.11 ve Uyum ile Isletme Performansi arasindaki t degeri
5.93’diir. Yani 1.96’dan biiylktiir ve etki yiikii istatistiki olarak anlam ifade etmektedir. Dolayisiyla H,
hipotezi kabul edilmektedir.

Sekil 3: PAZ*STR->PER coalignment model- t degerleri

3.3. Pazarlama Kiiltiiriiniin Strateji ve Performans Arasindaki Araci Etkisi

P2

/ P3
= 3 11.54
30 .- AN \ g 3/’
11.10
- R PS5
15.32 /'(E;,R 11.78
—-— 5-95 T

0.12m™ SA

-5.1€/.21

-3.161%2 .70™ GE

L1z PR

Sekil 4: Araci etki birinci yol (Model 3a: pazarlama kiiltiiriiriiniin araci etkisi)

Model 5°te uyum endekslerinin uyum sagladig goriilmektedir. (Model 3a i¢in x°= 173.86, CFl= 0.97,
RMSEA =0.071, NNFI=0.95; Model 3b i¢in x>= 170.25, CFI= 0.97, RMSEA =0.07, NNF1=0.95).

Bu modelde araci etki icin gerekli sartlar {ic adimda incelenmektedir. Model 5a’da Isletme
Stratejisinin Pazarlama Kiiltiirii ve Isletme Performansina etkisi bulunmaktadir. Birinci ve ikinci sarti
saglamaktadir. ikinci adimda ise Model 3b’de ayn1 modele Pazarlama Kiiltiiriiniin Isletme Performansina
etkisi yolu cizilmektedir. Analiz sonucunda Isletme Stratejisi ile Isletme Performansi arasimndaki etkinin
azalmasi1 beklenmektedir ki t degeri 5.95°den 2.34’e¢ diismiistiir. Ancak beklenmeyen durum Pazarlama
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Kiiltiirii ve Isletme Performansi arasindaki etki diismiistiir (t=1.67<1.96). Bundan dolayr Hj hipotezi

reddedilmektedir.
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Sekil 5: Araci etki ikinci yol (Model 3b: pazarlama kiiltiiriiniin arac1 etkisi)

3.6. Isletme Stratejisinin Pazarlama Kiiltiirii ve Performans Arasindaki Arac1 Etkisi

Model 4’de Isletme Stratejisinin araci etkisi incelenmektedir. Oncelikli olarak uyum endeksleri
incelendiginde Modellerin istatistiki olarak uyum sagladigi goriilmektedir (Model 4a igin x*= 174.63, CFl=
0.97, RMSEA =0.071, NNFI=0.95; Model 4b icin x*= 170.25, CFl= 0.97, RMSEA =0.07, NNFI=0.95).

Model 4a’da Pazarlama Kiiltiiriiniin Isletme Performansima etkisi birinci yolda t= 5.73, Pazarlama
Kiiltiiriiniin Isletme Stratejisine etkisi 9.82’dir. Araci etki icin birinci ve ikinci sarti saglamaktadir. Ikinci
yolda (model 4b) ise Pazarlama Kiiltiiriiniin isletme Performansina etkisi 1.96’nin altinda ¢ikmustir. Bu da,
ticlincii sartin gergeklestigini ve etkinin (1.68<1.96) anlamsiz hale gelmesinden dolay1 tam aracilik etkisinin
bulundugunu ve son adim olan Sobel Testine gegilebilecegini gostermektedir. Sobel Testi sonucunda ise p=
0.02 olarak bulunmustur. Bu deger 0.05’ten kiigiik oldugu i¢in aracilik etkisi anlamhidir. Boylelikle H,
hipotezi kabul edilmektedir.

11.11m= BT
12.30m BY
g.37 ™ TO

N
;';'m
2

P2 -1 4
/ i

oo

P

C’;/
s

g |

2

i
GE Ml12 "-3.13

PR -5 5

344

Sekil 6: Araci etki birinci yol (Model 4a: isletme stratejisinin araci etkisi)
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Sekil 7: Arac etki ikinci yol (Model 4b: isletme stratejisinin araci etkisi)
3.7. Pazarlama Kiiltiirii ve Performans iliskisinde Stratejinin Diizenleyici Etkisi

Pazarlama Kiiltiirii ve Isletme Performansi iliskisinde Isletme Stratejisinin diizenleyici etkisi {izerine
yapilan yapisal esitlik modelindeki analiz sonucu Sekil 8’de verilmektedir. Buna gore Pazarlama Kiiltiirii ve
Isletme Stratejisi arasindaki etkilesimin performansa etkisinin t=1.42 <1.96 olmasindan dolay1 Isletme
Stratejisinin diizenleyici (moderatér) etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla Hs Hipotezi reddedilmektedir.

za—-  PATF \\

- 99\ PEE.  |=14.22
—c.82 Ja_za-— STER —= 7

| — L.

=]

Sekil 8: Diizenleyici (moderator) etki- t degerleri (Model 5)
SONUC
Tartisma ve Cikarimlar

Bu ¢alismada, Bat1 Akdeniz Bolgesi imalat igletmelerinde pazarlama kiiltiirii ve igletme stratejilerinin
performans lizerindeki dogrudan ve dolayli etkilerini arastirtlmistir. Elde edilen bulgularda, pazarlama
kiiltiirii ve isletme stratejisinin performansa dogrudan etkilerinin bulunmadigi goriilmektedir. Bu durum
bagimsiz degiskenlerden birinin araci veya diizenleyici veya kovaryanslarin uyumunun etkisinin
bulunabilecegi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu baglamda literatiirde yapilan ampirik ¢alismalara gore,
performansi tek tek etkileyen sadece bir dizi boyuttan ibaret degildir (Hamsioglu, 2017:87).Bu yiizden
arastirmanin devaminda uyum agisindan kovaryanslarin uyumu (coalignment), araci etki ve diizenleyici
etkiler ele alinmigtir. Calismada, kovarsyanslarin uyum saglamasiyla, performans iizerinde anlaml pozitif bir
artis oldugu gozlemlenmistir ve bu durum uyumun performans lizerinde sinerjik bir etkisi oldugunu
gostermektedir (Venkatraman, 1989b: 439; Venkatraman, 1990; Thomas vd., 1991; Idarraga ve Marin,
2013).
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Araci (mediating) etki acisindan ise isletme stratejisinin pazarlama kiiltlirii ve performans arasinda
araci etkisinin bulunmasi, pazarlama kiiltiiriniin bir isletmenin davranisini olusturdugu ve bunun da
isletmenin stratejik hareketini dogrudan etkiledigi sonucunu ortaya gikarmaktadir (Dobni ve Luffman, 2003).

Yapisal esitlik modellemeleri sonucunda elde edilen bu bulgular, sadece pazarlama kiiltiiriiniin ve
isletme stratejisi uyumunun isletme performansi lizerindeki regresyon sonuglarini teyit etmekle kalmamig
ayni zamanda isletme stratejisinin ara degisken olarak etkilerini ortaya koyarak ampirik bir katki
saglamaktadir. Hunt ve Morgan (1995)’in belirttigi lizere pazarlama kiiltiirii, kiiltiiriin yerlesmesine ve
strateji segimine rehberlik etmektedir. Bu baglamda isletmelerin pazarlama kiiltiirleri stratejik davranislarina
yon vermekte ve bu da isletmelerin performaslarina yansimaktadir.

Isletmelere Yonelik Degerlendirmeler ve Oneriler

Bolge isletmeleri, analizci ve savunmaci yonlii olarak tespit edilmistir. Bu durum, uzun vadede kiiresel
rakipler diisiiniiliince isletmelere tehdit olusturabilir. Ustiin miisteri degeri elde etme ve uzun vadeli karlilik
saglamak icin isletmelerin, tepkisel olmayan (proaktif yonlii) pazarlama kiiltiiriine sahip olmalar1
gerekmektedir. Pazarlama kiiltiiriine sahip bir igletmenin isletme stratejilerinin de pazar tabanli olarak
harekata gegmesi, isletme performansi iizerinde olumlu etki yapacaktir. Bu baglamda isletme yoneticilerine
yonelik olarak onerilerimiz (bkz. Papatya, 2007b);

e Pazarlama kiiltiiriiniin anlagilmasi, olusturulmasi ve yasatilmasi onerilmektedir.

e isletme stratejilerinin pazar tabanl olarak ydnlendirilmesi (yani pazarlama kiiltiirii ve isletme
stratejileri arasinda uyumun saglanmasi) onerilmektedir.

o Literatlirde de belirtildigi ilizere isletmelerin igsel biitiinlesme ve dissal uyumu saglamasi
gerekmektedir. Bunun i¢in Bolge isletmelerinin kaynaklarini ve yeteneklerini pazar tabanli olarak
yeniden gézden gecirmesi gerekmektedir.

Calismada, isletmelerin diinya pazarinda veya bdlgelerinde dncii konuma gelmeleri, pazarlama kiiltiirii
ve igletme stratejileriyle belli bir noktaya kadar aciklanabilmektedir. Bu da Bolgedeki imalat¢ilarin diisiik ve
orta diisiik teknolojiye sahip imalat gerceklestirmelerinden kaynaklanabilir. Isletmelerimizin uzun vadede
diinya pazariyla rekabet edebilir konuma gelebilmeleri i¢in yatirimlarinda orta-yiiksek teknolojik tirtinlerin
imalatina gecis yapmalar1 onerilmektedir.

Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler ve Kisitlar

Bati Akdeniz Bolgesinde gerceklestirilen ¢alismada en biiylik kisit isletme sahiplerinin yogun
calismalari ve zaman yetersizliginden dolayr aragtirmaya katilmak konusunda isteksiz olmalaridir.
Aragtirmaya katilan isletmeler biiyiik, orta, kiiclik ve mikro boy isletmelerden olusmaktadir. Kii¢iik ve mikro
isletmelerin orgiitsel yapilar1 biiyiik isletmelerden farkli 6zelliklere sahip olabilir. Bu da arastirma sonuglarini
etkileyebilir. Bu nedenle yapilacak diger arastirmalarda orgiit biiylikliikleri kontrol altina alinarak ve tim
Tiirkiye’yi 6rneklem alarak bir ¢alismanin yapilmasi tavsiye edilmektedir.

Bir baska konu ise arastirma yapilan igletmenin c¢evresel etkisinin aragtirmada 6nemli oldugudur.
Arastirma konusu yapilan igletmelerin sektorleri geregi pazar, rakip ve miisteri tlirbiilanslar1 farklidir. Bu
noktada aragtirmanin 2015 yilinda yapilmasi ayrica bir kisit olusturmaktadir ve giiniimiizde ¢evre sartlarinin
dis iligkiler kaynakli degistigi gézlenmektedir. Ancak aragtirmaya katilan igletmelerin halen faaliyet gosterip
gostermedikleri incelendiginde, bu isletmelerin en az 5 yillik isletme olmalarindan dolay:r sektdrdeki
dalgalanmalar1 karsilayacak yapidadirlar. Yine de ilgili isletmelerin mevcudiyeti, oda web sayfalar1 ve
isletme web sayfalarindan teyit edilmistir. Bu baglamda cevresel etkinin kontrol altina alinarak bir
calismanin yapilmasi tavsiye edilmektedir.

Arastirma sonucunda isletme performansi boyutlarinda kalite ile ilgili iki boyutun 6n plana ¢ikmasi ve
savunmaci yonliiliikte yine kalite ile ilgili alt boyutun 6n plana ¢ikmasi, kalite, isletme stratejisi tipleri ile
isletme performansi arasindaki iligki {izerine yeni bir ¢aligma yapilabilecegini gostermektedir.
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