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OZET

Bu ¢alismada, firmalarin rekabetinde énemli bir etken olarak gérillen pazar yoneliminin temel
boyutu olan miisteri odakliligin firma performansi tizerindeki etkisi incelenmektedir. IMKB
firmalart Gizerinde yapilan arastirmada, pazar yoneliminin temel boyutu olarak musteri odakliligin
satislarda biiyime ve karhihiga gbre finansal performans gostergeleri tizerinde nasil bir etkide
bulundugu anlasidmaya cahisilmustir. Korelasyon ve regresyon analizi yapilarak elde edilen
arastirma sonuglarina gore, misteri odaklihgin satislarda biiyiime dizeyini 6nemli 6lciide
etkiledigi, ancak karlilik géstergeleri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig
gorilmistiir. Aragtirma sonuglari, gesitli agilardan tartigtmustir.,
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ABSTRACT

This study investigates the impact of customer orientation as a core dimension of market
orientation, considered to be a key for competitiveness, on firm performance. The study
specifiacally focuses on how customer orientation as a central dimension of market orientation
has an impact on the financial performance of firms in terms of sales growth and profitability.
The research findings conducted on IMKB firms indicates customer orientation to have a
significant impact on sales growth but not on financial profitability. The implications of the
research findings are discussed in different respects.
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organizational culture.

GIRIS

Son yillarda pazar yonelimi kavrami 6zellikle akademisyenler arasinda strekli
artan oranda bir ilgi gdrmektedir. Pazar yonelimi, modern is yasaminin rekabetci
ortaminda daha iyi performans ve uzun-siireli basari icin olduk¢a Onemli
gorilen pazar-odaklt bir kiltiriin firmalarda egemen olmasmu ve degisen
musteri ihtiyaclarina uygun bir pazarlama uygulamasinin olusturulmasini
saglamaktadir (Natver ve Slater, 1990; Jaworski ve Kohli; 1993; Kohli ve
Jaworski, 1990). Pazar Yonelimine iliskin sistematik arastirmalar, esas olarak,
Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater’in (1990) calismalari sontrasinda
yayginlasmaya baslamistir. Bu iki calisma, sonraki yillarda yapilan bircok
calismaya kavramsal ve kuramsal temel olusturmustur. Bu dogrultuda, pazar
yonelimi ile degisik rgiitsel ve yonetsel kavram ve uygulamalar arasinda iliskiyi
aragtiran ¢ok sayida calisma yapidmustir (6r. Siguaw vd., 1994; Jaworski ve
Kohli,1993; Narver ve Slater, 1990; Ruekert, 1992; Deshpande vd., 1993;
Jaworski ve Kohli, 1993; Greenley, 1995; Atuahene-Gima, 1995; Pelham ve
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Wilson; 1996; Pitt vd. 1996, Avlonitis ve Gounaris, 1997, Slater ve Narver,
2000). Bu cabigmalarin  biytk ¢ogunlugunda pazar yoneliminin firma
performansint nasil etkiledigi anlagilmaya calisilmistir (Narver ve Slater, 1990;
Ruekert, 1992; Deshpande vd. ,1993; Jaworski ve Kohli, 1993; Greenley, 1995;
Atuahene-Gima, 1995; Pelham ve Wilson; 1996; Pitt vd. 1996, Avlonitis ve
Gounatis, 1997, Slater ve Natver, 2000).

Yapilan arastirmalarin geneli pazar yonelimi ile firma performansi arasinda
pozitif bir iliskinin varligina isaret etmektedir. Bununla birlikte, pazar yonelimi
boyut ve uygulamalart ile firma performansi arasinda iligkiyi inceleyen
aragtirmalarin ¢ogu gelismis batilli ilkelerde, Gzellikle de Kuzey Amerika’da
faaliyette bulunan firmalar tizerinde yapilmis bulunmaktadir (Jaworski ve Kohli,
1993; Kumar, Subramanian ve Yauger, 1998; Narver ve Slater, 1990; Pelham,
1997; Pelham ve Wilson, 1996; Slater ve Narver, 1994b; Van Egeren ve
O’Connor, 1998; Greenley, 1995; Doyle ve Wong, 1996, Cadogan,
Diamantopoulos ve Siguaw, 1998, Deshpande vd., 1997, Selnes vd., 1996).
Dolayistyla, pazar yonelimi ile firma performansi arasinda pozitif bir iligki
olduguna isaret eden bulgularin geneli Batt Avrupa ve Kuzey Amerika’daki
aragtirma sonuglarina dayanmaktadir. Buna karsin, Ozellikle gelismekte olan
tlkelerde pazar yonelimi uygulamalarinin firma performansina etkisine iliskin
yazinda ¢ok az sayida gbrgil veri bulunmaktadir (6r. Sin ve Tse, 2003; Appiah-
Adu; 1998; Akimova, 2000; Deng ve Dart, 1999, Hooley vd., 2000). Oysa ki,
gelismekte olan ilkelerde pazar yonelimi uygulamalari ile firma performansi
arasindaki iligki, pazar yapisi, rekabet kosullart ve kurumsal diizenlemelerdeki
farkliliklardan dolayr farkli nitelikte olabilecektir (Batra, 1997; Deng ve Dart,
1999; Deshpande” ve Farley, 2000; Peng, 2001). Bu nedenle, gelismekte olan
tlkelerdeki pazar kosullarinda pazar yonelimi-firma performans: iliskisinin
irdelenmesi, iligkinin evrensel nitelik tasiyip tasimadiginin anlagilmasi acisindan
o6nem arz etmektedir. Tirkiye, biiyime oranlarimin dalgalanmalar gdstermesi,
issizligin yiksek boyutlarda olmast ve yakin zamana kadar yiksek oranli bir
enflasyonla karst karstya olmasi nedeniyle pazar kogullarinin degiskenlik derecesi
yiksek olan bir tilke niteligi tasimaktadir. Bu sartlar altinda, Ttrkiye’de pazar
yonelimi ile firma performansi arasindaki iliskinin gliclii olmast beklenebilecek
midir? Hooley vd. (2000), Macaristan, Polonya ve Slovenya gibi t¢ gelismekte
olan gecis ekonomisinde yaptiklart arastirmada, gelismis Batili tlkelerde oldugu
gibi yiiksek derecede degiskenlik ve dalgalanma yasayan ortamlarda da pazar
yonelimi uygulamalarina daha fazla 6nem ve agirlik veren firmalarin daha iyi
finansal olarak daha iyi performans sergilediklerini ortaya koymus, ancak kiiresel
anlamda pazar yonelimi kavraminin genellestirilebilmesi agisindan Giiney Dogu
Asya, Giney Amerika, Afrika ve Cin’deki pazarlarda da konunun incelenmesi
gerektigini  belirtmislerdir. Appiah-Adu (1998), serbest piyasa ekonomisi
kurarallar1 cergevesinde gelismekte olan bir tlke olan Gana’da yaptigt calismada,
pazar yoneliminin satislarda biyime ve yatirimlarin geri dénis orant Uzerinde
dogrudan bir etkiye sahip olmadigini bulmus ve pazar yonelimi firma
performanst arasindaki iliskinin rekabet¢i ortam ve kosullarda daha belirgin
olabilecegini belirtmistir. Bu bulgulara bakiddiginda, gelismekte olan tlkelerde
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faaliyette bulunan firmalarda pazar yonelimi ile firma performanst arasindaki
iliskinin daha iyi anlagilmasini saglayacak gorgil veri destegine ihtiya¢ duyuldugu
goriilmektedir. Ozellikle gelismekte olan ekonomiler arasinda énemli bir yere
sahip olan Turkiye’deki firmalar tizerinde pazar yonelimi ile firma performansi
arasindaki iliskiye iliskin ¢ok az gbrgil arastirma yapilmis bulunmasi, (6r. Akyol
ve Akehurst, 2003), bu ihtiyact Tirkiye’deki firmalar acisindan daha da
arttirmaktadir.

Bu baglamda, bu calismada, Tirkiye’de IMKB’ye kayitlt olarak faaliyette
bulunan firmalar tizerinde rekabet kosullarinin bir geregi olarak ortaya cikan
pazar yoneliminin 6nemli bir boyutu olarak kabul edilen musteri odakliligin
firmalarin  performansina  nasd etki ettigi arastirdmaktadir. Bu  sekilde,
calismanin, Tirk is ortaminda musteri yoneliminin firma performansint hangi
actlardan arttirdiginin anlasilmasini saglayarak hem teoriye hem de uygulamaya
katki saglamasi beklenmektedit.

Calismada, Oncelikle pazar yonelimi kavrami hakkinda bilgi verilmektedir.
Sonrasinda, genel olarak pazar yonelimi ve spesifik olarak misteri yonelimi ile
firmalarin performansi arasindaki iligkinin kuramsal temelleri irdelenmektedir.
Bunu Istanbul Menkul Kiymetler Borsasinda (IMKB) hisse senetleri islem
gbren firmalar Gzerinde yapilan arastirmaya iliskin yontem bilgisi izlemektedir.
Son olarak, arastirma bulgular: sunulmakta ve bunlara iliskin degerlendirme ve
cikarimlar yapilmaktadir.

PAZAR YONELIMI

Pazar yoneliminin kavramlastirilmasinda tam bir uzlast olmamakla birlikte,
son yillarda, Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater’in (1990)
tanimlamalari yaygin bir sekilde kabul gérmektedir. Bu iki tanimlama, esasesen,
pazar yonelimin kavramlastrilmasinda iki farkli perspektif olusturmaktadir.
Kohli ve Jaworski (1990), pazar yonelimini pazarlama kavraminin uygulamast
olarak ele alirken, Narver ve Slater (1990), kavramu alicilar icin Gstin deger
yaratmada gerekli davranislart olusturan en etkili ve verimli bir 6rgiit kalttrd
boyutu olarak gérmektedir. Kohli ve Jaworski (1990) pazar yonelimini, mevcut
ve potansiyel musteri ihtiyaglart ile ilgili pazar bilgisinin Orgiit genelindeki
Uretimi, s6z konusu bilginin bélimler arasinda yayimast ve firmanin buna
yonelik cevabr seklinde ifade ederek pazarlama felsefesi ve kavraminin
uygulamast seklinde degerlendirmektedir. Pazara dayali bakis acis1 olarak ifade
edilen bu yaklasim, daha ¢ok pazarlama alaninda c¢alisan akademisyenler
arasinda kabul gérmiis bulunmaktadir (Jaworski ve Kohli, 1993; Raju vd., 1995,
Selnes vd., 1996; Caruana vd., 1998; Pulendran vd., 2000). Bu agidan bu
yaklasim, pazar yonelimini, uygulayicilarin bakis acisina dayanarak uygun
nitelikte pazarlama bilgisinin Uretilmesi ve yayilmast olarak gérmektedir. Bu
baglamda, Kohli ve Jaworski’nin bakis acgisina gére, pazar yonelimli bir firma,
pazar hakkinda bilgi Uretir, bu bilgiyi yayar ve buna firma genelinde cevap
verebilir (Jaworski ve Kohli, 1993; Deshpande” ve Zaltman, 1982; Jaworski ve
Kohli, 1996; Maltz ve Kohli, 1996; Menon ve Varadarajan, 1992; Moorman,
1995; Sinkula, 1994).
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Diger yandan, pazar yonelimini 6rgit kiltiriiniin bir boyutu olarak ele alan
Narver ve Slater (1990), pazar yonelimi ile strdirilebilir rekabet avantaji
arasinda iliski kurmaktadir. Narver ve Slater’e gore, érgiit kiiltirii davranislarin
itici giiciidiir ve bundan dolay1 misterilere yonelik benimsenen giiclii bir ortak
deger olmadikca pazar yonelimi firma icinde kendiliginden ortaya ctkmaz.
Dolayistyla, pazar yonelimi misterilere yonelik degerlerin firma yoénetimi ve
calisanlarca benimsenmesini gerektirir. Bu sekilde pazar yonelimi, Narver ve
Slater’e gore, miisteri odaklilik, rakip egilimi ve fonksiyonlar arasi igbirligi olmak
lizere ¢ davranssal boyuttan olugabilir. Musteri yonelimi ile rakip yonelimi,
hedef pazardaki miisteriler ve rakipler hakkindaki bilgilerin toplanmasini ve s6z
konusu bilgilerin isletmenin tamamina yayilmasini iceren biitiin faaliyetleri
kapsamaktadir. Fonksiyonlar arasi koordinasyon ise, satin alicilara yénelik daha
Ustiin deger yaratmak icin 6zellikle pazarlama bolimiinden daha fazla birimi
kapsayacak sekilde isletmenin koordine edilen ¢abalarindan olugmaktadir
(Narver ve Slater, 1990).

Hooley vd. (2000), Wrenn (1997)’in ¢alismasina dayanarak Kohli ve
Jaworski’nin yaklasiminin daha ¢ok pagariama yonelimini yansitugint ve Narver ve
Slater’in galismasinin, Kohli ve Jaworski’nin bilgi toplama, bilgi yayma ve bilgiye
cevap vermeye yOnelik ¢abalar olarak ortaya koydugu ti¢ ana 6geyi blnyesinde
barindirdigini belirtmislerdir. Bu dogrultuda, bu ¢alismada Narer ve Silater
tarafindan gelistirilen ve yazinda Riiltiirel perspektif olarak ifade edilen pazar yonelimi
yaklasim esas almmustir. Bu yaklagima gore, kiltiirel perspektife dayalt pazar
yonelimi, misteri deger ve tatminini gelistirmeyi saglayan degetlerin ve
normlarin yer aldigt 6rglt kiltiri olarak tanimlanmaktadir (Homburg ve
Pflesser, 2000; Narver vd., 1998; Dobni ve Luffman, 2000). Gorildugu tzere,
bu tanimda pazar yonelimi, musteri ihtiyaclarini degerlendiren ve karsilamaya
calisan cabalardan olusan bir 6rgiit kiltiri boyutu olarak gorilmektedir.
Nitekim, bir¢cok 6rgiit kiiltlirt ¢alismasinda da pazar yonelimi ya oldugu gibi ya
da benzer nitelikte kavramlar altinda temel bir boyut olarak kullanilmistir
(Cameron ve Freeman, 1991; Quinn, 1988; Quinn ve McGrath, 1985; Quinn ve
Rohrbach, 1983).

Esasen, bazi arastirmacilra gére, pazar yOnelimin merkezinde misteri
odaklilik yer almaktadir (6r. Peters ve Austin 1985; Peters ve Waterman 1982).
Diger bir deyisle, miisteri odaklilik pazar yonelimin en 6nemli boyutu olarak
gorilmektedir (Deng ve Dart, 1994; Lawton ve Parasuraman 1980; Deshpande,
Farley ve Webster 1993). Slater ve Narver (1994a) de, misteri odakliligin
pazarlama yo6neliminin kalbi oldugunu ifade ederek, misteri yonelimine dayalt
firma felsefesinin firmanin genelinde uygulanmast gerektigini belirtmektedir.
Misteri odaklilik ya da mdusteri yonelimi, siirekli olarak daha istiin deger
olusturmak icin hedef mdusterileri yeterince anlamaya yonelik tasarlanan
faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Narver ve Slater, 1990). Bu sekilde,
misteri yOnelimi, miisteri analizleri ile miusterilere cevap vermeye yonelik
cabalar1 icermektedir. Dolayisiyla, miisteri odaklilik, deger yaratan hizmet ve
trtinlerin Gretimi i¢in 6ncelikle musterilerin anlasilmasini gerekli kilmaktadir.
Misterilerin anlagilmasina yonelik ¢abalar, misteri ihtiyaglart veya pazar
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dinamikleri hakkinda bilgi toplanmasina yonelik ¢aba ve faaliyetleri
kapsamaktadir. Misteri yonelimi boyutu, musterileri cezbedecek Onerilerin
olusturulmasinda firmaya destek saglayabilecektir (Narver ve Slater, 1990).
Firmalar, misteri tercihlerini ne kadar ¢ok anlayip kavrarlarsa, musterilerini
cezbedecek Oneriler sunmada ve s6z konusu Onerilerinin finansal karsiligint
almada o derece basarili olacaklardir. Bu dogrultuda, Deshpande vd. (1993)
misteri yonelimini, uzun dénemli karlt bir isletme olusturmak icin is sahipleri,
yoneticiler ve c¢alisanlar gibi diger hissedarlarin ¢ikarlarini - dislamaksizin
musterilerin ¢tkarlarini birinci siraya koyan bir takim degerler manzumesi olarak
tanimlamiglardir. Bu baglamda, bu c¢alisgmada, pazar yoOneliminin musteri
odaklilik yaninda, Narver ve Slater’in 6nerdigi tizere, rakip yonelimi ve birimler
arast koordinasyonu da barindirdigi kabul edilmekle birlikte, bu asamada, sadece
misteri odakliliga gore incelenecektir. HEsasen, pagar yonelini, yukarida da
belirtildigi iizere, esas itibariyle miisteriler digerinde odaklanmakta ve miisteriler hakkinda
elde edilen bilginin onemine vurgn yapmaktadir. Bu yiizden bazi ¢aligmalarda pazar
yonelimi, miisteri yonelinii ile ayn: anlamda da kullanlabilmektedir (Shapiro, 1988;
Deshpande vd., 1993). Buna gdére, bu calismada, musteri yonelimi, kiltiirel
perspektifte pazar yoneliminin temel bir boyutu olarak miusteriler hakkinda bilgi
saglamaya ve musteri beklenti ve ihtiyaglarina cevap vermeye yonelik kurumsal
¢abalarin bir parcast olarak goriilmektedir.

PAZAR YONELIMI-FIRMA PERFORMANSI ILISKiSI

Pazar yonelimi boyutlart ile firmalarin performanst arasinda kuramsal olarak
iliski kuran ve bunu arastiran ¢ok sayida calisma bulunmaktadir (Natrver ve
Slater, 1990; Ruekert, 1992; Deshpande vd., 1993; Jaworski ve Kohli, 1993;
Greenley, 1995; Pelham ve Wilson, 1996; Pelham,1997; Appiah-Adu, 1997; Van
Egeren ve O’Connor, 1998; Kumar, Subramanian ve Yauger, 1998; Matsuno ve
Mentzer, 2000; Han, Namwoon ve Stivastava, 1998). Cesitli arastirmalarda
pazar yonelimi ile aktiflerin geri doniis orani, satislarda biylime, yeni triin
basarist ve karlihk gibi performans gostergeleri arasinda pozitif yonli iligkiler
bulunmustur (Narver ve Slater, 1990; Slater ve Narver, 2000; Pelham ve Wilson,
1996; Ruekert, 1992; Kohli ve Jaworski, 1990). Ancak, not dismek gerekir ki,
pazar yonelimi ile firma performansi arasinda glicli bir iliskinin varligina isaret
eden aragtirmalarin geneli, batli gelismis ekonomilerde, 6zellikle de Kuzey
Amerika’da faaliyette bulunan firmalardan elde edilen bulgulara dayanmaktadir
(Jaworski ve Kohli, 1993; Kumar vd.; 1998; Narver ve Slater, 1990; Pelham ve
Wilson,1996; Slater ve Natver, 1994b; Van Ergen ve O’Connor,1998). Oysa,
Kuzey Amerika disindaki 6rneklemlerden elde edilen arastirma bulgulari, biraz
celiskili g6ziikmektedir (Buhian, 1997; Deng ve Dart, 1994; Diamantopoulos ve
Hart; 1993; Appiah-Adu, 1997; Kohli vd., 1993; Sin vd., 2000). Bu yiizden, Sin
ve Tse (2003), firmalar icin pazar yOnelimi yapisinin ve boyutlarinin Bati
tlkelerindeki gtivenilirlik ve gegerliliginin diger tlke ve kiltiirlerde de gecerli
olup olmayacaginin sorgulanmast gerektigini belirtmektedir.

Pazar yonelimi ile isletme performansi arasindaki iliskinin evrensel bir olgu
olup olmadigint arastirmak amactyla Taiwan (Chang ve Chen, 1998; Horng ve
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Chen, 1998); Suudi Arabistan (Bhuian,1998), Yeni Zelanda (Gray vd., 1998),
Japonya (Deshpande vd., 1993) Gana (Appiah-Adu,1998), Yunanistan
(Avlonitis ve Gounaris, 1997), Amerika (Pelham, 1997), Rusya (Golden vd.,
1995), Ingiltere (Diamantopoulos ve Hart, 1993; Doyle ve Wong,1998;
Greenley, 1995), Almanya ve Fransa (Deshpande vd., 1997), Iskandinavya
(Selnes vd., 1996) ve Malta’da (Caruana vd., 1995) calismalar yapilmis ve bu
calismalar sonucunda pazar yonelimi ile firma performansi arasinda 6nemli bir
iliskinin var oldugunu ortaya koymuslardir. Bu noktadan hareketle, Deshpande
ve Fraley (1998), pazar yoénelimi ile isletme performanst arasindaki iliskinin
evrensel bir nitelik tagidigini ileri stirmistiir.

Bununla birlikte, gelismekte olan bir tilke olan Turkiye’deki isletmelerde
pazar yonelimi uygulamalari ile firma performansi arasinda nasil bir iliski oldugu
konusunda ¢ok az gbrgil kanit oldugu gorilmektedir (6r, Akyol ve Akehurst;
2003). Esasen, Turkiye’de son yillarda belitli Sl¢ide siyasal ve ekonomik
istikrarin olusmast ve bunun sonucunda ihracat, ithalat ve hatta dogrudan
yatirtm yoluyla uluslarasilasmanin artmastyla pazar kosullart daha rekabetci bir
nitelik tasir hale gelmis ve dolayistyla rekabet avantaji saglamada 6nemli katki
saglayabilecek  pazar yoneliminin  firmalar acisindan  Onemi  artmus
bulunmaktadir. Bundan dolayi, Tirkiye’de faaliyette bulunan firmalarda da
pazar yonelimine agirlik verildikge, satislarda ve karliikta Gnemli bir artis
saglanabilecegi ileri strtlebilecektir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de de pazar yonelimi
uygulamalarinin yaygin bir sekilde gérildigh firmalarda buyime ve karldik
acisindan daha iyi bir performans ortaya ctkabilecektir. Sonug olarak, gelismis ve
gelismekte olan diger ekonomilerdeki firmalarda oldugu gibi, Turkiye’de
faaliyette bulunan firmalarda da pazar yonelimi uygulamalari ile firma
performanst arasinda pozitif yonde bir iliski beklenebilecektir. Bu dogrultuda,
agagidaki hipotez ileri strtlebilecektir:

H: Pagar yonelimi boyutn olarak miisteri yonelimi ile satiglarda biiyiime ve karliik
arasinda pozitif bir iliski olacaktsr.

ARASTIRMA YONTEMI

Orneklem ve Veri Toplama

Aragtirma, Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi, IMKB’ye kote olarak hisse
senetleri borsasinda islem goren firmalar tzerinde yapilmustir. Arastirmada
IMKB’ye kote firmalarin secilmesinde en énemli etken, finansal performans
gostergelerine ulagilabilirlik olmustur. Arastirmanin IMKB’ye kote firmalar
lzerinde yapilmasi ile bu firmalarda Finansal Tablolar halka ac¢ik oldugundan
firma performansinin gercek verilere dayali olarak degerlendirilmesi mimkiin
olmustur. Bu da pazar yonelimi ile firma performanst arasindaki iliskilerin
gercek finansal verilerin esas alinarak incelenmesini saglamustir.

Arastirmada pazar yonelimi degiskenlerini 6lgmek icin anket yO&ntemi
kullanilmugtir. Hazirlanan anketler posta yoluyla doniis zarfi ile birlikte
firmalarin genel mudir ya da benzeri pozisyondaki st diizey yoneticilerine
gonderilmistir. Arastirmanin yapildigi 2005 yilinda IMKB’ye kote 307 firma
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bulunmakta idi. Arastirma bu 307 firmanin tamami Uzerinde yapilmis; ancak,
gonderilen anketlerin 51 firmalarin kapanmis olmasi sebebiyle geri dénmiis ve
béylece arastirma kapsamina alinan firma sayist 302 olmustur. Gonderilen
anketlerin 52 tanesi geri donmis ve bu sekilde anketlerin geri doniis oran
% 17,2 olarak gerceklesmistir.

Degiskenlerin Olgiimii

Pazar Yonelimiin temel boyutu olarak musteri odakliligi Sl¢mek icin
oncelikle kapsamlt bir yazin taramasi yapilmustir. Pazar yonelimi ile ilgili yazin
incelendiginde, Narver ve Slater (1990) ve Kohli, Jaworski ve Kumar (1993)
tarafindan gelistirilen iki farkli 6lcegin yaygin olarak kullanildigy goériilmektedir.
Bu calismada Narver Slater’in pazar yOnelimi yaklasimi esas alindigindan,
Olcimde de bu yazarlarin OSlgeginden yararlandmistur. Narver ve Slater’in
Oleiminin diger Olcimlere gore Orgltsel kiltir boyutu olarak pazar
yoneliminin 6l¢iimiinde daha etkili ve kapsayict oldugu ortaya konulmus ve
farkli tlklerde yapilan bircok arastirmada da kullanilmistir (Oczkowski ve
Farrell, 1998; Matear, Boshoff, Gary ve Matheson, 1997; Mavondo ve Farrell,
2000; Hooley vd., 2000; Wrenn, 1997). Ayrica, Narver ve Slater’in (1990) pazar
yonelimi Slgeginin Kohli ve Jaworski’nin (1993) dlceginin temel 6zellikleri olan
bilgi toplama, bilginin yayilmasi ve miusteri ihtiya¢larina cevap verme anlaminda
istekli olma kavramlarini kapsadigl ve ayni zamanda kiltiirel faktorleri icerdigi
icin gerek kavramsal gerekse operasyonel anlamda daha kapsamli oldugu
belirtilmektedir (Hooley vd., 2000).

Bu baglamda, misteri odaklilik agisindan pazar yonelimi Narver ve Slater’in
(1990) olgegindeki soru ifadelerinden yararlanilarak Ol¢tlmistir. Bununla
birlikte, OGlcekte kullanlan  ifadelerin  Tirkiye ortaminda anlagilmasin
kolaylastirmak icin birebir ¢eviri yerine anlam degismeyecek sekilde Ozgiin
Turkece ifadeler kullandmistir. Bu sekilde, calismada pazar yoénelimi boyutu
olarak ele alinan misteri yoneliminin 6lctiminde kullanilan soru ifadeleri Tablo
I’de gorilmektedir. Soru ifadelerinin Sl¢imiinde, Narver ve Slater’in esas
Olceklerinde oldugu gibi 7’li Likert dl¢egi kullandmistir.

Tablo 1. Pazar Yonelimi Boyutu olarak Miisteri Yénelimine Tliskin Soru
Ifadeleri

Miisteri Yonelimi (M)

1. Isletme amaglarintz, ne derece miisteri memnuniyetine gore olusturulur?

2. Firmaniz, misterilerinin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik taahhttlerini ne derece yakindan izler
ve degerlendirmeye tabi tutar?

3. Firmaniz, miisteri memnuniyetini ne kadar siklikla ve diizenli olarak 6lger?

4. Firmaniz, satis sonrast hizmete ne derece 6nem verir?
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Firmalarin calistlan boyutlar acisindan pazar yonelimi diizeylerini anlamak
i¢in katilimecilara, anketin 6n kisminda pazar yonelimi kavrami hakkinda kisa bir
bilgi verilmis ve kendilerinin basinda bulunduklart isletmelerinde pazar yonelimi
ile ilgili faaliyetlerin uygulanma derecesini ¢ok az/hic (1), orta derece (4) ve oldukea
yliksek (7) seklinde belirlenen kategorilerden en uygun olant isaretleyerek
belirtmeleri istenmistit.

Arastirmada firma performansmin Ol¢iminde objektif finansal veriler
kullandmistir. Arastirmanin finansal tablolart kamuya actk olan IMKB firmalart
tizerinde yapilmast objektif finansal verilerin kullandmasina olanak vermistir.
Finansal veriler, pazar yonelimi anketine cevap veren firmalarin IMKB’nin web
sitesindeki finansal tablolarina ulasilarak elde edilmistir. Firmalarin finansal
performanst, 2003-2005 yillart arasindaki G¢ yilik dénemde ortalama karlilik
rakamlart ve satislarda saglanan biylimeye gére Olctlmustir. Karlidik
Sl¢iminde 2005 yili sonuna kadar son t¢ yillikk dénemde elde edilen Faiz ve
Vergi Oncesi Kar (FVOK) ve Net Karin (NK) logaritmast ile FVOK ve net
kara gére hesaplanmis aktif karlilik oranlart kullanilirken, satislardaki biyime,
ilgili ddnemdeki satislarin ortalama blyliime orant esas alinarak dl¢ilmistir.

Arastrmada  pazar yonelimi ve firma performansint etkileyebilecegi
dustintlerek, firma yast ve firma buytkligi de kontrol degiskeni olarak
alnmstir (Kumar vd., 1998; Kumar, Subramanian ve Strandholm, 2002). Firma
yast, firmanin kurulus yilindan 2005 yihina kadarki yillarin toplaminin
logaritmasina gére Ol¢tlirken, firma buytkliginin Sl¢imi personel sayisinin
logaritmasina gore yapilmustir.

Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Arastirmada kullanillan pazar yonelimi boyutu olarak kullanilan musteri
yonelimine iliskin gtvenilirlik diizeyini gosteren Cronbach Alfa skoru 0,82
olmustur. Bu skor, kabul edilebilir glivenilirlik katsayist icin 6nerilen «>0.70’in
oldukea tizerindedir. 7’li Liket 6lcegi kulalimlarak oSlciilen misteri yoéneliminin
aritmetik ortalamast, 5,61 ve standart sapmast 0.73 olarak gerceklesmistir.

Misteri yonelimi boyutunun yapisal olarak da gegerliligini dogrulamak icin
faktor analizi yapimustir. Varimax yéntemi kullanilarak yapilan faktor analizi
(principal axis factoring) sonucunda, miisteri yoneliminin Sl¢imiinde kullanilan
dort soru maddesi toplam varyansin % 58’ini olusturarak tek bir faktor altinda
toplanmustir. Fakt6r yiiklerinin tamami da 0.60°1n Gzerinde ¢ikmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Calismada pazar yonelimi boyutu olarak alinan musteri yonelimi ile satislarda
buiyime ve karliliga gbre firma performansi arasinda pozitif bir iligki olacagi ileri
strilmis idi. Bu iliskileri test etmek icin 6ncelikle korelasyon analizi yapilmustir.
Korelasyon analizi sonuglart Tablo 2°de gériilmektedir. Tablo’da pazar yonelimi
boyutu olarak misteri yonelimi ve kontrol degiskenleri, firma buyukligh ve
firma yags1 ile performans gostergeleri arasindaki korelasyon iliskileri yaninda
firma performanst 6lciitlerinin kendi aralarindaki iliskiler de yer almaktadur.
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Tablo 2’de goruldigl tzere, arastirmada pazar yoneliminin temel boyutu
olan misteri yonelimi, finansal performans gostergelerinden satislarda biytime
ile 6nemli diizeyde iliskili ¢tkmustir. Misteri yonelimi ile karlilik 6lgiitleri
arasindaki iligkiler de pozitif yonlii olmakla birlikte istatistiksel olarak anlamli

gbzitkmemektedir.

Tablo 2. Korelasyon Analizi Sonuglart

1 2 3 4 5 6 7

1. Musteri Yonelimi
2. Ort FVOK/ Aktifler .20
3. Ort NK/ Aktifler .20 98k
4. Ort FIVOK (log) .14 75K 74K
5. Ort NK (log) .16 75K 75K 96+
6. Satislarda biytime 30% 27 27 29% 33%
7. Firma biyiik. (log) 07 10 10 3% | 29% | 28
8. Firma yas1 (log) .05 .06 .05 .08 .14 32% 34

#p<0.05 ; #* p<0.01

Korelasyon analizi sonuglart pazar yonelimi boyutlari ile firma performans
Olctitleri arasindaki iliskiler hakkinda genel bir bilgi vermektedir. Bununla
birlikte, bunun daha ileri diizeyde bir analiz ile dogrulanmasinin faydali olacag
dustintlerek, asamali regresyon analizi (stepwise regression analysis) yapimis ve
analiz sonuglari Tablo 3’te raporlanmugtir.

Tablo 3. Regresyon Analizi Sonuglart

Firma performansi

Ort Ort
Modeller Ort Ot FVOK | NK | Satlarda
FIVOK/ Aktifler | NK/ Aktifler (log) (log) Biiyiime
Bagimsiz
Degisken: Miisteri
gisken listeri i i i i o
Miisteri Yonelimi | Yonelini
(B8 Degetleri)
Firma
Kontrol - - 31 1.31* -
X . biiyiikliigii
Degiskenleri
Firma yast - - - - 31*
R? - - .10 .09 .10
Diizeltilmis
- - .08 .07 .08
R2
F - - 4.89 4.30 5.28
p>F - - .03 .04 .02
* p<0.05; ** p<0.01
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Tablo 3’teki asamali regresyon analizi sonuglart da korelasyon analizi
sonuglarini dogrulamaktadir. Regresyon analizi sonuglarina gore de, arastirmada
misteri yonelimi sadece satislarda biylme ile iliski goriilmektedir. Tablo’da
gorildigi tzere, asamali regresyon analizi sonuglarinda, musteri yonelimi, firma
yast ile bitlikte satislarda biylime tzerinde etkili gbzitkmektedir. Modellerde
misteri yoneliminin satislarda biyiime degiskenini aciklama yiizdesini gosteren
Duzeltilmis R? degeri, “.08” olarak bulunmugtur. Modelin anlamlilifini gdsteren
F degerleri de p<0.02 derecesinde anlamlt ¢ikmustir. Modelde yer alan misteri
yonelimine iliskin  degeri de, misteri yOneliminin satiglarda buytme
degiskenini belirli 6l¢tide agiklama gliciiniin olduguna isaret etmektedir.

Diger yandan, ortalama FVOK ve Ortalama net karin bagimli degisken
olarak alindig1 regresyon modellerinde, misteri yoneliminin herhangi bir etkisi
bulunmadigs ortaya ¢tkmustir. Ortalama Faiz Vergi Oncesi Kar ile ortalama Net
Karin firma kontrol degiskeni olarak alinan biytkligine gore belirli dlctde
degistigi dikkat cekmektedir.

SONUC

Bu calismada IMKB’ye kote firmalarda pazar yonelimi boyutu olarak
misteri odakliligin firma performanst Uzerindeki etkisi anlastlmaya ¢alistimistir.
Calismada kuramsal olarak pazar yonelimi ile firma performansi arasinda pozitif
bir iligki olacagt beklenmekte idi. Arastirma sonuclari, bu beklentiyi kismen
desteklemektedir. Misteri yOneliminin firma performansi gdstergelerinden
yalnizca satiglarda blylmeyi 6nemli 6l¢liide etkiledigi gorillmektedir. Arastirma
sonuclarinda misteri yonelimi ile firmalarin karhlik gOstergeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki ortaya ¢tkmamamustir Bu sonugclar, esasen,
6nemli bir isarette bulunmaktadir. Misteri yOnelimi ile firmalarin satislart
artmakta, ancak karliklarinda énemli bir degisim olmamaktadir. Firmalar, daha
fazla misteri odaklt oldukea satislarinda 6nemli bir artis saglayabilmekte, ancak
bunun karlilik {izerinde 6nemli bir etkisi olmamaktadir. Bu bulgular esasen,
Onceki bazi arastirma bulgulari ile de paralellik arz etmektedir (Harris, 2001;
Appiah-Adu ve Sing, 1998). Ornegin, Appiah-Adu ve Sing (1998) Ihgiliz
firmalar1 tizerinde yapmis olduklari arastirma sonucunda, satiglarda bliyimenin
en fazla misteri yonelimi ile arttgini, ancak misteri yOnelimin karlilik
rakamlarinda satiglarda biyime kadar etkili olmadigini gostermektedir. Bu
calismanin bulgulart da misteri yoneliminin daha c¢ok satislarda buylimeyi
etkiledigini ortaya ¢ikarmaktadir. Arastrmanin  bulgularina  gore, miusteri
beklenti ve isteklerini dikkate alan, musteri memnuniyetine ve sattg sonrast
hizmete 6nem veren firmalarda, satislar daha ytksek dizeyde artmakta, miisteri
odakli strateji ve politika gelistirmede zayif kalan firmalarda ise daha digtuk
diizeyde gerceklesmektedir.

Bu calismalarin bulgular Ttrkiye ortaminda pazar yoneliminin temel boyutu
olarak miusteri yoneliminin en azindan satislar tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Nitekim, Turk firmalart tzerinde pazar yonelimi
boyutlarinin firma performansi tizerindeki etkisini test etmek amaciyla, Akyol ve
Akehurst (2003) tarafindan yapilan bir arastirmada da ihracata iliskin pazar
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yonelimi ile ihracat performanst arasinda porzitif bir iliski bulunmustur. Buna
gore, pazar yoneliminin firmalarin performans gostergesi tizerindeki etkisinin
belirli acilardan Tirkiye ortaminda da sistematik bir nitelik tasidigt ifade
edilebilecektir.

Bununla bitlikte, bu ¢alismanin sonuclarina gére, miisteri yonelimi, satislarda
artisa yol agcmakla birlikte firmalarin karhhiginda 6nemli bir belirleyici olarak
gbzikmemektedir. Diger bir deyisle, musteri yonelimi ile satiglar artmasina
karsin, Turkiye ortaminda bu daha fazla kart beraberinde getirmemektedir. Bu
durum pazar ekonomisinin gelismislik diizeyine bagli olabilecektir. Firmaca
yuritilen ¢aba ve girisimlerin, rekabet kogullarinin yogun oldugu ortamlarda
satislarda  buylmeyi artturdigr gorilirken, rekabet kosullarinin tam olarak
olugsmadigt ortamlarda karlilik tizerinde daha belitleyici oldugu yéntinde isaretler
bulunmaktadir (Antoncic ve Hisrich, 2001). Buna gore, Turkiye ortaminda,
misteri yonelimi ¢abalart firmalarin satiglarint arttirirken, katlilik, en azindan
misteri yOnelimi ile arttirilabilecek bir performans gostergesi olarak
gbzitkmemektedir. Bu durum sanayi dali ve piyasa kosullarina gére farklilik arz
edebilecektir. Nitekim, finansal performans gostergeleri, Ozellikle karlilik
rakamlari, ve pazar yonelimi boyutlart sanayi dallar1 ve sektorlere gore 6nemli
Ol¢ide farklilagmaktadir (Zebal, 2003; Ngansathil, 2001). Bu calismadaki
analizlerde, tzerinde calisilan firma sayisinin azligindan dolayi, sanayi dal ve
sektor farkliliklart kontrol edilmemistit. Belki bu farkliiklar da sonuclatt
etkilemis olabilecektir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda belirli bir sektére ya da
sanayi dalina odaklagilarak bulgularin toplanmast ve analiz edilmesi daha faydali
olabilecektir.

Bunun disinda, Tirkiye gelismekte olan ve rekabetin giderek siddetlendigi
bir ekonomi olmakla birlikte, bu arastirmanin bulgularina gére, Tiurkiye’deki
firmalarda musteri yonelimi karlilk gOstergeleri agisindan 6nemli bir farkliik
olusturmamaktadir. Bu durum, miusteri odakliligin, Tirkiye ortaminda
bitiniiyle rekabet agisindan belirgin bir siiriikleyici olmadiginin da bir
gOstergesi olabilecektir. Bunun icin, Turkiye’de firma performanst tzerinde
musteri yoneliminin etkisini baska faktorleri de dikkate alarak incelemek daha
belirgin sonuglar saglayabilecektir. Ornegin, kurumsal girisimcilik uygulamalart,
kurumsal ortama iligkin faktorler, sosyal baglantilar ya da kiltirel anlayislar,
pazarlama yOnelimi boyutlart ile birlikte degerlendirilebilecektir. Bu konular
gelecekte yapilacak calismalarda daha kapsamli bir sekilde ele alinabilecektir.
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