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Isletmelerin davraslarini oluturan ve sekillendiren unsur sletmenin sahip oldgu 6rgiitsel
kimliktir. Orgiitsel kimlik calsanlarin orgitiin 6zelliklerine dair 6znel inanclalan olymaktadir. Ote
yandan, pazar odakliik kavrami, stéri istek ve ihtiyacglarini tatmin etmek boyutuydgiklandginda
yetersiz kalmaktadir. Pazar odaklilik kavramindamzca méteri iliskileri anlagiimamali, sletmenin dger
paydalar ve 6zellikle cakanlari bu siirece dahil edilmelidifsletmenin pazara odaklannmgkli, sahip
oldusu kimlik ozelliklerinden etkilenmektedir. Orgutsedimlik, isletmenin pazara yonelik tutum ve
davranglarini aciklamada etkin bir rol oynamaktadir. Budeele, pazar odaklilik kavraminin bir érgit
kimligi 6zelligi olmamasi pazar odaklilik éniinde bir enggkileestmektedir. Bu caymada pazar odaklilk ve
orgutsel kimlik kavramlari aciklanmve 6rgitsel kimgin pazar odakhliktaki rolt incelenstir

Anahtar Kelimeler: pazar odaklilik, érgitsel kimlgazar odakllik engelleri
ABSTRACT

The Role Of Organizational Identity On Market Orientation

Organizational identity determines and shapes #t@tior of the organization which is composed
of the employees’ subjective beliefs about the wizgion’s characteristics. Explaining the concept
market orientation just as satisfying customer segutl wants would not be adequate. Market oriemtas
not just dealing with the customer; employees gsthalso be taken into the consideration as a major
stakeholder. Organization’s identity affects therket orientation style of the organization. Orgartianal
identity plays a crucial role in explaining busisestitudes and behavior towards its market. Fsrréason
when the market orientation is not one of the ottersstics of organizational identity, it can cange a
barrier against market orientation. Study providemceptual framework of market orientation and
organizational identity and analyzes the role gfamizational identity on market orientation
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GIRIS

1950’li ve 1960l yillarda pazar odaklilik ile ilg yazin pazar odakh@gin anlami,
etkileri ve uygulamalari etrafinda onlasmis ve bu dgrultuda, teorik altyapinin ofmasi
sgglanmstir (Levitt, 1960; Felton, 1959). 1960’lardan 198@n bgina kadar, pazar
odakhlik kavrami tanimlanrgy pazar odaklilik ile baedebilmenin yollari, sinirlari ve ilgili
problemlere dikkat cekilmgtir. 1980’lerden 1990’larin lyana kadar isesletmeler “pazar
odakh olma” davrasglarini arttirmglar, pek cok gletme pazar odakl hale gelir.
1990’larla birlikte pazar odaklsletmelerin faaliyetlerinin dlctilmesi s6z konusu oktur
(Esteban ve dgerleri, 2002).

Son yillarda pazar odaklilik veletme performansini gkilendiren calgmalarda, pazar
odakhligin baarisinin 6ninde bir takim engeller ofduortaya konmgtur (Narver ve
Slater, 1990; Selnes ve gdrleri, 1996). Bu engellerin bir kismi 6rgutten
kaynaklanmaktadir. Bu caimada bu engellerden biri olan oOrgat kadlturt ve drgu
kaltaranun bir parcasi olarak orgutsel kimlik eleacaktir. Bu dgrultuda pazar odaklilik
ve drgutsel kimlik ilgkisi incelenecektir.

“Baskent Universitesi Ticari Bilimler Fakiiltesi @etim Gorevlisi)
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1. Pazar Odaklilik Kavrami

Pazar odaklilik kavramini incelemeden 6nce Ha#98: 222)'in pazar odaklilik
ile ilgili su séylemini belirtmek faydali olacaktir; “pazar &bk sadece farkliseyler
yapmakla ilgili deil, bir seyleri farkli yapmakla ilgilidir. Migteri sorunlarina kaynaklari
dagitmakla ilgili degil, faaliyetlerin etkinlgi icin caba ve enerjiyi dggu yonetmekle
ilgilidir”

Harris (2000)'e go6re, pazar odakhlik ile ilgili zm dort temel boyutta
sekillenmektedir. Bunlar, pazar odakgin felsefi temeline odaklanan gahalar (Kotler
ve Levy, 1969; McNamara, 1972; Webster, 1994), padakliligin tanimlanmasina ve
eylemsellgine odaklanan caimalar (Cadogon ve Diamantopoulos, 1995; Deng ve Dar
1994, Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve SlateQ@9 farkh ulusal bglamalarda (Pitt ve
digerleri, 1996; Selnes ve girleri, 1996) ve farkli cevresel kalarda (Narver ve Slater,
1990) pazar odaklilik vesletme performansini gkilendiren calgmalar ile pazar
odakhligin temel konularindan biri olan pazar odajalikagl olusan engeller (Harris,
1996; Harris ve Piercy, 1999; Jaworski ve Kohli92pdir.

Pazar odaklihk ile ilgili cadmalar incelendiinde kavramin pek c¢ok yazar
tarafindan farklsekilde ele alindyini gortiyoruz. Hunt ve Morgan (1995) pazar odakhli
rekabet avantaji glamak icin potansiyel bir kaynak olgunu belirtmglerdir. Desphande
ve digerleri (1993) pazar odaklgin uzun vadeli gigimlerin gelktirilebilmesi icin
oncelikle migteri menfaati ve ayni zamandgetmenin sahipleri, yoneticileri ve ¢gdinlari
gibi paydalarin da menfaatini icine alan payillnis inanclardan olgtugunu ifade
etmilerdir. Naver ve Slater (1990), pazar odagini G¢ davrargsal unsurunu; mferi
odakhlik, rakip odakllik ve fonksiyonlar arasggéidim olarak tanimlalardir. Bunun
yaninda, Esteban vegdirleri (2002), pazar odaklilik kavraminin gteéri odakhlik, rakip
odakhlik, tedarikci-bayii odakhlik, cevresel odadk ve fonksiyonlar arasisgiidim olmak
Uzere be boyuta gore dgerlendirilebilecgini ifade etmglerdir. Jaworski ve Kohli (1993)
Ust yonetim, birimler arasi dinamikler ve o6rguttesmsleri olmak Uzere pazar odakdil
olusturan U¢ temel yapidan bahsegimidir. Kohli ve Jaworski (1990) pazar odalgili
mevcut ve gelecek ngteri intiyaclariyla ilgili 6rgutin timinde yaratilgnpazar istihbarati
ve bu istihbaratin béliumler arasinggddmasi, istihbarata drgutin timuyle yanit veritne
seklinde tanimlamgiardir. Yazarlara gore, pazar odalgih yaraticilarindan biri de
orgutsel etkenlerdir. Jaworski ve Kohli (1993)'yérg, pazar odakllik hususunda 6rgut
disi unsurlarin targilmaz 6nemine @men, 6rgut ici unsurlarin daha kontrol edilebilir
olmasi goreceli olarak daha 6nemli olmalari sonuadggurmaktadir.

Tum bu gorglere ek olarak, Kohli ve Jaworski (1990)'ye gorezawaodaklilik
kavrami kurumlar ve davragar olmak lizere iki boyutta tagtiabilir. ilk boyut firmanin
yetengi ve stratejik niyeti olarak derlendirilirken, ikinci boyut migteri gruplarini
hedefleme, aktif pazar atamasi gerceklgirme ve pazarlama faaliyetleringgtidimleme
gibi firmanin pazardaki desikliklere yaniti biciminde dgiintlebilir. Kurum boyutu ayni
zamanda firmanin yonetim yetaéne&e pazarlama uzmagligibi firma yeteneklerini pazar
odaklhliga yonlendirmeyi de icermektedir.

Pazar odakhlik kavramini kultir boyutuyla inceleyealsmalar incelendiinde
alanda caban yazarlarin farkl yaktamlariyla kasilasiyoruz. Desphande ve Webster
(1989), Day (1994) ile Desphande vesatieri (1993) pazar odaklgh isletme kalttri
biciminde tanimlangiardir. Buna ek olarak Narver ve Slater (1990) paadaklilig
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tanimlarken, alicilar icin Ustin ger yaratmak amaciyla gerekli davrdarn olusturmada
drgutsel kaltaran verimli ve etkin bir bicimde katilmasi gerekgini ve boylece firmalar
icin sdrekli Ustiin performans yaratilabilgos®e belirtmislerdir. Kohli ve Jaworski (1990)
pazarlama kavraminingletmenin girgim felsefesi, ideali ya da politika temelini
olusturdusunu vurgulamglardir. Isletme felsefesinin izlerini Orgutin  davranive
eylemlerinde gérmek mumkundir. Boylece pazar otlkktavrami pazarlama kavraminin
gerceklgtiriimesi anlamina gelmektedir. Ber bir deysle, pazar odaklisletme pazarlama
kavramini temel alan eylemlere dayanmaktadir (Bstele dgerleri, 2002). Becker ve
Hombrug (1999) pazar odaklilik teriminin davrgal perspektif (eylemlerini pazar
odakhligin merkezine alan), kultirel perspektif (pazar ddigkn 6rgut kultirt oldgunu
savunan), sistem odakli perspektif (yonetim sis¢éemin orgutiin mgteri ve rakiplerine
odakl tasarlanmasi) olmak Uzere ¢ perspektifidifasabileceini savunmutur.

Literatir incelemesinde, o6rgut kaltiri ve pazar kbdi&a arasindaki ilgkiyi
vurgulayan cabmalardan s6z etmek mumkundir. Kasper (2002) padakliokultirin
calisan odakli, profesyonel, sonuc odakli, pragmatilsike ve geyek denetim sistemlerini
dengeleyen bir yapiya sahip ofguu belirtmgti. Boyle bir yapida c¢ajanin
yetkilendirilmesi ve migteri memnuniyeti icin dger yaratmasi anlaminda karar yetkisi s6z
konusudur. Kdultarel perspektif ayni zamandgrefien Orgut yakkami olarak pazar
odakhlik calsmalarinda yer alngtir (Slater ve Narver,1995; Baker ve Sinkula, 1999)
Pazar odakhlik ve hizmet kalitesgi@nen orgutler igin Ustin performans ve statiye
deser yaratmak anlaminda birbirleriyleskilidir (Kasper, 2002).

Touminen ve Moller (1996) bisel ve davragsal perspektiflerin birlgirildi gi
modelde, 0orgutsel@enme bu modelin merkezini glurmaktadir. Kurum eylemlerini
bilgi ve anlays yoluyla gelstirmek anlamini tamaktadir. Bu modelin kavramsal ¢ercevesi
isletme sonuclarinin bitlirgmesi ve kapasite kavrgyma dayanmaktadir. Jaworski ve
digerleri (2000), pazar odakhlikla ilgili birbirinetmamlayan iki yakkamdan s6z etmgtir.
Birincisi geleneksel yakkam olarak bilinen stratejisini pazardan elde getbilgiler ve
bulgular d@rultusunda planlama (market-driven), ikincisi iseniybir yaklgim olan itici
pazarlar (driving markets).

Mevcut yazinda pazar odakya kagl olusan engeller geri kapsamli olarak
tartisiimistir. S0z konusu engeller; kultirel engeller (Hard996; Gummenson, 1991),
orgutsel engeller (Harris,2000; Jaworski ve KoHIB93), slemsel dizeyde engeller
(Harris, 1998) ve Ust yonetim dizeyindeki (Changamt Sambharya, 1987) engellerdir.

Harris (1996) pazar odaklilikta, o6rgut kadltarinnr lengel roli oynagini
belirtmistir. Bu amacla, geftirdigi modelde eserler, gerler ve temel varsayimlar olmak
Uzere kiltarin U¢ temelgésini tanimlanytir. Piercy ve Harris (1997) pazar odakliliktaki
engellerin temelde o6rgut icinden kaynaklandi ve bu engellerin yonetimin pazar
odakhligi bir maliyet ve zaman kaybi unsurlari olarak gdsimden kaynaklangdini
belirtmiglerdir. Harris (1998) st yoOneticilerin pazar odakl kavramini yaratabilecek
yeteneklere, il ga ve alt yapiya sahip olmamalarini, 6rgit icinde tilizey cakanlarin
pazar odaklilik tanimina gosterdikleri direnci, gtailerin politik, statli pgnde kaan ve
etik olmayan vyaklgmlarini, pazarlama fonksiyonun sthda olan “yari zamanl
pazarlamacilar’in pazarlama felsefesini anlamanralananmamalarini ya da uygulamak
istememelerini, var olan yapinin, sistemlerin veesierin pazar odakhlik yakjanina
uygun olmamasini, geleneksekdime, uygulamalar ve menfaatlerinst@gminde yganan
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problemleri, bolimler arasi dinamikleri, Ust yonat tavirlarini ve 6rgutsel sistemlerini
pazar odakhlik yaklamina engel olarak ortaya koystur.

S6z konusu sdylemlerin hepsi 6rgut ici 6zellikleydni 6rguttn kaltard ile ilgilidir.
Harris ve Watkins (1998) pazar odaklilik uygulamaa engel olan unsurlari bilgi
eksikligi, kaynak eksiklgi, uygunsuzluk, kisa vadecilik ve farklglaa algilamasinin
eksikligi olarak tanimlanylardir.

Kohli ve Jaworski (1990) pazar odakhlik kavramagiklarken gletmenin amacinin
musteri istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek olglinu ancak sadece wtéri istek ve
ihtiyaclarini tatmin etmeninsletmenin pazarla gkisini anlamaya yetmegini ortaya
koymuslardir. Isletmelerin davraglarini oluturan ve sekillendiren §letmelerin sahip
oldugu orgutsel kimliktir. Orgutsel kimlik ise ¢ahnlarin orgtin 6zelliklerine dair 6znel
inanclarindan olgmaktadir. Pazar odaklihk kavramindan sadecesten iliskileri
anlgsiimamalidir. Ote yandan, Orgit smamalari, Orgutiin  davraglarinin  orgitin
kendisini nasil gordgii ile iligkili oldugunu ifade etmektedir. Boylecgletmenin pazara
odaklanmagekli firmanin sahip oldgu kimlik 6zelliklerinden beslendi sdylenebilir. Bu
dogrultuda orgutsel kimlik, sletmenin pazara yonelik gki ve davrarglarini agiklamada
etkin bir rol oynamaktadir. Bu nedenle pazar odigkh bir orgit kimlgi 6zelligi
olmamasi pazar odaklilik 6niinde bir enggkileetmektedir.

2. Orgitsel Kimlik

Orgutsel kimlgi anlayabilmek icin kurumsal kingin ne oldgunu bilmek
gerekmektedir. Kurumsal ve orgutsel kimlik kavramldirbirleriyle iliskili ancak
birbirlerinden farkl iki kavramdir. Pazarlama korailari, kurumsal kimlik kavramina
odaklanirken, drgutsel davrankuramcilari orgutsel kimlik kavramini dnemsel@idir
(Balmer ve Willson, 1998). Kurumsal kimlik, pek cglazar tarafindan orgutin s
paydalara gosterimi ya da tanitimi ve Orgutigeti benzer 6rgutlerden ayirma unsuru
olarak algilanmaktadir (Marwick ve Fill, 1997). Badenle kurumsal kimlik kavramini tek
bir disiplin yerine multidisipliner bir yapiya otumak gerekecektir (Balmer, 1995).
Kurumsal kimlgin ve kurumsal kimlik yonetiminin amacinin ne ofgu sorularina
pazarlama, halkla #kiler ve kurumsal iletim argtirmacilari yanit aramaya
calismiglardir. Kavramla ilgili fikir birligi ise kavramin orguatin farkli 6zelliklerini ve
drgutin ne oldgu sorusuna yanit adturdugu yonindedir (Balmer, 1995).

Yazinda, orgutsel kimlik ile kurumsal kimlik kargeesi s6z konusudur. Kurumsal
kimlik (corporate identity) kavrami, gercekte orggit kimligi de icine alan batinsel bir
yaklasimdir. Kurumsal kimigin olusumunda orgutsel kimlik (organizational identity)
onemli bir dgerdir. Clnkl orgutin gariya nasil yansigl, 6érgutin en énemli paysia
olan calsanlarinin érguti nasil algiladiklari ile ¢ok ilgili. Van Riel, Balmer ile birlikte
(1997) kurumsal kimlik karmasi kavraminin altingangolizm, kurumsal ilefim ve orgut
uyelerinin davraiar olmak lGzere G¢ ana unsurun yer @lai belirtmitir. Van Riel ve
Balmer (1997) sembolizmi kurumsal ki@ koklerini olwturan unsur olarak
0zdeim kurma yer almaktadir. Sembolizmin kurumsal sfraicindeki rold; 6rgatin
iletisimde kullandgl gorsel yonuni ifade etmek, 6rgitiin markasinatejisini ve dg
iletisim politikalarini yansitmaktir. Kurumsal kimlik kaasinin ikinci unsuru olan
kurumsal iletsim, 6rgutin paydgdari ile olan ilskisini yansitan unsurdur. Kurumsal kimlik
karmasinin tcinci boyutu olan drgut Gyelerinin daglari unsuru kurumsal kimgin ic
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ylizund, yani 6rgutin icini ifade etmektedir. Orgilitkimlik olarak da adlandirilabilir. Bu

boyut Orgatin orgut Uyelerinin davralarindan olgan benzersiz 6zelliklerini ortaya
koymaktadir. Orgiitsel kimlik “6rgut olarak biz kim#” sorusuna ortak bir yanit olarak
disuntlebilir. Orgiitsel kimlik, caganlarin 6rgutlerini dier orgltlerden ayiran ézelliklerin
ne oldguna yonelik inang ve algilamalarinin, 6érgutirsadidakilere yonelik olarak

gelistirdigi 6rgut imajinin temelini olgturur (Corley, 2004).

Orgut kimligi, orgit calsanlarinin davrasglarini, érgitsel iletim bicimlerini ve
felsefesini iceren bir kavram olarak tanimlanabilidrgiit bir topluluk ve birlik olma
anlamini tairken, kimlik ise, “biz kimiz?” sorusuna cevap veréir kavramdir. Bir
orgutan kimlge intiyagc duymasinin klca sebebi, 6rgut ¢cghnlarinin 6rgat ile batunliuk
icinde olmalarn ve kendilerini ger orgutlerden farklilgirarak ayirt edici bir 6zellik
kazandirma isggnin olmasidir (Okay, 1999). Orgiitsel kimlik tiim ypiaslari birbirine
baglar, 6rgutiin ygaminin devam etmesinidar.

Orgiitsel kimlgin etkin yonetimi ile elde edilen kurumsal imaj wevaminda
olusan kurumsal Un, 6rgutiin temel paydgruplarinin orgite yonelik olumlu algisini
olusturmaktadir. Bu paydéar orgutin mal ve hizmetlerini kullanmakta, orgiitbisse
senetlerini almakta, oOrgutle ticaret yapmakta vegubrcalsanlari ile § iliskisinde
bulunmaktadirlar. Orglitsel ka1 ve sireklilge katkida bulunan kurumsal {n, érgitig di
cevreyle ilskisi icin belirgin bir avantaj yaratmaktadir (Balmes Wilson, 1998). Orgiitsel
kimlik, kurumsal kimlgin bir bileseni olarak drgut ¢ajanlarinin érgutle ilgili algiladiklari
Ozellikleri yansitmaktadir.

Kaltar, drgutsel kimlgin gelisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Kiltlir yonetim
ve calsanlar tarafindan olurulan dgerler ve bu dgerlerin 6rgutiin temsil edgine ve
davrangina yansimasseklinde tanimlanabilir. Bu derler orgitsel kimfe, mal ve
hizmetlerin kalitesine ve tipine, kurumsal davganve performansa yansir. Pek cok
calsma da orgut cajanlarinin barindirdiklar gerlerin, o6rgutsel kimlik olgturma
sirecinin kalbi nitefiinde oldgu belirtilmistir. Orgiitsel kimlgin gorsel anlatimi orgiit
dyelerinin barindirdiklar dgrlere yansir. Bu nedenle kurumsal kimlik g@lurmanin orgat
icindeki anlatimi yani orgutsel kimlik, cséinlar tarafindan formile edilmektedir
(Kiriakido ve Millword, 2000).

Orglit ve 6rgut tyeleri arasindaki kdukli etkilesim taraflarin kimlik algilaylarini
etkiler. Orgltsel kimi gelistirmek icin kullanilan yonetim kavramlari, Orgutsel
fonksiyonlar ve eylemler; insan kaynaklari yonetine fonksiyonel yonetim, ¢ahn
iletisimi, strateji gel§tirmeye calsanlarin katilimi, guclendirme, orgutseirénme, 6rgut
ici ve Orgut dgi iletisimde tutarlilik, 6rgat ici pazarlama, surdurtlebiiurum hikayesi,
ortak balama noktasi kullanma, 6rgut ici “kimlik temsilcisiebekesi ve 6rgutiin gorsel
kimli ginin bélinmemy uygulamasidir (Beek, 2003).

Orgutiin kaltart 6rgut kimdini etkiler (Rindova ve Fombrun, 1998). Ciink, Kiilt
isi dogru yapmayla ilgili paylalmis tavirlardan olgur ve ginden gine “algilanan,
distintlen ve hissedilen” kingin icerigini olusturur. Boylece kimlik kavrami daha iyi
anlgilir (Fiol, 1991).

Whetten ve Godfrey (1998:72), orgitsel kilturungidsel kimlik kavramiyla
ili skisini agiklamada “kimigin sekillenmesi, yenidegekillenmesi, tartilmasi, dgismesi,
bozulmasi kiltir hdlaminda gercekkgr” ifadesini kullanmstir. Benzer olarak Dutton ve
Dukerich (1991), orgutsel kingin kdlttrle siki bir bg icinde old@gunu, ¢unkd kimkgin
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becerileri olgturma, bu becerileri kullanma ve grlendirmenin gle ilgili faaliyetleri
gerceklgtirmede gerekli 6zellikler okturdusunu belirtmglerdir.

Alvesson ve Willmott (2002) “kimlik diizenleme” @dtity regulation) strecini bir
sosyal denetingekli olarak dgunmdisler, calsanlan “kimlik calsani” (identity worker)
olarak tanimlamiar, kimlik dizenlemesinde ¢aéinla iliskilerin Gnemini vurgulangiardir.
Insanlar kendilerine farkhlik ve tutarhlik hisséren kimlgi olusturma, koruma ve gézden
gecirme icin surekli olarak bir kimlik camasi icindedirler. Bu nedenle orgitsel kimlik
dizenlenmesinde c¢gdinlar aktif rol oynarlar. Dutton ve Dukerich (199irgut tyelerinin
disaridan goranamleri hakkindaki inanclari ile getilerinin kendilerini nasil gordukleri
konusundaki dgiinceleri arasinda fark olguna inanirlarsa, kendi imaj ve kimliklerini
desistirmeleri konusunda kendilerini motive ettiklerinbelirtmistir. Orgut Uyeleri,
kimliklerini sadece bgkalarinin kendileri hakkinda ne soylediklerine godesil,
baskalarinin kendilerini kim olarak algilagina gore gefitirirler ( Hatch ve Schultz, 2002).

Hatch ve Schultz (2002)’a gore orgutsel imaj, tsglikimlige yansimaktadir. Bu
durumda yansima sureci tarafindan etkigtlelen kimlik ile derin kiltrel dgerler ve
varsayimlarin igkisi, kimligi degistirir veya kuvvetlendirir. Orgutsel kimie yansima,
orgut dyelerinin yuklendikleri dgerler ve varsayimlari tetikleyerek kirgiiérgut kaltarine
dahil eder. Boylece kiltur; kimlik ve kingin unsurlarindan olan drgutin logosu, kimlik
ifadesi, ismi gibi cgtli goérinumleriyle yakindan ikilendirilir. Baska bir ifadeyle
orgutsel kimlik dinamiklerinin yansimasi, orgut {gmnin 6rgut olarak, érgutsel Kingi
nasil anladiklari ve acikladiklari sureci olarakiggbilir. Orgit Gyeleri, 6rgitin ne olgu
hakkinda kesin iddialarda bulunduklarinda, bu itdi@rgit Gyelerinin dahil olduklar
kultirel anlamlardan bazilarinistenaktadir. Orgitiin kimgini tanimlamada kullanilan
sembollerin, objelerin anlami o6rgatin kultirindrkfd ginda yatan anlamdir. Pazar
odakhlik 6rgutsel kimiin bir 6zelligi olarak algilanirsa, pazar odakid engel tgkil eden
unsurlarin ¢cok daha kolay iekilde gilabilecesi distnulebilir.

3. Orgutsel Kimli gin Pazar Odakliliktaki Rolii

Orgutsel kimlgin pazar odakli davraglari nasil etkilediini anlamak igin,
isletmenin 6rgut dani nasil gérdgu, cevreyi nasil yorumlagh ve tepki verdiini anlamak
gerekmektedir. Yoneticiler kimlik sidreci yoluyla wtériler, da&itimcilar ve dger
paydalarla iligkileri yaratmakta ve yaratmaya cgahaktadirlar. Firmalar kimlikleriyle
tutarli bir sekilde cevreye Katilir, yorumlar ve tepki verirlddrgtlerin kim olduklari
pazardaki belirli @eleri segcmelerine ve kimlikleriyle tutarli bgekilde iliski kurmalarina
neden olmaktadir. Ayni pazarda bulunan firmalamrkizsmi yiksek kaliteye odaklanirken,
bir diger kismi da mgteri hizmetlerine odaklanabilir. Bu durum firmankimlik
Ozelliginden ileri gelmektedir (Sethi ve Compeu, 2002).

Cunnington (1996) “mega stratejik” pazarlama kaurde etkin bir pazarlamanin
genel ybnetimin sorumlufiunda oldgunu ve tim orgutin de bu sorumigu dahil
oldugunu ileri surmgtar.  Willsmer (1975:7)'in deyiyle  bu soOylemini sbyle
desteklemtir.

“Pazarlama ve yonetim birbirinden ayrilamaz, pamad felsefesinin kabul
edilmedgi ve uygulanmady bir yerde yonetilecekslietmede yoktur. Etkin bir
yonetim pazarlama felsefesingletmenin her kgesinde tasarlamali ve kabul
ettirmelidir.”
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Narver ve Slater (1990) insan kaynaklari uygulamaila pazarlama hedeflerinin
tamamlayicilari oldgunu ve Ustin oOrgutsel sonucglara sak@da ara¢ gorevini
ustlendiklerini belirtmglerdir. Ruekert (1992) etkin cghn secimi ile orgutteki pazar
odakhlik diizeyi arasinda gki oldugunu ifade etnsitir. Harris ve Ogbanna (2001)’e gore,
pazar odaklihk 6rglat kdltirintn bir parcasi olardkstnuld{giinde stratejik insan
kaynaklari yonetiminin pazar odakhlik ve 6rgut foemansi arasindaki gkiye aracilik
ettigi sOylenebilir. Pazar odaklgin kalitesi yonetim/pazarlama yeteneklerinin fogksiu
durumundadir. Pazar odak#in uygulanmasi farkli birimlerinsletme faaliyetlerinin
esgudimi ve pazar odaklihk kurum politikasingglidek icin calisanlari motive etmeyi
gerektirir (Day, 1994). Cunki ,pazar odakli orgitiecalisan memnuniyeti ile takim ruhu
ve bahligl artirdgini belirten ¢cakmalar mevcuttur (Ruekert, 1992; Jaworski ve Kohli,
1993; Siguaw ve derleri, 1994).

Pazarlama cercevesinde, orgutsgletime, gelime ve orgutsel kimlik genellikle
birbirlerinden uzak kavramlar gibi gozikmektedindak, mega stratejik yonetimgr&nen
pazarlama orgutlerinin nasil ghcal ve neleri gerektirgini anlamaya cajir. Etkin
pazarlama eylemlerinin, orgutsel kimlik ile belmgibir sekilde ortaya cikaga
distunulmektedir Orgltsel kimlik pazar odakli bigletme olmak icin énemli bir dgrdir.
Orgutsel kimlik icinde “pazar odakhhk” 6zefi var olmali ve bu 6zellik caanlar
tarafindan benimsenmelidir. Boylece, gelenekseiteniiistek ve ihtiyaclarini tatmin etme
distncesi ile orgutsel genme birbiriyle butlnigiriimektedir. Bu yaklaim, strateji,
orgutsel yapi ve kaltirtn icinde olgu bir sistem ile aciklanabilir (Cunnington, 1996)

Cunnington (1996;5) boyle bir sistemi kurabilmetini ssagidakileri adimlari
onermitir;

* Anahtar kelime “kimlik” tir.

» Pazarlama ruhu (mgteri istek ve ihtiyacglarini tatmin etme) orgut igin
sindirilmeli ve orgut kimlginin bir pargasi olmalidir.

» Kimlik; yapi icinde gerekli bigablon olmali, yapi ve kiltar tim 6rgat Gyeleri
ile etkin bir iletsim ile paylgiimalidir.

» Pazarlar ve orgutlerin gevreleri kugiik ya da buguikekli deisim igindedirler.
Bu dezisimi orgutsel @grenmeseklinde yerine getirebilmenin en 6nengéirti,
o0grenmenin 6rgut kimfi icinde yer edinmesini géamakla mumkundur.

« Orgutsel kimlik paydg algilamalari meselesidir ve yalnizca payaadrgutin
algilanan kimlginin ne oldgu ile ilgili etkin geribildirim sunarlar.

Orgutiin  sahip oldgu kimlik firmanin pazara odaklanmasinda ve striateji
secimlerinde itici temel yapi konumundadir (Setki @ompeau, 2002). Varolan pazar
odaklanma yazinslietme davranini pazar odakhlik anlaminda anlamaya yeteriildée.
Sethi ve Compeu (2002) pazar odaklilik kavraminngi® kimliginden beslenmesi
durumunda pek ¢ok aciklanamayan konularin ¢cézurblEuesini ve daha dnemlisi pazar
odakllik teorisinin daha derin ve zengin f@klide gelstirilebilecegini belirtmislerdir.

Buna ek olarak Harris (1998)'e gore alt dizeyseallarin inanclari, tavirlari ve
eylemleri pazar odaklgin gelsimine engel olgturabilmektedir. Ancak s6z konusu
engeller yonetsel ve orgutsel dizeydeki problemldoelirtileridir. Bu tur orgutsel
problemleri analiz edebilmek igin kultlirel perspgkn faydalaniimalidir. Bu nedenle
(Harris, 1996; 1998) pazar odakiiin onindeki engelleri siniflandirmanin gerekli
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oldugunu savunmgtur. Ruekert (1992) ise orgutsel sistemler ve pazaklilik arasindaki
iliskiyi inceleyen cakmasinda, orgutsel pazar odaklih personelin odullendirilmesi,
egitimini ve ise alimi gibi orgitsel eylemlerle olumligekilde butunlgtirilebilecegini
belirtmistir. Benzer sekilde Harris (1998) @tilmeyen ve bilgilendiriimeyen alt dizey
calisanlarin pazar odaklgin gelsimini engelleyebilecgini ortaya koymugtur.

Sethi ve Compeau (2002), orgitsel kimlik ve pazdakhlik iliskisini “Pazar
Odakh Orgiitsel Kimlik” (Market Oriented Organizaial Identity- MOOI) kavrami ile
aciklamglardir. Pazar Odakli Orgiitsel Kimlik kavrami gtgri memnuniyetinde firmanin
merkezinde bulunan paylémis temel inanclarin  sosyal yapilanmasi olarak
tanimlamglardir. Pazar Odakli Orgiitsel Kimlik kavrami tanayici bir dgaya sahipken,
pazarlama kavraminirgletmenin pazarla nasil ski kuracaiyla ilgili felsefi ve politik
ifadesi gibi sinirlayici, kural koyucu bir gaya sahip oldgu sodylenebilir. “Pazar Odakli
Orgutsel Kimlik” firmanin gosterdi farklh davranglar baslaminda firmanin kim
olduguyla ilgili paylasiimis inanclardan beslenmektedir. Pazar Odakli Orgiiseilik
isletmenin 6zUnU okiurmakta ve bodylecesletmenin tim stratejilerini, amaclari ve
davranglarini kimlik yoluyla diizenlenmektedir.

SONUC

Bu calsmada, orgut kultart ve 6rgut kaltirinin bir pargalarak orgutsel kimlik
pazar odakhlik kausinda bir engel olarak tagimistir. Bu d@rultuda pazar odakhlik ve
orgutsel kimlik iligkisi incelenmgtir.

Isletmelerin 6nemle Uzerinde durduklari pazar odéklkavramindan sadece
misteri iliskileri anlaildiginda, sletmeler baarisizliklarla kagilasmaktadirlar. Bu nedenle
pazar odaklilik kavramina 6rgutin var olan tim @ghgall dahil olmalidir. Bu paydéarin
en onemlisi ise orgit cahnlarndir. Orgit cajanlarinin  barindirdiklar  gerler,
davranglarina yansimaktadir. Pazar odakllik orgatin bmlik 6zelligi haline gelirse,
pazar odakli birsletme olma 6ntindeki bir engel dahglmais olacaktir. Pazar odakhlik
sadece pazarlama bolumunun sorunguldesil tim orglt calganlarinin sorumlulgu
haline getirilmedii surece bgarisizlik kacinilmaz olacaktir. Bu durum ancak orgu
kultirine pazar odaklilik yakdamini dahil etmek ile mimkin olacaktir.

Dahili pazarlama o6rgutinsletme calganlarini ilk pazar olarak gérmeleri ve bu
dogrultuda orgut cafanlarini oOrgut stratejisi ve tercih edilen pazadartaktikleri
dogrultusunda gitmeleridir (Hansen, 1989). Bowen ve Scheineder8$)9calsanlarin
drgutin i¢ cevresi ile dimisteri ¢evresi arasindaki klogu doldurma sorumluluklarina
dikkat ¢cekmektedirler. Bu goultuda, dahili pazarlama olgusu ve bu gal bulgulari
Ortigsmektedir.

Orgutsel kimlik kavramina “pazar odakli” olma 6zgillboyutunun kazandiriimasi
ve sOz konusu kazanimin drgutin bitintne benimseil ginimuiz sletmelerinin
basarisi icin kacinilmaz bir strectir. Bu yafiala, geleneksel ngieri istek ve
ihtiyaclarini tatmin etme dincesi ile orgutsel @enme birbiriyle ilgkilendirilmektedir
(Cunnington, 1996).

Pazar odakliiin bir 6rgat kimlgi 6zelligi haline gelmesinde Ust yonetimin rolu de
tartisiilmalidir. Orgiit dgerleri ve ozelliklerinin st yonetim tarafindan igahlara etkin
aktarimi pazar odalgin oOrgitsel yapiya yegenesinde olduk¢ca onemli bir surectir.
Calsanlar tarafindan pazar odakfim bir 6rgut kimlgi 6zelligi olarak goérilmesi
gerekmektedir. Bu 6zefli calisan 6rgutl dier orgitlerden ayirt edici bir 6zellik olarak
algiladginda pazar odaklgin yaratiimasi daha kolay olacaktir.
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