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Effects of Market Orientation on Market and Strategic Performance: An Empirical Research on
Small and Medium-Sized Logistics Companies

Saniye Yildinm Ozmutlu’

0z

Bu calismanin amaci, pazar y6nelimin pazar performansi ve stratejik performans (izerinde yaratti§i etkileri arastirmaktir. Aragtirma
kapsaminda, Tiirk lojistik sektériinde faaliyetlerine devam eden kiigik ve orta élgekli firmalarin pazar yénelimi, pazar performansi ve
stratejik performans degiskenleri arasi iliskileri ele alinmistir. Bu amag ve kapsam dogrultusunda, bir aragtirma modeli olusturularak
modele bagli hipotezler gelistirilmistir. Gelistirilen hipotezleri test edebilmek igin arastirma kapsamindan rastgele 6rnekleme yéntemiyle
firmalar segilmistir. Segilen her bir firmadan bir yéneticiye ulasiimistir. Toplam 232 yéneticiye ulagilarak arastirma igin olusturulan anket
uygulanmigtir. Anket uygulamas! sonucunda elde edilen veriler ile Yapisal Esitlik Modellemesi yéntemi kullanilarak analizler
yapilmigtir. Analiz sonuglari, pazar yénelimi - stratejik performans arasindaki iligkilerin analizinde, pazar performansinin dolayli etkide
bulunarak tam aracilik iligkisi gOsterdigini ortaya koymaktadir. Firmalarin pazar y6nelimin etkilerini pazar performansina aktararak,
sektordeki rakiplerine gére daha fazla rekabet durumu ve pazar payi edinmelerinde ve liderlik gbsteren bir konuma erismelerinde
stratejik performansa etkide bulundugu belirlenmistir. Ayrica, firmalarin pazar y6nelimin boyutlarindan 6zellikle misteri y6nelimine
daha da yogunlastigi gérilmiistiir. Bu yogunlasma, miisteriye saglanan hizmeti siirekli iyilestirmeye, stratejilerini miigterilerine gelismis
deger sunma (izerine belilemeye, dngériilen pazar payini elde etmeye ve yeni miisteri kazaniminda bulunmasina katki saglamistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Yénelimi, Kiigiik ve Orta Olgekli Lojistik Firmalari, Pazar Performansi, Stratejik Performans

Abstract

The purpose of this study was to investigate the effects of market orientation on market performance and strategic performance. Within
the scope of the research, the relationships between the variables of market orientation, market performance, and strategic
performance of small and medium-sized companies operating in the Turkish logistics sector were discussed. In line with this purpose
and scope, a research model was created, and hypotheses related to the model were developed. In order to test these developed
hypotheses, companies within the scope of the research were selected via random sampling method. One director was contacted from
each of these selected companies. A total of 232 directors were contacted, and a questionnaire, which was developed for this research,
was applied to each of these directors. The data obtained through the questionnaire were analyzed using structural equation modeling.
As a result of the analysis of the relationships between market orientation and strategic performance, it was determined that the market
performance had an indirect effect and showed a full mediation relationship. It was determined that this mediation relationship affected
the strategic performance of companies by transferring the effects of market orientation to market performance, gaining a more
competitive position and a higher market share compared to their competitors in the sector and reach a leading position. Additionally,
it was observed that the companies within the scope of the research concentrated more on the dimensions of market orientation,
especially on the customer orientation. The focus of the companies on customer orientation allowed them to continually improve the
services provided to their customers, to base their strategies on providing improved values to their customers, to achieve the market
share they had anticipated, and to gain new customers.

Keywords: Market Orientation, Small and Medium-Sized Logistics Companies, Market Performance, Strategic Performance

Arastirma Makalesi [Research Paper]

Submitted: 15/01/2021
Accepted:  23/06/2021

10gr. Gér. Dr., Tekirdagd Namik Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Yénetim ve Organizasyon Balimi,
saniyeyildirim58@gmail.com, Orcid No: https://orcid.org/0000-0001-6199-3999



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2021/ Cilt: 12 / Sayi: 3
Girig
Gundmuzun is gevresi, 2000'li yillara gore organizasyonlarin karsilastigi en karmasik gevre olabilir. Karmasik cevreler,
rekabetin temelini degistirmektedir. Rekabetin temelindeki degisime uyum saglayabilmek igin firmalar is yapma bigimlerini
belirlerken, her zamankinden daha fazla pazar yonelimli olmalidir. Pazar yonelimli olmak firmalara, maliyet etkinliginin
surekliligini saglama, misteri dederi yaratma ve ayni zamanda yeni pazar firsatlarini maksimize etmenin yollarini
sunmaktadir (Masa'deh vd., 2016; Smith vd., 2017). Ayrica, surekli olarak yeni rekabet zorluklari ortaya gikmakta ve
firmalar bu zorluklara karsin performanslarini iyilestirmek ve rekabet avantajini stirdirmek i¢in i¢ gevrelerini yeniden
dlzenleme yoluna gitmektedir (Almajali vd., 2016). Anlasilan o ki firmalar kendilerini gevredeki degisime gére
konumlandirmalidir. Ginimizde pazardaki degisim sanilanin aksine daha hizli ve daha istikrarsiz olabilmektedir. Pazar
yonelimi, firmalarin ic ve dis cevreyi algilamasi ve algilanan durumun is yapma sekilleri ile iliskilendirilmesidir. ig cevreyi
tam olarak destekleyen organizasyonlarin tamaminin, 6zellikle ¢alisanlarinin katkisinin oldugu firmalarin, daha fazla pazar
yonelimli olduklari gorilmustir (Becherer vd., 2001). Organizasyonlarin i¢ gevresini olusturan yonetim ekibinin, bolumler
aras! etkilesimde ve orgitsel sistemin pazar yoénelimini etkilemesinde énemli roller oynadigi belirlenmistir (Kohli ve
Jaworski, 1990; Becherer vd., 2001). Gorildugl Uzere, firmalar sadece dis gevreye degil, isletme igi cevreye de odakli
olmalidir. Literatiir, dis gevrenin yanisira i¢ ¢evrenin de pazar yoénelimli olmayi sekillendirmede 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gdstermektedir.

Lojistik sektorlntn Tirkiye ekonomisinde dnemli bir rol dstlendigi bilinmektedir. Bu nedenle, bu sektorde faaliyet gésteren
firmalar is yapma sekillerini belirlerken hem i¢c ¢evreye hem de dis ¢evreye odakli olmayi ihmal etmemelidir. Bir hizmet
sektorl olan lojistik sektdriinde faaliyet gdsteren firmalarin yiiksek derecede pazar ydnelimli olmasi, misterilerle uzun
vadeli iliskiler kurmasi, miisteri sadakatini saglamasi beklenilmektedir. Bu sekilde firmalarin performans diizeylerinde ciddi
bir iyilesmenin gortlmesi mimkin gérinmektedir. Bahsettigimiz bu durumlarin gerceklesebilmesi igin bu sektoriin pazar
yonelimli olmasi gereklidir. Pazar yonelimli olmasini gerekli kilan bazi dnemli nedenler mevcuttur. Bu nedenleri su sekilde
siralamak mimkiindir; (1) sektorde hizmet entegrasyonunu sadlayan gticlii rakiplerin varlik gostermesi, (2) gtinimUz is
kosullarr ile talep yapisinin farklilagmasi ve bu durumda uyumun saglanmasinda lojistik sektorine her zamankinden daha
fazla ihtiyag duyuluyor olmasi, (3) sektorde musteri kazaniminin zahmetli ve zor olmasi buna karsin kaybetmenin,
memnuniyetsizlige bagdli olarak kolay olmasi (4) musterilere gelismis deder sunmak igin hizmetlerin entegre ediimesinde
organizasyonun tamaminin is birlik icerisinde olmasinin gerekliligidir. istenilen ve hedeflenen basarinin elde edilmesi igin
firmalarin “rakiplere, musterilere ve fonksiyonlar arasi koordinasyona” dzentili ve dikkatli bir sekilde yuksek yonelim
gostermeleri gereklidir.

Bu calismanin yapiimasinin nedeni, guinimiz kosullarinda lojistik hizmet sektériine gok daha fazla ihtiya¢ duyuluyor
olmasidir. Sektor, beklentilerin dtesinde farklilagan bir talep yapisiyla karsi karsiyadir ve farklilagan talep yapisina cevap
verebilmek igin is ve hizmet tlrlinde buylk degisimlere adim atmayi dnemsemektedir. Yapilan galisma ile arastirma
kapsamindaki firmalarin bu duruma yaklagimlari ve beklentileri kargilamaya yonelik degisimleri saglayip saglamadiklari
incelenmistir. Calismanin temelindeki degdiskenler arasi iligkileri belilemek igin cevaplanmasi gereken bir takim sorular
mevcut olup bunlar; (1) Arastirma kapsamindaki organizasyonlar, hizmet entegrasyonunu saglama ve yeni hizmetin
uretilmesi konusunda rakipleri ile kiyasiya micadele edebiliyorlar mi? (2) Musterilerin sinirsiz istek ve talepleri
dogrultusunda musteri degeri yaratmada is sirecini basarili bir sekilde yritebiliyorlar mi? (3) Yénetim ekibi ve tlim
calisanlar isbirlik¢i yaklagimlar sergileyerek misteriye daha cok deger yaratmaya odaklaniyorlar mi? (4) Arastirma
kapsamindaki firmalar, pazar yonelimini ifade eden (i¢ ydnelime mi odakli olmalidir yoksa sadece miisteri yonelimli olmasi,
istenilen sonuglara ulagiimasi igin yeterli midir? (5) Firmalarin pazar yonelimli olmasi, stratejik performansi etkilemekte
midir? (6) Firmalarin pazar ydnelimi ile stratejik performansi arasindaki iliski dogrudan midir yoksa bu iliskide pazar
performansinin aracilik etkisi bulunmakta midir? (7) Firmalar iyi bir pazar yénelimi sergileyerek daha rekabetgi ve sektérde
liderlik g6steren stratejik bir konuma ulasabiliyorlar mi? Calismada, bu sorularin cevaplarini bulabilmek icin isletme ve
stratejik yonetim literattrinden yararlaniimistir.

Bu arastirmada, Turk lojistik sektérinde faaliyetlerine devam eden kiglk ve orta 6lcekli? organizasyonlarin pazar
ybneliminin, pazar performansi Uzerindeki etkisine ve bu durumun firmalarin stratejik performansina nasil yansidigi
arastinimigtir. Daha onceki arastirmalarda, pazar yonelimin anlamini ortaya koymaya ve uygulanmasina genis olglide
odaklanilmis olsa da, pazar yonelimli firmalarin pazar performansi ve stratejik performansi tzerinde nasil etkilere yol
actigini ve bu iliskiyi gercekte hangi faktorlerin yonettigini bulmak igin gok az girisimde bulunulmustur. Daha énce yapilan
calismalar, genel olarak pazar yonelimin finansal performans (zerindeki etkilerine odaklandiklari igin biyik olgilide
firmalarin 6nemli performans gostergeleri (pazar ve/veya stratejik performans) ihmal edilmigtir. Bu ihmal edilen eksikligi
gidermek igin, mevcut calismada pazar yonelimi, pazar performansi ve stratejik performans arasindaki iligkiyi arastirmak
amaclanmistir. Béylece, yukaridaki sorularin cevaplari verilmeye ¢alisilarak elde edilen sonuglar, akademik literatire ve

2 KOSGEB'in tanimina gére 50 galisandan az galigani olan firmalar kiiglik 6lgekli, 50 alisan ile 500 galigan arasi galisani olanlar orta 6lgekli, 500
calisandan fazla galigani olanlar biytik élcekli firma olarak kabul edilmektedir.
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lojistik sektoriinin dikkatine sunulmak ve dzellikle, arastirmada stratejik performans degiskenine odaklanilarak, stratejik
y6netim literatlirline katki saglamak istenmigtir.

1. Literatiir Aragtirmasi
1.1. Pazar yonelimi

Pazar ydnelimi, son yirmi bes yilda strateji literatiirinde ve pazarlama literatiirinde temel kavramlardan biri olmustur
(Balodi, 2014; Boso vd., 2013). Pazar yoneliminin firmalar icin neyi ifade ettigi izerine ilk iki arastirma 1990 yilinda Narver
ve Slater ile Kohli ve Jaworski tarafindan yapilmis ve pazarlama odakli ile pazar yonelimli olmanin gok farkli kavramlar
oldugu ortaya konmustur (Narver ve Slater, 1990; Kohli ve Jaworski, 1990). Ayrica, pazar yoneliminin organizasyonun
sadece bir fonksiyonunu degil tim organizasyonu ilgilendiren bir durum oldugu belirtilmis ve pazar yonelimli olmanin neleri
icerdiginin cercevesi belirlenerek, bu kavram dlgiimlenebilecek bir yapiya kavusturulmustur. 1990°1 yillarin sonu ve 2000’li
yillarin baglarinda yapilan arastirmalar, bu yapinin daha gok teorik gelisimine katkida bulunmustur. Glinimuzde yapilan
calismalar ise firmalarin gevreleri ve rekabet yapisindaki degisime uyum saglamasi ile performansin iyilestirimesi
acisindan destek saglayarak yapinin ampirik gelisimine katkida bulunmaktadir.

Pazar y6nelimi, 1990 yilinda yapilan iki farkli arastirma ile calismalari yapan arastirmacilar tarafindan biri bilgiye dayali ve
digeri klltlirel bakis agisi olmak Uzere iki farkli yonden kavramsallastirimistir. Bilgiye dayali bir bakis agisi ile tig agamali
(boyut): "(1) Misterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarina dayal pazar bilgisi, (2) Organizasyon iginde dretilen bilginin
yayginlastirma sureci, (3) Pazara yanit" olarak verilmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990; 1993: 53). Diger taraftan, kiiltirel
bir bakis agisi benimsendiginde "tiketici igin gelismis deder yaratmak ve uzun vadeli performans saglamak igin davranig
tirlerinden en verimli bir sekilde yaratilan organizasyon kiltiri" olarak ifade edilmektedir (Narver ve Slater, 1990: 20).
Kultirel bakis agisiyla uyumlu olarak, pazar yonelimin boyutlari, "musteri, rakip ve fonksiyonlar arasi koordinasyon" olarak
verilmektedir (Narver ve Slater, 1990; Maydeu-olivares ve Lado, 2003; Becherer vd., 2001). Bu yaklasima gore pazar
y6nelimi, "firmanin Gstin performans yaratma yontemi ve firmanin performansini iyilestirmek icin gereken davraniglari
sergilemesi” dir (Maydeu-olivares ve Lado, 2003: 289). Pazar yonelimi, "kuruluglarin musteri ihtiyaglarina ve uzun vadeli
karliliga odaklanarak miisterileri icin Ustiin deder yaratmaya calistiklari bir kiiltiir" diir (Becherer vd., 2001: 1). iki éncii
arastirmacilarin pazar yonelimine bakis agilari farkli olsa da, her iki yaklagim da organizasyonlarin stratejilerini ve
politikalarini tanimlarken musterilerin gereksinimlerini, isteklerini ve rakiplerin stratejilerini dikkate alma ihtiyacini ortaya
koymaktadir. Yapilan bu ¢alismada lojistik hizmet sektorii izerine odaklanilacag icin kultlirel bir bakis agisini benimseyen
pazar yonelimi yaklagiminin, sektdrel agidan daha ¢ok fayda sadlayacagi disinilmektedir. Bu nedenle galismada, kiiglk
ve orta dlcekli lojistik firmalarinin ne kadar pazar yonelimli olduklari ve bu durumun stratejik performansa olan etkileri
arastinimigtir.

Miisteri yénelimi boyutu; hizmet sektorinde, hizmetlerin soyut dogasi, alicilar ve saticilar arasinda bilginin asimetrik
dagiimasina yol agmakta ve beraberinde daha yliksek risk algilamalarina ve misterinin kalite degerlendirmesinde daha
biylik zorluklarla karsilasmasina neden olmaktadir (Nayyar, 1990). Bu nedenle, pazar y6nelimi, hizmet firmalarindaki
musterilerle uzun vadeli iligkiler kurmak icin gok dnemli bir arag haline gelmistir. Bunun igin firmalar, musterilerine daha
yiksek deger sunmayl amaglayarak pazar degisikliklerini mimkin olan en kisa slirede tespit etmeye ve yeni
urtinler/hizmetler Gretmeye galigirlar (Wang vd., 2015). Bu agidan msteri yonelimi, "bir firmanin msterilerine Ustlin deger
sunacak sekilde hedef pazarini anlama derecesi" olarak tanimlanmaktadir (Kohli vd., 1993). Bir firmanin pazar yonelimi
seviyesi ile misteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski var olup, firmanin yiksek derecede pazar yonelimli olmasi,
musteri sadakati saglamak konusunda basarisini artirmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990). Bu iliski yapilan ampirik
aragtirmalar ile de desteklenmistir (Jones vd., 2003; Lai, 2003).

Rakip yénelimi boyutu; pazar ydnelimli firmalar, hem musteri tercihlerindeki hizli degisiklikleri hem de rakiplerin eylemlerini
karakterize edebilmelidir. Rakip yonelimi, "bir firmanin rakiplerinin gugli ve zayif yonlerini ve firmanin kendisinde bu
yonlerin tespitini ve dederlendirmesini ve bir pazardaki diger rakiplerin kapasitelerini, uzun vadeli stratejilerini anlamasini
gerektirir" seklinde tanimlanmigtir (Kohli vd., 1993). Rakip yonelimi, rakiplerin eylemlerini tahmin ve analiz etmede,
pazardaki rekabetci pozisyonun korunmasina ve strdlrlimesine olanak tanimakta ve uzun vadede daha yiksek bagar
elde edilmesini saglamakta ve performansin iyilestirilmesinin temelini olusturmaktadir (Acosta vd., 2018: 3).

Fonksiyonlar arasi koordinasyon boyutu; fonksiyonlar arasi koordinasyon, "misterileri i¢in daha yiksek toplam deger
yaratan Urln ve hizmetler sunma yetenegini gelistirmek ve boylece rekabet avantaji elde etmesine yardimei olmak igin bir
firmanin ¢aliganlarinin tamamini ve kaynaklarini organize etmesi" seklinde tanimlanmistir (Kohli vd., 1993). Degder
yaratma, bir firma tarafindan, hedef misterilere istenen degerin sunulabilmesi, mlsteri veya rakip yonelim dlzeyini
artirmasi ile gergeklesir (Langerak vd., 2007; Sahi vd., 2018: 39). Yasanan bu durum bir siregtir ve bu stirecte, firmalarin
hedef musterileri anlamalari ve stratejik pazar yonelimini mUsteri ihtiyaglarina gore dontstirmeleri gerekmektedir
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(Madhavaram ve Hunt, 2008). Bunun igin bir organizasyonun i¢ gevresini, deger gelistirebilecek diizeyde organize
edebilmesi onemlidir.

1.2. Pazar performansi

Firmalarin pazar performansini artirma istedi literatirde her zaman 6nemli bir konu olmustur. Organizasyonlarin is
gevrelerinde meydana gelen herhangi bir degisiklik, firmalarin performans artinmina kargi daha fazla duyarllik
gostermesini tesvik etmektedir (Shahin vd., 2014). Pazar performansi, piyasa firsatlarina hizli tepki verme, misgteri
memnuniyeti ve sadakati saglama, yeni misteri kazanimi ve pazar pay gibi kistaslar agisindan, firmanin rakiplerinden
daha iyi pazar sonuglarina ulasma derecesinin bir 6lgitidur (Homburg ve Jensen, 2007: 126). Bir organizasyonun srekli
olarak normalin Uzerinde pazar performansina ulagsmasi igin surddrulebilir bir rekabet avantaji yaratmasi gerekir (Aaker,
1989: 91). Bu duruma pazar yoénelimli bir kiltirin uygulanmasiyla ulasilabilir. Organizasyonlarin pazar kosullarini analiz
etmesi, rakip eylemlerini analiz etmesi, musterilerin ihtiyaclarini, isteklerini ve taleplerini anlamasi faaliyette bulundugu
pazara uygun kiltlrG uyguladiginin géstergesidir. Bu durum pazar performansinin yaninda finansal performansin
artinimini mimkiin kilmaktadir (Udriyah vd., 2019: 1420). Literatlire dayali olarak, pazar yénelimli firmalar, pazar kosullarini
izleyerek, pazar trendlerini analiz ederek ve musteri ihtiyaclarini ve rakiplerin eylemlerini kontrol ederek rakiplere kiyasla
pazar payini, misteri sayisini ve misteri memnuniyetini artirabilir (Wang vd., 2013). Pazar yonelimi, firmalarin is ve
performans basarisini artirmada kritik éneme sahiptir. Literatir incelendiginde, pazar ydnelimi ve pazar performansinin
birbiriyle iligkili oldugu gortimustlr. Ayrica yapilan arastirmalarda, misterilere farklilastirilmis Grlnler ve hizmetler
sunuldugunda musterilerin bu firmalara memnuniyet ve sadakat gosterdikleri, memnuniyete bagl olarak yeni musteri
sayilarinin arttigi ve bu durumun firmalarin pazar performanslarina katki sagladigi ayrica daha yuksek finansal performans
gostergelerine sahip olduklari gorliimustlr (Ramaswami vd., 2009; Hooley vd., 2005). Bununla birlikte, daha yliksek pazar
performansindan kaynaklanan olumlu itibarin, firmanin daha fazla yeni misteri cekmesine imkan sagladigi ve sonug olarak
karini artirmasina katkida bulundugu gériimistir (Cheng ve Krumwiede, 2010). Literatiir arastirmalari, firmalarin pazar
performanslarinin iyi diizeyde olmasi ya da diizeyin iyilestiriimesi farkli performans g6stergelerinin artirimasina katkida
bulundugu sonucunu géstermektedir.

1.3. Stratejik performans

Literatur incelendiginde, stratejik performans ile ilgili galismalarin varliginin sinirli sayida oldugu agikga goérlimektedir.
Stratejik performansin temelini bilgi edinimi ve yonetimi olusturmaktadir. Firmalarin dncelikli olarak varlik gdsterdikleri
piyasa hakkinda ve piyasada hizmet sunduklari musterileri hakkinda bilgi edinmeleri ve edindikleri bu bilgileri
y6netebilmeleri gerekir ki, bu durum bilgi ydnetimi baglaminda strateji olarak adlandirmigtir (Nonaka ve Takeuchi, 1995:
96). Bilgi yonetimi stratejisi, stratejik hedeflere ulasmak igin bilgi siireglerinin mevcut veya yeni bir bilgi alanina istihdam
edilmesi olarak tanimlanmig ve bilgi yonetimi, firmalarin rekabet avantaji elde edebilmesi icin kritik bir strateji olarak
gorilmastdr (Krogh vd., 2001; King, 2001). Stratejik performansin temelini, bir endlstrideki stratejik konum, firmalarin
yeterlilikleri, pazar payi ve liderlik pozisyonunun olusturmakta olup, bu degerleri 6lgmek igin, musteri tabanindaki blytme,
yeni Uriin/hizmet tanitim orani, pazar payi ve yeni Urin/hizmetlerin getirisi bakimindan ele alinmaldir (Yang 2008: 72).
Stratejik performans finansal olmayan performans olarak degerlendirilmektedir (Banker vd., 2005: 397). Yapilan
arastirmalar bir firmanin musteri ihtiyaclarina yanit verme yetenegi ile stratejik performans arasinda gucli bir iligki
oldugunu ortaya koymakla beraber, pazar yonelimi ve stratejik performans arasinda anlamli bir iliskinin varligini da
gostermektedir (Narver vd., 2004; Sundstrom ve Ahmadi, 2019). Yapilan bu calisma ile arastirma kapsamindaki firmalarin
pazar yo6neliminin stratejik performans Uzerindeki etkisinde pazar performansinin aracilik etkisinin olup olmadigi
arastiriimistir.

2. Arastirma Yontemi

Arastirma kapsamindaki firmalarin pazar yonelimlerinin ve pazar performansinin, stratejik performans Uzerinde yarattigi
etkiler, nicel arastirma yontemlerinden birisi olan iliskisel arastirma deseni (izerinden incelenmistir. iligkisel aragtirma
deseni, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaciyla, evrenin timi ya da ondan alinacak bir grup, drnek ya da
orneklem Uzerinde yapilan bir incelemedir. Bu yontem, incelemeye konu olan degiskenler arasinda bir iligkinin varligini
ortaya gikarmayi amaglamaktadir (Franken, vd., 2012). Bununla birlikte arastirmadaki hipotezlerin sinanmasi igin temel
istatistiksel yontem olarak varyans tabanli YEM yonteminden yararlaniimigtir. YEM yontemi, bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenler Uzerindeki etkisini ayni anda matematiksel olarak hesaplayabilen bir yontemdir. Calismada
degiskenler arasindaki iligkilerin arastirilabilmesi amaciyla YEM y6nteminin bu 6zelliginden yararlanilmigtir. Bununla
beraber, YEM ydntemi analizi sonucunda elde edilen B (Beta) katsayilarina bakilarak, bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenler tizerindeki etkileri degerlendirilmigtir.
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2.1. Aragtirma modeli ve hipotezler

Yapilan calisma ile pazar ydnelimin stratejik performans (zerindeki etkisinde pazar performansinin aracilik etkisini
oOlclimleyecek bir arastirma modeli olusturulmustur. Olusturulan arastirma modelinde yapilar arasi iligkileri gésteren
hipotezler gelistirilmistir.

Hipotez iligkilerini gdsteren arastirma modeli Sekil 1 de verilmistir.

Pazar Performansi

H,

Pazar Yonelimi

- Musteri
- Rakip
- Fonksiyonlar arasi

v

Stratejik Performansi

H,: Pazar Yonelimi — Pazar Performansi — Stratejik Performans

Sekil 1. Arastirma ve Hipotez Modeli

Gelistirilen hipotezler asagida verilmis olup, dogrulugu ispatlanmaya galigiimistir.

H:  : Pazar yénelimi stratejik performans (izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hiac) : Pazar yénelimi boyutlari (miigteri, rakip ve fonksiyonlar arasi koordinasyon) stratejik performans (zerinde olumlu
bir etkiye sahiptir.

H,  : Pazar yénelimi pazar performansi (izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hoa) : Pazar ybnelimi boyutlari (miigteri, rakip ve fonksiyonlar arasi koordinasyon) pazar performans tizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.

Hs  :Pazar performansi stratejik performans (izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hs  : Pazar performansi, pazar y6nelimi ve stratejik performans arasindaki iliskiye aracilik eder.

2.2. Aragtirmanin evreni ve 6rneklemi

Trk lojistik sektériinde 3. Parti Lojistik (3PL) hizmet saglayici olarak faaliyetlerini sirdiiren yaklasik 1200’e yakin kigtik,
orta ve bilylk Olgekli lojistik firmasi mevcuttur. Tirk lojistik sektoriinde kiigiik ve orta Olgekli lojistik firmasi olarak
faaliyetlerini sirdiren kuruluslardan yénetimsel pozisyonda galisan kisilerden olusmaktadir. Rastgele Ornekleme Yéntemi
ile secilen calismanin 6rneklemi, TUrkiye'de klgclik ve orta Olgekli lojistik kuruluslarindan 232 firma ve her firmadan bir
yOneticiye ulasilarak olusturulmustur. Yapilan c¢alismada, drneklem blyikltgunin belirlenebilmesi icin Israel'in 1992
yilinda olusturdugu érnekleme tablosu ve hesaplamalarindan faydalaniimistir. %95 giiven araliinda ve £5% hata payi
seviyesinde 6rneklem blyUkIGgu ile ilgili hesaplama aracina gore, gerekli drneklem biyukltgimizin 201°den fazla olmasi
durumunda normal buytkllkteki varsayimin desteklendigi hesaplanmistir (Israel, 1992).

2.3. Veri toplama, analiz yontemi ve kullanilan dlgekler

Turk lojistik sektoriinde kiclk ve orta Olgekli lojistik firmalarin yéneticilerine, Mart 2019 — Aralik 2019 tarihlerinde
arastirmaya ait anket uygulamaya konulmustur. Basit tesadifi drnekleme yontemi uygulanarak ulagilan 232 firma ve her
bir firmadan bir yonetici ile yuz ylize gérisme saglanarak toplam 232 veri toplanmistir. Arastirmaya ait anketin ilk
béliminde 3 adet soru katiimci ve firma hakkindaki temel bilgileri igermektedir. Aragtirmaya ait anketin ikinci béliminde
24 adet soru, degiskenlerin maddeleri ile ilgilidir. Anketin ikinci bolumUnde degiskenleri degerlendirmek igin 5'li Likert tipi
Olcekler kullanilarak arastirma stireci devam etmistir.

Pazar yonelimi literatlirinin kapsamli bir arastirmasi sonucunda, yapilan arastirmada Narver ve Slater (1990) tarafindan
gelistirilen pazar yénelimi 6lgedi uygulamaya konulmustur. Bu dlgek, musteri (6 madde), rakip (4 madde) ve fonksiyonlar
aras! koordinasyon (5 madde) yonelimi boyutlarindan olusmaktadir. Pazar performansi éigedi olarak Homburg ve Jensen
(2007) tarafindan gelistirilen 5 maddelik 6lcek uygulamaya konulmustur. Bu élgek; misteri memnuniyeti ve sadakatini
sa@lamak, dngdrilen pazar payini elde etmek veya stirdlirmek, yeni mlsteriler kazanmak, kar elde etmek, pazardaki
firsatlara ve tehditlere hizli tepki verme, g6stergelerinden olusmaktadir (Homburg ve Jensen, 2007). Stratejik performans
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dlgedi, Yang (2008) tarafindan gelistirilen 4 maddelik bir lgek olup, firmanin sektdrdeki stratejik konumu, rakiplere gore
rekabet durumu, rakiplere gore pazar payl, firmanin sektdrdeki liderlik pozisyonu géstergelerinden olusmaktadir.

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizinde éncelikli olarak; arastirma kapsamindaki firmalarin ve ydneticilerinin
betimleyici bilgilerini iceren analizler, ikinci olarak; degiskenlere ait dlgegin yapisal gegerliligi ile ilgili analizler ve son olarak
da AMOS paket programi kullanilarak, 6lgeklere dogrulayici fakt6r analizi ve devaminda yapisal esitlik modellemesi (YEM)
yontemi ile dediskenler arasindaki iligkileri gosteren analizler yapilmistir.

3. Analizler ve Bulgular
3.1. Arastirma kapsamindaki firmalarin ve yoneticileri betimleyici bulgulari

Oncelikli olarak arastirma kapsamindaki firmalarin ve bu firmalardaki yoneticilerin profilleri incelenmistir. Betimsel
analizlere gore, arastirma kapsamindaki firmalarda yénetici olarak ¢alisan kisilerin (% 63) Universite ve (% 7) lisans(sti
egitimini tamamladigi ve egitim durumunun bu dizeylerde yogunlastigi gortimektedir. Arastirmaya katilan yoneticilerin
cinsiyetleri incelendiginde, yoneticilerin cogunlugunun erkek (% 82) oldugu gérilmastlr. Arastirmaya katilan firmalarin
buyuklukleri incelendiginde, gogunlugunun orta 6lgekli firmalar (% 79) oldugu gortimUstur.

3.2. Arastirma degiskenlerinin korelasyon analizi sonuglan

Yapilarin i¢ tutarlihigini belirlemeye yardimci olan ana yapi ve boyutlarin glvenilirligini belilemek icin Cronbach's Alpha
(a), Agiklanan Ortalama Varyans (AVE - Average Variance Extracted) ve Bilesik Guvenilirlik (CR - Composite Reliability)
katsayilari hesaplanmistir (Hair vd., 2019). Tablo 1'de sunulan tiim dlgeklerin gtivenilirlik analizi sonuglari incelendiginde,
Olceklerin (a) degerlerinin 0,79 ile 0,90 arasinda degistigi gbriimektedir. Bu degerler, kabul edilebilirlik sinirin (a = 0.70 -
0.80 ve (izeri) lizerinde yer almaktadir (Hair vd., 2019).

Tablo 1. Korelasyon ve Tanimlayici istatistikler

Standart
Degigkenler Ortalama Sapma CR AVE 1 2 3 4 5
1.Miisteri 448 0.47 0.88 0.55 | (0.83)
2.Rakip 4.14 0.69 0.85 0.58 | 0.503" | (0.81)
3.Fonksiyonlar Arasi 4.24 0.52 0.89 063 | 0.575" | 0.571" | (0.79)
4.Pazar Performansi 3.78 0.77 0.90 062 | 0.366" | 0.419" | 0.487" | (0.88)
5.Stratejik Performans 4.02 0.78 0.91 0.67 | 0467 | 0.390" | 0.494" | 0.609" | (0.90)
**p<0.01 Parantez i¢indeki degerler, Cronbach’s Alpha katsayisini gostermektedir.

AVE degeri; gizli bir yapiyi temsil eden bir dizi 6ge arasindaki yakinsamanin ozet dlglsiidur ve AVE degeri 0.50'den az
olmamalidir (Hair vd., 2014). Olceklerden elde edilen (AVE) degderlerinin 0.55 ile 0.67 arasinda olmasi ve sonuglarin 0.50
ve Uzerinde olmasi Glgeklerin yakinsak ve iraksak gegerlilige sahip oldugunu ortaya koymaktadir. CR degeri ise élclilen
tim degiskenlerin giivenilirliginin toplamidir (Hair vd., 2014). Olceklerin CR degerleri, 0.85 ile 0.91 arasinda degismekte
olup, bilesik glvenirlik katsayisi degerinin 0.70 ve Uzeri olmasi ilgili faktorin yapisal gegerliliginin ve givenilirliginin
saglandigini gostermektedir (Fornell ve Larker, 1981). Degiskenler arasindaki iligkileri degerlendirmek igin bireysel
duzeyde korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 1'deki korelasyon, tim degiskenlerin pozitif ve dnemli dlgtide iligkili oldugunu
gostermektedir. Pazar performansi konusunda, pazar yonelim boyutlarindan en yliksek etkiye fonksiyonlar arasi (.487)
yonelimin sahip oldugu gérilmektedir. Stratejik performans konusunda, pazar performansin en yiksek etkiye (.609) sahip
oldugu gériilmektedir.

3.3 Degiskenlere iligkin dogrulayici faktor analizi sonuglari

Arastirma kapsaminda toplanan veriler ile pazar yonelimi, pazar performansi ve stratejik performans degiskenlerine ait
dlceklere AMOS istatistik paket programi yardimiyla dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Olgeklere iliskin DFA
sonuglari Tablo 2'de gosterilmektedir. Bu tablo, arastirmada kullanilan dlgeklere uygulanan DFA sonucunda elde edilen
model uyum kriter dederlerini, 6iceklerin yapisal esitlik modellemesi igin uygun bulundugu sonuglarini géstermektedir.
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Tablo 2. Tiim Olgeklere iligkin DFA Sonuglari

Pazar Yonelimi | Pazar Performansi | Strateji Performansi
Model iyi Uyum Kabul Edilebilir Olgegi DFA Olgegi DFA Olcegi DFA
%:'::i Uyum Olgi]le? Deger (5lgu'le'l'7 Deger Olgu'/e'l'v Deger
oD oD oD

X2 0<x2 < 2df 2df<y2<3df 170.241 407 704
CMIN/DF 0<CMIN/DF=2 2<CMIN/DF=< 5 2.201 204 .700

CFI 0.97<CFI<1.00 | 0.95<CFI<0.97 0.94 0.99 0.99

NFI 0.97=<NFI<1.00 0.95=NFI1<0.97 0.90 0.99 0.99

GFI 0.95=GFI<1.00 0.90=GFI<0.95 0.91 0.99 0.99
AGFI 0.90<AGFI<1.00 | 0.85<AGFI<0.90 0.87 0.99 0.98
RMR 0=RMR=0.05 0.05<SRMR=0.10 0.030 0.004 0.004
RMSEA 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.08 0.050 0.002 0.000

3.4. Arastirma yapisal modeli

DFA analizi sonucunda, pazar yonelimi, pazar performansi ve stratejik performans 6lgeklerinin yapisal esitlik modellemesi
icin uygun bulundugu belirlenmistir. Uygunlugu belirlenen bu degiskenler arasi iligkilerin gorllebiimesi ve gelistirilen
hipotezlerin test edilebilmesi icin YEM modeli olusturulmustur. Yapisal modelin uyum indeksleri de test edilmistir ve bu
sonuglar yapisal modelin gecerliligini desteklemektedir (Tablo 3). Arastirma modelini test etmek igin asagida verilen dort
model olusturulmustur (Sekil 2 ve Tablo 3). Olusturulan modeller ile "(1) Pazar yonelimin stratejik performans (izerinde
anlamli bir etkisi var midir? (2) Pazar yonelimin pazar performansi lizerinde anlamli bir etkisi var midir? (3) Pazar
performansin stratejik performans uizerinde anlamli bir etkisi var midir? (4) Pazar performansi, pazar yonelimi ile stratejik
performansi (zerindeki etkide aracilik roli Gstlenmekte midir?" sorularinin cevaplari aranarak, degiskenler arasi iligkiler
belirlenmek istenmistir YEM yontemi kullanilarak, pazar yénelimi, pazar performansi ve stratejik performans degiskenleri
aras! iliskileri gdsteren hipotezler, yapilan analizler ile test edilmistir. Sekil 2'deki yol diyagrami, pazar y6nelimin stratejik
performans (izerindeki etkisinde pazar performansinin aracilik roliine yonelik regresyon katsayilarini ve degiskenlerin
standartlastirimis faktér katsayilarini géstermektedir. Yol diyagrami, 6lgiim modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

sonucunu gostermektedir.
¢ 9
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Sekil 2. Pazar Yonelimi ve Stratejik Performans iligkisinde Pazar Performansinin Aracilik Rolii YEM Modeli
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3.5. Hipotez testi sonuglari

Bu asamada, yapisal esitlik modellemesi kullanilarak arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler test edilmistir. YEM
modeli analiz sonuglari Sekil 3'de arastirma modeli tizerinde verilmigtir.

—: Anlaml etki
----p: Anlamsiz etki
***: p<0.001
**: p<0.01
'5,*** ad: p>0.01

Pazar Performansi

"
2]
. 6:9
O,

Pazar Yonelimi

) Mu§teri _____________________________________________ + | Stratejik Performansi|
- Rakip B=0.610*** — 0.207(ad)
- Fonksiyonlar arasi

H,: Pazar Yonelimi — Pazar Performansi — Stratejik Performans

Sekil 3. Arastirma Modeli Sonuglari

YEM analizi sonuglarina gére, YEM Modeli-1'de; Pazar yonelimin stratejik performans Uzerinde dogrudan etkisi
aragtinimistir. Elde edilen analiz sonuglarina gére, pazar yonelimin stratejik performansi anlamli bir sekilde etkiledigi
gorulmistar (B; 0.610, P < 0.001). YEM Modeli-2'de; Pazar yonelimin pazar performansi lzerindeki etkisi arastiriimistir.
Sonuglar, pazar yénelimin pazar performansini anlami bir sekilde etkiledigini gdstermektedir (8; 0.672, P < 0.001). YEM
Modeli-3'de; Pazar performansin stratejik performansi lzerindeki etkisi arastirilmistir. Sonuglar, pazar performansin
stratejik performansi anlamli bir sekilde etkiledigini gstermektedir (B; 0.733, P < 0.001). YEM Modeli-4'de ise; Pazar
yonelimi ile stratejik performans arasindaki iliskiye, pazar performans araci degiskenin dahil edilmesiyle etkilerin ne olacag!
arastirimistir. YEM Modeli-4 analiz sonuglarindan, pazar yonelimin stratejik performans iizerindeki etkisinin araci degisken
pazar performansin modele dahil edilmesi sonucunda ortadan kalktigi gértimustir (8; 0.207, P > 0.01).

Tablo 3. Hipotez Sonuglari

lliskiler Yol Degieri - Standardize Sonug
Hipotez |Bagimsiz Degigken |Bagimli Degigken Model 1 | Model 2 | Model3 | Model4 |  Desteklendy
H Pazar Yénelimi Stratejik Performans 0.610*** Desteklendi
Hia  |Mgteri Performans 0.399***
Hwp  |Rakip Performans 0.287** Desteklendi
Hic  |Fonksiyonlar arasi Performans 0.193**
H; Pazar Yénelimi Pazar Performansi 0.672* Desteklendi
Musteri Performans 0.331***
Rakip Performans 0.327*** Desteklendi
Fonksiyonlar arasi Performans 0.211**
Hs Pazar Performansi | Stratejik Performansi 0.733*** Desteklendi
HsDogrudan Etkiler
Pazar Yénelimi Stratejik Performansi 0.207(ad) ;ﬁfﬁ:g;ﬁgrﬁ;
Ha Pazar Yo6nelimi Pazar Performansi 0.671*** Anlamli
Pazar Performansi | Stratejik Performansi 0.590*** Anlamli
HsDolayh Etkiler
Pazar Yénelimi Pazar Performansi Stratejik Performans 0.396** Desteklendi
He Musteri Pazar Performansi Stratejik Performans 0.199**
Rakip Pazar Performansi Stratejik Performans 0.195**
Fonksiyonlar arasi Pazar Performansi Stratejik Performans 0.128*

X2 =396.481, df = 243, x2/df = 1.632, CFI = 0.941, NFI = 0.861, GFI = 0.890, AGFI = 0.864, RMR = 0.0299, RMSEA = 0.051,
AIC = Suitable. Yol katsayilari standartlagtirimistir. ~ ***p < 0.001, **p <0.01, ad; p > 0.01.
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Hipotez testi sonuglari yukaridaki Tablo 3'de sunulmustur. Bu sonuglarina gére, bagimsiz degisken pazar yonelimin
bagimli degisken stratejik performans Uzerinde etkisinin varligi s6z konusudur (B; 0.610, P < 0.001). Bdylece pazar
y6nelimin stratejik performans (zerindeki etkisinin varligi dogrulanarak H; hipotezi "Pazar yonelimi stratejik performans
lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir." desteklenmistir. Yapilanan analizler ile pazar yonelimin stratejik performans (izerinde
dogrudan etkisinin oldugu saptanmistir. Pazar y6nelim boyutlarinin etkileri gdéz oniine alindi§inda; pazar y6nelim
boyutlarinin tamaminin stratejik performans zerinde dogrudan etkide bulundugu sonucunu gdstermektedir. Boylece Hia-
o hipotezleri "Pazar yonelimi boyutlari (mUsteri, rakip ve fonksiyonlar arasi koordinasyon) stratejik performans Gzerinde
olumlu bir etkiye sahiptir." desteklenmistir. Yapilan analizlerden musteri yonelimin stratejik performans (izerinde, pazar
yoneliminin diger boyutlarina gére ¢ok daha etkili oldugu gériilmektedir (8; 0.399, P < 0.001).

Aracilik iligkisinin varligi igin araci degisken ile bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli
olmalidir (Hair vd., 2019; Hayes, 2018). Bagimsiz degisken pazar yonelimin araci degisken pazar performansi Gzerindeki
etkisinin varligi s6z konusudur (8; 0.672, P <0.001). Béylece pazar yonelimin pazar performansi (izerindeki etkisinin varligi
dogrulanarak, H hipotezi "Pazar yonelimi pazar performansi lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir." desteklenmistir. Pazar
y6nelim boyutlarinin etkileri g6z 6nline alindiginda; pazar ydnelim boyutlarinin tamaminin pazar performansi (izerinde
dogrudan etkide bulundugu sonucunu géstermektedir. Bdylece Ha.c) hipotezleri "Pazar yonelimi boyutlar (mUsteri, rakip
ve fonksiyonlar arasi koordinasyon) pazar performans (zerinde olumlu bir etkiye sahiptir." desteklenmistir. Yapilan
analizlerden misteri yonelimin pazar performansi lizerinde, pazar yoneliminin diger boyutlarina gore ¢ok daha etkili oldugu
gorllmektedir (B; 0.331, P < 0.001). Araci degisken pazar performansin bagimli degisken stratejik performans lizerindeki
etkisinin varli§i s6z konusudur (3; 0.733, P < 0.001). Bdylece pazar performansin stratejik performans lizerindeki etkisinin
varlii dogrulanarak Hs; hipotezi "Pazar performansi stratejik performans (izerinde olumlu bir etkiye sahiptir."
desteklenmistir.

Model 4 dolayl analiz sonuglarina gére, pazar yoneliminin pazar performansi araciligiyla stratejik performansi zerinde
etkisinin varligi séz konusudur (B; 0.396, P < 0.01). Bagka bir deyisle, pazar performansi, pazar yonelimi ile stratejik
performansi arasindaki iliskiye aracilik ettiginde, pazar yoéneliminin stratejik performans Uzerindeki etkileri istatistiksel
olarak anlamli degildir (B; 0.207, P > 0.01). Boylece pazar performansi degiskeninin tam aracilik etkisinin varli§i
dogrulanarak H. hipotezi "Pazar performansi, pazar yénelimi ve stratejik performans arasindaki iliskiye aracilik eder."
desteklenmistir. Pazar y6nelimin stratejik performansi (zerindeki etkisi dogrudan degil, pazar performansi degiskeninin
tam aracilijiyla oldugu saptanmistir. Elde edilen bulgular, arastirma kapsamindaki firmalarin pazar yonelimlerini ayri
olarak degerlendirmediklerini, firmalarin pazar performansi artirimini nasil saglanacaginin belirlenmesi stirecinde pazar
y6nelim etkilerini degerlendirdikleri ve etkilerini pazar performansina aktarabildiklerini ve bu durumun stratejik performans
tizerinde anlamli etkide bulundugunu gdstermektedir.

Literatirde, pazar yonelimin etkileri Gzerine yapilan ve stratejik onerilerin verildigi calismalarda, firmalarin temel stratejik
yonelimlerinden olan pazar yonelimin, gevresel degisikliklerin ele gegiriimesini tesvik ettigi ve ele gecirilen gevresel
degisikliklerin rekabet avantaji ve pazar pay! elde etmeye yonelik etkinlikleri artirdigi belilenmistir (Matsuno vd., 2000;
Trainor vd., 2011; Seric vd., 2015; Luxton vd., 2017 ve Butkouskaya vd., 2021). Ayrica aragtirmacilar, pazar yonelimin
sinerji etkisinin varligina deginerek, pazar yonelimin sinerji etkisinin uyariimasinin pazar payi artirimini, performans
artinmini sagladigini, misteri kazanimini ve surekliligin saglanmasini giiglendirdigini ifade etmislerdir. Aragtirmacilarin
belirttigi gibi, arastirma kapsamindaki firmalarin pazar performansi artiriminin nasil saglanacaginin belirlenmesi stirecinde,
pazar yonelimi (musteriler, rakipler ve gevresel egilimler hakkinda) degerlendirilmesinde bulunduklari ve pazar yénelimi
degderlendirilmesinin etkilerini pazar performansina aktarabildikleri ve bu durumu stratejik performansa yansitabildikleri
gorilmastlr. Calismada elde edilen bulgular, arastirma kapsamindaki firmalarin, pazar performansi artirminda pazar
yonelimin etkilerini yok saymadiklari aksine performans artinminin énemli bir parg¢asi oldugu sonucunu ortaya
koymaktadir.

Sonug ve Degerlendirme

Kiiguk ve orta dlgekli isletmeler, tlkelerin ekonomik gelisimine dnemli katkilarda bulunmaktadir. Bu nedenle bir hizmet
sektori olan lojistik sektoriindeki kuiglk ve orta dlgekli firmalarin pazar yonelimi konusunda ne kadar etkili olduklar ve bu
durumun pazar ve stratejik performansa yansimalarinin neler olacagi merak konusu olmustur. Literatir taramasi, kiiguk
Olgekli firmalarin pazar yoneliminin ¢ok gigli olmadigini géstermektedir (Becherer vd., 2001). Pazar y6nelimi sadece
firmanin pazar bilgisi edinmesi, mUsterilerin istek ve ihtiyaclari hakkinda bilginin toplamasi ve bu bilgilerin firma geneline
yayllmasini ifade etmemektedir. Bununla birlikte, organizasyonun edindigi pazar bilgisine dayali olarak musteri degerini
sekillendirmek icin bir kurumsal kultir(i icermesi gereklidir. Elbette burada firma yoneticilerinin Ustlenmis olduklari roller
onemlidir. Yoneticilerden beklenen edinilen pazar bilgisinin mugteri degeri yaratmada saglayabilecegdi katki konusunda
farkindalik yaratmasi ve bunu hayata gegirmek i¢in kurumsal kiltird olusturmasidir. Literatlirde, kigctk firmalarda bu
durumu olusturmanin zorluguna deginilmistir. Kliclik 6lcekli firmalarda, firma gapinda yanit verme yetenegi yaratmak bir
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avantaj sunuyor gibi gériinse de, pazar yonelimli killtiiri tesvik etmek cok kolay degildir. Ozellikle tek bir kisiye (yonetici)
gereginden fazla bagimli hale gelmek, pazar yonelimi igin gereken degerleri saglayamama ve kurum kiltir(i yaratiimasini
destekleyememe gibi bilyik sorunlara yol agmasi mimkiindiir. Hizmet sektorlinde, hizmetlerin soyut dogasi geregi bilgi
asimetrisinin azaltilmasi gerekir. Bunun icin firmalar i¢ ve dis gevrenin kosullarina uygun yonetim bigimini belirleyebilmeli,
glcll bir organizasyon kultlrini olusturabilmeli ve misterileri ile etkili bir iletisim kurulabilmesi igin ¢esitli iletisim
stratejilerini gelistirmesi dnemlidir.

Bu calisma ile Turkiye'de faaliyetlerine devam eden kuglk ve orta dlgekli lojistik firmalarin pazar yonelimi ile strateji
performansi arasindaki iliskiyi belilemek ve bu iliskide pazar performansin aracilik etkisinin varligi degerlendirilmistir.
Calismada, kiguk odlcekli firma sayisinin azligi ve orta dlgekli firmalarin neredeyse %80’lik orani kapsamasi ve sektor
olarak lojistik hizmet sektdrii (izerine odaklaniimasi sebebiyle firmalarin yiksek dizeyde pazar yonelimli olduklari
belirlenmigtir. Degerlendirme sonuglari, arastirma kapsamindaki firmalarin yiksek denilebilecek diizeyde pazar y6nelimli
olduklari ve firmalarin bu durumu pazar performans artirimina aktararak stratejik performans zerinde anlamii bir etkide
bulundugunu gdstermektedir. Ozellikle pazar yonelim gdstergelerinden sirasiysa miisteri, rakip ve fonksiyonlar aras
boyutlara yénelimli olduklari sdylenebilir. Pazar yonelimi yoluyla misteri memnuniyeti ve sadakati saglamak strdurilebilir
rekabet avantaji gelistirmek icin dnemli gériilmektedir. Arastirma kapsamindaki firmalarin, misterilerinin gercekte 6nem
Arastirma kapsamindaki firmalarin pazar yo6nelimini ifade eden rakip ve fonksiyonlar arasi boyutlara daha da
yogunlagsmalari daha fazla misteri ve pazar payi edinimine katki saglayacaktir. Lojistik hizmet sekt6rii saglamis oldugu
hizmet tarlerinin cesitliligi baglaminda bir ekip isi ve bir is birlik isidir. Bu sebeple fonksiyonlar arasi yonelimin daha da
glglendirilmesi, eksik oldugu distintlen fonksiyonlara kurum iginden kaynak ve gii¢ aktarimin yapiimasinin gerekli oldugu
ayrica buna ek olarak, firma icinde stratejik is birliklerin artiriimasinin bu yénelime stratejik derecede 6nem kazandiracagi
dlsundlmektedir. Fonksiyonlar arasi yonelimin glgclendirilmesi i¢in sadece yoneticilerin degil, kurulusta calisan tlim
calisanlarin miisteriye daha fazla deder yaratmaya odaklanmasi fayda saglayacaktir. Bununla birlikte kurulustaki tiim is
fonksiyonlarinin hedef pazarin ihtiyaglari dogrultusunda entegre edilmesi, hem mevcut hem de potansiyel misterilerin
istek ve ihtiyaclarini 6grenmek ve memnuniyeti artirmak amaciyla duzenli olarak bilgi akisinin saglanmasi yarar
saglayacaktir.

Yapilan degerlendirmeler 1si§inda, bu noktada arastirma kapsamindaki firmalar icin, rakiplerin aksiyonlarini ve segtikleri
stratejileri gok iyi analiz ederek, gevik ve atik bir sekilde karsi aksiyonlar gelistirerek tehditleri firsata, zayifliklar da guglu
y6ne cevirebilmeleri gerektigi yontinde bir 6neri sunulabilir. Sonuglardan da gériildigi Uzere, arastirma kapsamindaki
firmalarin pazar yoneliminin sadece tek bir boyutuna degil (i¢ boyutuna da esit derecede yonelimli oimasini ve elde edilen
rakip, pazar ve misteri bilgilerini kombine edebilmesini gerekli kilmaktadir. Ancak bu sekilde pazar yénelimli hareket eden
firmalar, pazar yonelimin etkilerini pazar performansin artirimina aktararak, firmalarinin rakiplerine gére rekabetgi, gugli
ve liderlik gosteren bir konuma ulagsmalarina katkida bulunarak stratejik performansin ytkseltiimesini saglamiglardir.

Ozetlemek gerekirse, elde edilen bulgular baglaminda varilan sonuglar; pazar performansin, pazar yénelimi ve stratejik
performans arasindaki iliskiye aracilik ettigini géstermektedir. Ek olarak, pazar yonelim boyutlarinin timénin firmalarin
pazar performansi (izerinde etkili oldugunu gdstermektedir. Kiigiik ve orta Glgekli lojistik firmalarinin yiksek denilebilecek
dlzeyde pazar yonelimli olduklari ve giicli pazar yénelimlerinin etkilerini pazar performansina aktararak Ustln stratejik
performans kriterlerine erisebilecekleri gériilmektedir. Ozellikle firmalarin pazar yonelimlerinden miigteri ve rakip
boyutlarinin daha baskin ve giiglii oldugunu, fonksiyonlar arasi boyutunun daha guglu bir hale dénGsturtimesinin gerekli
oldugunu gdstermektedir. Ayrica, lojistik hizmet firmalarinin yliksek dlizeyde pazar yonelimli olmasinin, pazar
performansina aktarilan etkilerin de yiksek dlizeyde olacagini géstermektedir. Ortaya gikan bu durumun yarattigi etkilerin
stratejik performansa yansitiimasi sonucunda ise firmalarin; (1) sektordeki stratejik konumlarini gugclendirdikleri, (2)
rakiplerine gére oldukga rekabetci olduklari ve (3) pazar payini biyUk rakiplerine gére yikseltebildikleri gériimistr.
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Extended Abstract
Aim and Scope

The purpose of this study is to investigate the effects of market orientation of small and medium-sized logistics companies
operating in Turkey on market performance and strategic performance. This study is seen as important because the
variables and inter-variable interactions within the scope of this study have not been previously investigated on small and
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medium-sized companies in the Turkish logistics sector. With this study, the role of the indirect effect of market
performance in the relationship between market orientation and strategic performance and the level of contribution of this
interaction in strengthening the companies' strategic performance is tried to be determined.

Methods

In Turkish logistics sector, there are approximately a total of 1200 small, medium, and large-sized logistics companies
operating as Third-party logistics (3PL) service providers. The universe of the study consists of staff working in
administrative positions in organizations operating as small and medium-sized logistics companies in the Turkish logistics
sector. The sample of the study was formed by reaching an executive from each of 232 companies selected from small
and medium-sized logistics organizations in Turkey in the period March 2019 — December 2019 using the simple incidental
sampling method. Three questions in the first section of the questionnaire used in the study are related to basic information
on the participant and the company while the following 24 questions in the second section are based on items of the
variables. In the second section of the questionnaire, 5-point Likert scales were used to assess the variables. As a result
of a comprehensive literature survey, the "Market Orientation Scale" developed by Narver and Slater (1990), the "Market
Performance Scale" developed by Homburg and Jensen (2007), and "the Strategic Performance Scale" developed by
Yang (2008). Within the scope of the research, analyses were first conducted on the construct validity of the scale, then,
confirmatory factor analysis was conducted on scales using AMOS program, and lastly analyses were conducted in order
to demonstrate relationships between structural equation modelling and variables.

Findings

In order to test the research model created, four models were created that aim to reveal and seek answers to (1) the effect
of market orientation on strategic performance, (2) the effect of market orientation on market performance, (3) the effect
of market performance on strategic performance, and (4) the mediator role of market performance in the effect on market
orientation and strategic performance. The results obtained show that the effect of market orientation on strategic
performance is not direct but through the full mediation of market performance variable. Accordingly, in SEM Model-1, the
direct effect of market orientation on strategic performance was investigated, and it was observed that market orientation
significantly affected strategic performance (8; 0.610, P <0.001). In SEM Model-2, the effect of market orientation on
market performance was investigated. The results show the market orientation significantly affects market performance
(B; 0.672, P <0.001). In SEM Model-3, the effect of market performance on strategic performance was investigated. The
results show that market performance significantly affects strategic performance (B; 0.733, P < 0.001). In SEM Model-4,
the effects of including the market performance mediator variable in the relationship between market orientation and
strategic performance was investigated. According to the findings, the effect of market orientation on strategic performance
(B; 0.207, P> 0.01) disappears as a result of including the mediator variable market performance in the model. According
to Model 4 indirect analysis results, there is an effect of market orientation on strategic performance through the mediation
of market performance (B; 0.396, P <0.01). It was determined that the effect of market orientation on strategic performance
is not direct but through the full mediation of the market performance variable.

Conclusion

The results show that the companies within the scope of the research are highly market-oriented, and by transferring the
advantage of this situation to the market performance, a significant effect has emerged on their strategic performance.
Providing customer satisfaction and loyalty through market orientation is regarded important in terms of developing a
sustainable competitive advantage. It has been observed that companies investigated in the study focus more on their
customers as the best appraisers by bringing together values that their customers actually care about. Further focus on
competitor and inter-functional market orientation dimensions in companies investigated in the study will contribute to the
development of more customers and market share. The logistics service sector is a team job and a cooperation-oriented
business in the context of service diversity. Therefore, it is considered necessary to further strengthen the inter-functional
orientation and to transfer resources and strength from within the institution to functions that are considered to be lacking.
In addition, it is thought that increasing strategic cooperation inside the company will add strategic importance to this
orientation. In order to strengthen inter-functional orientation, not only managers, but all employees in the organization
need to focus on creating more value for the customer.

According to study findings, it can be seen that logistics service companies are highly market oriented and can increase
their strategic performance levels by transferring the effects of market orientation to the increase in market performance.
As a result of reflecting the effects of this situation on strategic performance; the following has been observed: (1)
companies have strengthened their strategic position in the sector, (2) they have become highly competitive compared to
their competitors, and (3) they have increased their market share over their major competitors.
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