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Ozet

sel dgrenmeyi ve bazi pazarlama eylemelerini ile performans: kapsamaktadir.

Isletme performansi ile miisteri odakliligi, yenilik yapma ve orgiitsel 6renme
arasinda pazarlama eylemlerinin ara degisken etkisi incelenmektedir. Literatiir taramasiy-
la yukarida bahsedilen kavramlar arasindaki iliskileri gosteren bir model gelistirilmistir.
Bu modeldeki iligkiler hipotezlendirilmis ve bunlari test etmek i¢in Tirkiye’de farkl
sektorlerdeki kiiciik ve orta boylu isletmelerden veriler elde edilerek hiyerarsik regresyon
yontemiyle cesitli analizler yapilmistir. Analizlerin sonuglarindan elde edilen bulgular
literatiirdeki arastirmalar1 destekler dzelliktedir. Ayrica bu analizler dogrultusunda uygu-
layicilara ve aragtirmacilara gesitli 6nerilerde bulunulmaktadir.

Q rastirmadaki 6nemli temel degiskenler miisteri odaklilig, yenilik yapma ve 6rgiit-

Anahtar Kelimeler: Miisteri merkezlilik, yenilik yapma, orgiitsel 6grenme, pazarlama
eylemleri, isletme performansi

Abstract

Being customer oriented, innovation, organizational learning, some marketing activities
and firm performance are the variables in this study. In this research mediating effect of
marketing activities in the realationship between being customer oriented, innovation, and
organizational learning and firm performance. A research model has been developed
based on the literature research depicting the relations among these variables. Then, the
relations in the model are hypothesized and tested using the data obtained from small and
medium sized companies in different industries in Turkey with questionnaire forms. Next,
hierarchical regression analysis has been conducted to test the hypotheses and some of the
results are found to be congruent with the literature. Finally, some recommendations
based on the results are made for applications and further researches.

Keywords: Customer orientation, innovation, organizational learning, marketing
activities, firm performance
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Giris

miisterilere  duyurulmasi, miisterilerin kabul edebilecegi diizeyde

fiyatlandirma ve miisterilere ulastirilmasi olarak tanimlanmaktadir. Pazar-
lama bir isletme fonksiyonu olmasmin da &tesinde, uygulanmasinda biitiin
fonksiyonlarin katildig1 degerler seti ve siirectir (Moorman and Rust, 1999).
Pazarlama kavraminin iyi bir sekilde uygulanabilmesi igin biitin is
fonksiyonlarinin pazarlama ile entegre olmasi gerekmektedir (Han et al, 1998).
Bu yaklasim pazarlamanin isletmelerdeki etkisini artirmaktadr.

Pazarlama, miisterilerin ihtiyaglarini giderecek {iiriin gelistirme, iiriiniin

Pazarlama teorisindeki temel kavramlardan biri miibadeledir. Uyum saglama
stireci iki ya da daha fazla tarafin ayni anda birbirini etkilemesi ve bu etkilerin
uzun siireli olmasidir. Uyum saglama, miibadele isleminin gerceklesmesi igin
olusan iliskilerde tarafin birbirine tepki vermesiyle ortaya c¢ikmaktadir. Bu
acidan uyum saglama kavrami sosyal miibadele teorisiyle desteklenmektedir
(Hallen et al, 1991). Pazarlama isletmelerin gevrelerine uyum saglamalarini
destekleyen oOnemli bir isletme fonksiyonudur. Pazarlama degerlerin alinip
verildigi miibadele siirecinden dogmaktadir. Pazarlama fonksiyonu, hedef
miisterilerde miibadeleden istenilen sonuglarin ¢ikmasindan sorumlu olan fonk-
siyondur (Day and Montgomery, 1999). Pazarlama kavramu is felsefesini
yansitmaktadir ve pazarlama kavrami biitiin pazarlama fonksiyonlarini entegre
ve koordine edip, bunlar1 da isletmenin diger fonksiyonlarma birlestirme, uzun
vadeli isletme karliligi saglamay1 amaglayan isletme arzusudur (Kohli and Ja-
worski, 1990; Guiltinan ve Gundlack, 1996). Pazarlama kavraminin sadece pa-
zarlama boliimiince uygulanmasi yetmemektedir. Diger fonksiyonlarin da pazar-
lama yaklasimini benimsemeleri, isletmelerin karlili§inda ve pazar payinda artisa
neden olmaktadir (Moorman and Rust, 1999: 180: Webster, 1992). Bu aym za-
manda yeniligin artmasinda da etkili olmaktadir.

Pazar cevresi siirekli ve hizli bir sekilde degismektedir. Isletmelerin uzun 6miirlii
olmalar1 igin 6ncelikle pazar ¢evresini takip ederek degisimi algilayabilmeleri ve
degisime cevap vererek, uyumlu olmalari i¢in Orgiitsel 6grenmeyi desteklemele-
ri, yenilik yapmalar1 ve miisteri odakli olmalar1 gerekmektedir. Bu {i¢ kavram
bazi aragtirmacilar tarafindan adaptif yetenekler olarak degerlendirilmektedir
(Denison,1990). Bu kavramlarin isletmelerin uygulayabilecegi strateji tiiriiniin
belirlenmesinde de temel etken oldugu sdylenebilir. Isletmelerdeki her fonksiyo-
nun oldugu gibi pazarlama fonksiyonu eylemlerinin de secilen stratejiye
uygunlugu saglanarak isletme performansi optimum diizeye ¢ikartilabilir.

Literatiirde orgiitsel 6grenme, yenilik yapma ve miisteri odaklilikla isletme
performanst arasindaki iligkiyle ilgili g¢eligkili bulgular bulunmaktadir. Kimi
arastirmalarda bu kiiltiirel degerlerin isletme performansini olumlu yo6nde
artirdigini bulunurken kimi arastirmalarda ise bunun tersi olarak performansi
olumsuz yonde etkiledikleri bulunmustur. Bu aragtirmada bu kiiltiirel degerlerin
isletme performansina etkisi incelenmektedir. Ayrica pazarlama eylemlerinin bu
kiiltiirel degerlerle isletme performansi arasindaki iliskideki ara degisken etkileri
incelenmektedir. Bu agidan bu aragtirmanin literatiire katkida bulunulacagina
inanilmaktadir.

Sayi1: 3 / Ekim 2011-Mart 2012



Yalova Sosyal Bilimler Dergisi |7

1. LITERATUR TARAMASI
1.1. Miisteri Odakhhk

Miisteri odaklilik, miisterilere yakin olup onlarla siirekli iletisim i¢inde buluna-
rak, karsilikli bilgi paylagimini saglayip, mevcut sorunlarin ¢oziilmesi ve muh-
temel sorunlarin ¢gikmadan 6nlenmesi ile miisterilerin mevcut ihtiyaglarini belir-
leme ve gelecekteki ihtiyaglarini dngorerek, isletme sahibi ve diger ¢ikar sahiple-
rinin ¢ikarlarint géz ardi etmeden, miisteri ¢ikarlarini Oncelikli tutarak {istiin
miisteri degeri yaratip, uzun vadeli iligki sayesinde isletme icin kar yaratmak
olarak tanimlanabilir (Gatignon ve Xuereb, 1997; Reed vd., 1996). Miisteri
odaklilik, miigterileri anlayabilmek, onlara cevap verebilmek ve ayni zamanda
gelecekteki ihtiyaglarini tahmin edebilmek olarak tanimlanabilir. Buradaki temel
hedef, miisteri memnuniyeti saglayarak uzun siireli iligkiler gelistirebilmektir
(Verhees ve Meulenberg, 2004). Miisteri odaklilik miisteri tatminini ve uzun
stireli iligkileri sagladigindan performansi artirmaktadir. Tatmin olan miisteri,
sadakat duygusu gelistirdiginden isletme i¢in uzun vadeli kar kaynagi olusturur
(Jaworski ve Kohli, 1993).

Miisteri odaklilik, orgiitsel 6grenme ve yenilik yapma birbirleriyle iliskili kav-
ramlardir. Miisteri odakli olmak miisterilerin degigen ihtiyaclarini ve beklentile-
rini karsilayarak {iriin {iretmeyi gerektirmektedir. Bunun i¢in de yenilik yapmak
gerekmektedir. Bu nedenle yenilik yapmak ile miisteri odaklilik ayr1 diistiniile-
mez ve bunlar isletmeyi uyum saglayabilir yapan unsurlardir (Hartline vd.,
2000). Yenilik yapmak risk almayr gerektirdiginden, orgiit kiiltiiriiniin bunu
desteklemesi gerekmektedir ve risk almay1 destekleyen orgiit kiiltiirii ise 6grenen
orgiitlerde gelisebilmektedir. Riski doguran unsur ise yeniligin basarisizlikla
sonuglanma olasiligidir (Westphal vd., 1997). Ayrica yenilik yapmak igin iglet-
menin ¢ok iyi bilgi isleme siirecine sahip olmasi gerekir ki bu da 6grenen orgiit-
lerde olacagindan, bu kavram da diger iki kavramla ilgili ve uyum saglama 6zel-
ligi olusturan unsurlardan biridir. Miisteri odaklilik ile yenilik arasinda pozitif bir
iligski oldugu ¢esitli aragtirmalarla da ortaya konmustur (Han vd., 1998).

Miisteri odaklilik igletmenin uzun vadeli ¢ikarlari agisindan son derece dnemlidir
(Han vd., 1998). Miisteri odaklilik isletme performansi iizerinde bir¢ok yonden
etkisi vardir (Hurley ve Hult, 1998). Oncelikle kar miisteri odakliligin bir ddiilii-
diir ve sadik miisteri yaratan bu strateji isletmenin uzun vadeli karliligini artir-
maktadir (Deshpande vd., 1993). Ayrica yapilan yeniliklerde misterilerin ihti-
yaglart ve beklentileri iyi belirlendiginden, basar1 orani artmaktadir. Bununla
birlikte, miisteri odaklilik sadik miisteri yaratarak yeni miisteri edinme maliyetini
de azaltmaktadir. Mevcut miisterileri korumak her zaman yeni miisteri edinmek-
ten daha az maliyetlidir. Yine miisteri odaklilik {iriin kalitesini ve yeni iiriin basa-
risini artirarak pazar paymda ve satislarda iyilestirme saglamaktadir (Jaworski ve
Kohli, 1993). Bir bagka olumlu performans ¢iktisi ise miisteri odakli isletmeler
varliklarin getirisini, miisteri tutma oranini ve insan kaynag1 yonetme yetenekle-
rini artirmaktadirlar. Misteri odaklilik, miigterilerin tatmin olma diizeyini takip
etmeyi de gerektirmektedir. Bunun sonucunda ise mevcut miisteri tutularak satis-
larda ve pazar payinda artis elde edilebilir ve dolayisiyla da performansta artis
saglanabilir (Pelham ve Wilson, 1996).
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Miisteri odakli igletmeler, olmayanlara gére daha ¢ok yenilik yapabilmektedirler
(Han vd., 1998). Miisteri odaklilik yeni {irlin basarisin1 artirmaktadir. Misterile-
rin ihtiyaglarin1 anlamak {iriinlerde miisteriler icin daha ¢ok deger yaratmay1
saglamaktadir. Bu deger 6rnegin daha disiik fiyata daha yiiksek belirli iiriin
sunarak saglanabilmektedir. Bunun yaninda {irin farklilagtirmasi ile de deger
yaratilabilir (Pelham ve Wilson, 1996). Marka gelistirmede miisteri odakliligin
ve yeniligin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Gii¢lii markalar ancak miisterilerin
degerlerini ve beklentilerini iyi anlamakla gelistirilebilir. Bunu ise miisteri odak-
lilik saglamaktadir (Noble vd., 2002).

1.2. Orgiitsel Ogrenme

Orgiitsel 6grenme isletmelerin biitiin ¢alisanlarin 6grenmesini cesaretlendirerek,
saglayarak, siirekli kendini degistirmesi ve gelistirmesidir. Pazardan bilgi edinme
isletmelerin bir fonksiyonudur ve oOrgiitsel 6grenme, isletmelerin gevreleriyle
etkilesimi ile pazar bilgisi edinme ve kullanma sonucunda kolektif olarak ger-
ceklesen Ogrenme siireci olarak tanimlanmaktadir (Sinkula, 1994). Ogrenen
orgiit kavranmm 1970°1i yillarda gelismeye baslamistir. Ogrenen orgiit kavramimin
Japon’larin toplam kalite yonetiminden etkilendigi sdylenebilir ve islevsel per-
formans, ¢ikt1 performans: ve rekabet¢i avantaj i¢in insanlari yonetme yaklagi-
midir (Wyer vd., 2000).

Ogrenme odakli isletmelerde bilginin artmasi, iiretim maliyetlerinin azalmasini
ve ayirt edici ozelliklerin gelismesini, karlilig1 ve pazar paymi artirarak perfor-
manst olumlu etkilemektedir (Cohen ve Levinthal, 1990). Orgiitsel 6grenme
isletmenin miisterileri i¢in de ¢ok onemlidir. Ciinkii 6grenen isletmeler miisteri-
lerin gizli ve ifade edilen ihtiyaclarini yeni tirtinlerle, hizmetlerle ve is siirecleri
ile tatmin edebilmektedirler (Slater ve Narver, 1995). Bu ise miisteri memnuni-
yeti saglayarak daha iyi performans ¢iktilar1 vermektedir (Noble vd., 2002).

1.3. Yenilik Yapma

Yenilik yapmayi, yenilik edinmek, yeni fikirler veya davraniglar gelistirmek ve
uygulamak olarak agiklamaktadir. Yenilik yeni bir {riin-hizmet, yeni yapi-
yonetim sistemi, yeni liretim-siire¢ teknolojisi veya igletme ¢alisanlarini ilgilen-
diren yeni plan-program olarak da tanimlanmaktadir (Damanpour, 1991). Yeni-
lik yeni davramslarin gelistirilmesi ve teknolojik ve yonetimsel ilerlemedir. Is-
letme stratejilerinin temel hedefleri olan yagamlarini siirdiirme ve biiyiime istegi
isletmelerin yenilik yapmasini gerektirmektedir. Bu nedenle yenilik yapmak
stratejik bir gerekliliktir. Siirekli yenilik yapmak isletmelerin ¢evreye uyum
saglamasi olarak tanimlanabilir (Verhees ve Meulenberg, 2004). Cevre siirekli
degistiginden, isletmenin de yenilik yaparak bu degisime ayak uydurmasi ¢ev-
reyle baginin kopmamasi agisindan gereklidir.

Yenilik ve miisteri odaklilik birbirine baglidir (Noble vd., 2002; Gatignon ve
Xuereb, 1997). Bu nedenle isletmelerin yenilikte bagarili olmalar1 igin miigterile-
rine yakin olmalari, onlarin 6nerilerini dinlemeleri ve onlarla bilgi paylagiminda
bulunmalar1 gerekmektedir. Basarili yenilik isletme degerleri ile birlesen pazar
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odakl1 bir kiiltiiriin {irtiniidiir. Pazar odaklilik pazar sartlarina uygun yeni ya da
farkli dirtin gelistirmek oldugundan yenilikgiligin bir seklidir (Hurley ve Hult,
1998). Diger bir deyisle pazar odakliligin temelinde de yenilik yapmak yatmak-
tadir. Isletmelerin pazar odakl: strateji uygulayabilmesi yenilik yapabilme yete-
negine baghdir. Yenilik yapan isletmeler ¢evrelerine daha basarili cevap vermek-
te ve performanslari artmaktadir. Yenilik gevreye uyum saglama mekanizmasidir
(Reed vd., 1996). Isletmeler yenilikle cevreye uyum saglayip hayatlarmi siirdiir-
meyi hedeflemektedir. Aksi durumda ise gevreden kopacak olan isletmeler faali-
yetlerini siirdiirememektedirler. Siireglerdeki yapilacak yenilik maliyetleri diigii-
recek ve o da lrliniin birim fiyatin1 azaltacaktir. Bunun sonucunda pazar pay1
artacag gibi karlilik da artacaktir (Cohen ve Levinthal, 1990).

1.4. Pazarlama Eylemleri

Pazarlama eylemleri stratejinin uygulanmasidir (Matsuno ve Mentzer, 2000).
Pazarlama eylemleri stratejinin fonksiyonudur ve endiistrinin yapisini ve rekabeti
etkilemektedir. Hatirlanacagi gibi strateji, isletmelerin g¢evrelerine uyumlu olma
¢abasi olarak tanimlanmisti. Bunu isletmeler, gerceklestirdikleri pazarlama ey-
lemleri ile saglamaya caligmaktadirlar. Pazar sartlari siirekli degismektedir ve
bunun i¢in de isletmeler bu degisime ayak uydurabilmek igin siirekli pazarlama
karmalarini degistirmektedirler. Diger taraftan yine pazarlama eylemlerine yapi-
lan yatirimlar pazar sartlarini degistirmektedir. Uyum saglamak igin pazarlama
devam eden bir siirectir ve pazarlama yoneticilerinin temel kararlar belirlemesi
ile olusur. Bu kararlar da degisen pazar ¢evresinde etkin pazarlama eylemlerinin
yapilmasini saglar (Guiltinan ve Gundlack, 1996).

Bu arastirmada pazarlama eylemleri olarak pazari tarama, {iriin gelistirme, fiyat
analizi, reklam, miisterilerle temas1 olan personelin takip edilmesi ve desteklen-
mesi ve politik eylemler incelenmektedir (McKee vd., 1989).

1.5. Pazar1 Tarama

Isletmeler trendlerle, olaylarla, firsatlarla ve tehditlerle ilgili enformasyonu paza-
11 tarayarak elde etmektedirler. Bilgi kismen dis ¢evrenin bir pargasidir ve farkli
sekillerde ve farkli yerlerdedir. Bu nedenle isletmeler pazari tarayarak gerekli
bilgilere ulagsmaktadirlar. Pazar1 taramanin 6énemli bir fonksiyonu rakipler, miis-
teriler ve kanal iiyeleri hakkinda bilgi edinmektir. Bu sekilde mevcut ve potansi-
yel pazarlardaki gelisme ve trendler anlagilabilir. Pazar odakli igletmelerde bilgi-
nin toplanmasi, yorumlanmasi ve yayilmasi daha sistematik olmaktadir ve pazara
cevap verme daha basarili yapilmaktadir. Cevap verebilme igletmelerin pazarla-
ma politikalarin1 pazardan elde edilen bilgiye gore ayarlayabilmeleridir. Cevap
verebilme en dar tanimiyla igletme lriinlerinin, miisterilerin ihtiyaclarma ve
pazar yapisina uyarlanmasidir (Verhees ve Meulenberg, 2004).

Tarama sadece dis cevrede degil i¢ ¢evrede de yapilmaktadir. Isletmelerde degi-
sik alanlarca ve diizeylerce tarama yapilmaktadir. Fakat tarama ile elde edilen
bilgiyi degerlendirerek karar1 verecek olanlar tepe yoneticileridir. Bilginin elde
edilmesinin yaninda karar vericilerce kullanilmasi da énemlidir. Bilginin kulla-
nilma mekanizmalar1 ise enformasyonun analizi, planlama ve stratejilerin belir-
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lenmesidir. Miisteri ihtiyacinin karsilanmasi i¢in fonksiyonlar arasi entegrasyon
son derece 6nemlidir. Entegrasyonun saglanmasinin en 6nemli yolu ise fonksi-
yonlar arasi bilgi paylasimidir. Bu bilgi paylasimi miisteriye daha iyi tepki ver-
meyi de saglamaktadir. Bilginin paylasimi iletisimi artiracagindan c¢atismalarin
¢oziilmesinde etkili olmaktadir (Slater ve Narver, 1995)

1.6. Uriin Gelistirme

Miisteri beklentileri ve ihtiyaclar1 siirekli degistiginden siirekli ytliksek kaliteli
yeni Uiriin ve hizmet iiretmek ve gelistirmek isletmelerin hayatta kalabilmesi igin
gerekmektedir. Bu yeni iiriinlerden bir kismi mevcut iriinlerin tiirevi olurken, bir
kismi da mevcut pazarda yeni markalar olmaktadir. Uriin gelistirme bilginin
edinimini, yayilmasimi ve kullanilmasimi iceren orgiitsel 6grenme siirecinin bir
parcasidir (Moorman ve Miner, 1997).

Isletmeler yeni iiriin gelistirerek cesitli hedeflere ulasmaya calismaktadirlar. Yeni
iriin gelistirme isletme karliligini ve sosyal refahi artirmaktadir. Rekabet ede-
bilmek i¢in karlilik yaratacak siirekli yeni iiriinler gelistirmek gerekmektedir.
Uriin gelistirme rekabet avantaji olusturmakta ve isletme yeteneklerinin belir-
lenmesi ve kullanilmast ile hizlanmakta ve kolaylagsmaktadir (Day, 1994). Yeni
iiriin gelistirmek biiyliimeyi de saglamaktadir. Gergekten yeni olan iriinler, paza-
rin yapisini degistirebilmektedirler, yeni teknoloji igermektedirler, tiiketicilerin
o0grenmesini gerektirmektedirler ve davranig degisikliklerine neden olmaktadir-
lar. Yeniligin performansi olumlu yonde etkilemesi i¢in iiriinlerin deger, gilivenir-
lilik ve ayirt edici performans gostermesi gerekmektedir. Aragtirmacilar, igletme-
lerin pazarlama ve iriin gelistirme uygulamalarinin, isletme stratejisine uyumlu
olmasi gerektigini durumsallik teorisi ile aciklamaktadirlar (Ittner ve Larcker,
1997).

1.7. Satis Elemanlarinin Desteklenmesi ve Takibi

Pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda, miisteri ile temasi olan g¢alisanlarin
onemli bir yeri bulunmaktadir. Bu nedenle bu calisanlarin kontrol edilmesi ve
desteklenmesi, igletmelerin degerinin yansitilmasi agisindan son derece dnemli-
dir (Hartline vd., 2000). Sati elemanlarmin performansini miisterilere satig ya-
parken uyumlu olma, satis ile ilgili bilgiler ve satis siirecindeki unsurlar (aragtir-
ma, satis telefonlar1 vb.) etkilemektedir. Uyum saglama miisterilerin ihtiyacina
en uyumlu satig yaklagiminin se¢imidir. Satis elemanlarmin desteklenmesi satis-
lart artirarak karliligi etkilemektedir. Satis elamanlari ise kontrol sistemleri ve
gerekli teknolojik techizatla desteklenebilir. Genel olarak satis elemanlarinin
performansini kisisel unsurlar, yetenekleri, rol degiskenleri, kabiliyetleri, islet-
melerle ilgili unsurlar ve gevreyle iligkili degiskenler belirlemektedir (Churchill
vd., 1985). Unutulmamalidir ki satiglarin artmasinda satis elemanlarini bagarisi
¢ok onemlidir.

1.8. Fiyat Analizi

Uriinler icin belirlenen fiyat gesitli fonksiyonlar gérmektedir. Bunlardan biri,
fiyat iiriiniin deger algilamasimi etkilemektedir. Ayn1 zamanda fiyat kararlar
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isletmelerin performansini etkilemektedir. Diger bir fonksiyonu ise fiyat kararla-
r1, genelde kar1 maksimum yapmak i¢in kullanilmaktadir. Bununla birlikte islet-
melerin fiyat uygulamalar1 rekabetin boyutunu ve seklini degistirmektedir. Miis-
terilerin tatmini fiyat, performans ve beklentilerin fonksiyonudur. Bu nedenle
fiyat diizeyi miisteri tatminini etkilemektedir. Ayrica fiyat yine iirlinle ilgili per-
formans beklentilerinin olugsmasinda da etkilidir (Voss vd., 1998).

Fiyat kararlarmin verilmesinde gesitli etkenler rol oynamaktadir. Oncelikli olarak
fiyat kararlari stratejiye uygun olarak verilmektedir. Sayet satis miktarinin arti-
rilmast hedefleniyorsa daha diisiik, karlilik hedefleniyorsa daha yiiksek fiyat
uygulanmaktadir. Ancak uzun vadede miktar hedefli yaklagim karlilig1 da artira-
bilmektedir. isletmelerin pazar farklilastirmasi da fiyat kararlarmi etkilemektedir.
Daha cok pazarda faaliyet gosteren isletmeler, fiyat kararlar1 agisindan daha
farkli secenege sahiptirler. Risk alma psikolojisi fiyat kararlarini etkilemektedir.
Risk stratejileri alan yoneticiler karlilig1 dogru olarak degerlendirmeyebilmekte-
dir. Isletmelerin kapasiteleri de fiyatin olusmasinda etkili olmaktadir ve kapasi-
tenin fazla olmasi diisiik fiyat uygulanmasina neden olabilmektedir (Guiltinan ve
Gundlack, 1996).

1.9. Reklam

Rekabetin fazla olmas: tiiketicilere ¢ok sayida aymi kategorideki {irtinler arasinda
secim yapma sansini vermektedir. Bu nedenle isletmelerin de ¢ok sayidaki iiriin-
ler arasinda kendi driinlerinin tercih edilmesini saglamasi gerekmektedir. Bu
amagcla isletmelerin en dnemli pazarlama eylemlerinden biri olan reklam, islet-
melerin tiiketicilerle iletisim araci olarak kullandiklari bir tutundurma faaliyeti-
dir. Reklamin temel bazi fonksiyonlari bulunmaktadir. Reklamlarla isletmeler,
tiiketici davraniglarini degistirmeyi hedeflemekte ve onlarin eyleme ge¢melerini
saglamaktadirlar. Reklamlar tiiketicilerin dikkatlerini ¢cekerek ve bilgi saglayarak
riinleri tamtmaktadir ve onlarin bilinglerini etkilemektedirler. Reklam tiiketici-
ler i¢in girdidir ve degisik boyutlarda onlart etkilemektedir. Bu boyutlar duygu-
sal, bilingsel ve deneyimseldir. Bu boyutlar etkileyerek tiiketicilerin yargilarini,
aligkanliklarimi, inamislarini ve davramiglarimi yonlendirmektedir (Vakratsas ve
Ambler, 1999).

Reklamlarin fonksiyonu satiglart artirmak, marka degeri yaratmak ve isletme
imaj1 yaratmaktadir ya da mevcut imaj1 iyi yonde gelistirmektedir. Reklam {irtin-
lerin farkindaligini ve bilinirliligini artirarak ve iirtinlerle ilgili hatirlatma yapa-
rak satiglar1 artirmaktadir. Ayrica reklamlar, tiiketicilerin duygularim etkileyerek
de iriniin almmasin1 saglamakta ve marka bagimliligi gelistirmektedir
(Vakratsas ve Ambler, 1999).

1.10. Politik Eylemler

Isletmelerin politik davranislari devletin giiciinii kullanarak 6zel sonuglar elde
etme ¢abasidir. Bunu bazi hedeflere ulagsmak icin yapmaktadirlar ve bu hedefler
ekonomik pozisyonlarmi giiclendirmek, rakiplerin gelismesini 6nlemek veya
rekabet yeteneklerini artirmak olarak 6zetlenebilir. Politik eylemler igletmelerin
cevresinden gelen baskilar1 yonetmek amaciyla yapilmaktadir ve varliklarla ilgili
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olan giiciin elde edilmesi, gelistirilmesi, korunmasi ve kullanilmasini ifade et-
mektedir. Politik eylemler miibadele sisteminin bir pargasi ve pazarlamanin
6nemli bir fonksiyonu oldugundan bu arasgtirmada incelenmektedir (McKee vd.,
1989).

Kararlar politik ve sosyal siireglerin sonunda alinmaktadir. Bu nedenle politik
eylemler hiikiimetlere, ¢ikar gruplarina, entelektiiellere ve kamuoyuna yonelik
yapilmaktadir. Cesitli politik davramislar pazarlik yapma, dayanigma, uysallik,
koalisyon olusturma ve iiye olma seklinde dzetlenebilir. Isletmeler kendilerini
etkileyebilecek sosyal ve politik konular1 tanimlama, analiz etme ve cevap ver-
mek i¢in prosediirler olusturmakta ve formal birimler kurmaktadirlar (Greening
ve Gray, 1994). Devletin karar ve eylemleri rekabeti etkilemektedir ve rekabet
sonucunda politik rekabet de ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla politik rekabet
isletmelerin rekabet basarisini etkilemektedir ve isletmelerin biiyiikliklerini
artirabilmektedir. Politik davranislar stratejik hedeflere ulasmada aractir ve iglev-
sel performans artirllmaya, pazarda {stiinlik ve mesruluk elde edilmeye ¢alisil-
maktadir (Boddewyn ve Brewer, 1994).

1.11. Miisteri Odakhhk, Yenilik Yapma ve Orgiitsel Ogrenme ve Pazarlama
Eylemleri

Isletmeler rekabetci avantaj elde etmek ve uyum saglamak igin pazarlama eylem-
leri yapmaktadirlar ve bunu da adaptif yeteneklerini gelistirerek gerceklestirmek-
tedirler. Cevreye uyum saglama cabasi olarak goriilebilecek pazarlama eylemle-
rinin diizeyi, isletmenin sahip oldugu adaptif yeteneklerine baghdir. Yiiksek
adaptif yetenekler yiiksek pazarlama eylemlerinin yapilmasini saglamaktadir.
Adaptif yetenekler strateji se¢iminde etkili olarak pazarlama eylemlerini etkile-
digi gibi ayn1 zamanda dogrudan da pazarlama eylemlerini etkilemektedirler.
Adaptif yetenegi fazla olan isletmeler daha yeni ve farkli pazarlama eylemleri
gerceklestirebilmekte, pazara daha ¢ok yeni {irlin stirebilmekte ve yeni pazarlara
girebilmektedirler. Adaptif yeteneklerinden biri olan &rgiitsel 6grenme isletmele-
rin pazarlama eylemlerini etkilemektedir. Orgiitsel dgrenmenin fazla olmasi
pazarlama eylemlerinin daha etkin yapilmasini saglar (Sinkula, 1994). Isletmele-
rin 6grenme isteklerinin fazla olmasi Ar-Ge’ye daha fazla yatirim yapmalarina
neden olmaktadir. Degisimi olusturma de isletmelerin adaptif yetenegidir ve
pazarlama eylemlerini etkilemektedir. Yeni {irin gelistirmek reklam ve dagitim
faaliyetlerini etkilemektedir. Yeni iiriinlerden tiiketicilerin haberdar edilmesi igin
reklam faaliyetlerinin etkin bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Miisteri odakli-
lik uyum saglamanin bir boyutudur ve pazarlama eylemlerinin yogun olarak
yapilmasim gerektirmektedir. Pazarlama eylemlerinin 6nemli bir unsuru rakipler,
misteriler ve kanal iiyeleri hakkinda bilgi edinmektir. Bu sekilde mevcut ve
potansiyel pazarlardaki gelisme ve trendler anlasilabilir (Day, 1994). Literatiire
bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.

2. YONTEM VE BULGULAR

Bu boéliimde, arastirmayla ilgili verilerle yapilan analizler ve testler yer almakta
ve Olgekleri uygulamadan Once yapilan 6n arastirma 6zetlenmektedir. Aragtirma-
da kullanilan 6rnekleme ait temel karakteristikler verilmekte ve veri elde etmek
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icin kullanilan dlgekler ve veri toplama siireci agiklanmaktadir. Yine bu boliimde
Olgeklerle ilgili yapilan giivenirlilik analizi de 6zetlenmektedir. Ayrica bu bo-
limde literatiir kisminda gelistirilen hipotezler test edilmektedir. Bunun i¢in
yapilan korelasyon analizlerine ve regresyon analizlerine de bu béliimde degi-
nilmektedir.

2.1. Anakiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmada ana kiitle olarak Istanbul ilinde Ikitelli Sanayi Bolgesi’ndeki kiigiik
ve orta boylu igletmeler secilmistir. Literatiir kismi incelendiginde, arastirmada
ele alinan kavramlarin isletmelerin yapilartyla ve biiyiimeleri igin gergeklestire-
bilecekleri eylemlerle ilgili oldugu goriilmektedir. Bu agidan kiigiik ve orta boylu
isletmelerin rekabet giiclerini artirip bilytiimelerini gergeklestirmek igin nasil
yapilandiklar1 ve yaptiklari eylemleri arastirmak gerekli oldugu gibi ayn1 zaman-
da da onlar1 incelemenin dogru ve yeterli veri elde etme agisindan da isabetli
olacag1 dusiiniilmektedir. Yukarida tamimlanan ana kiitleden 1000 G6rneklem
Kosgeb’e bagli olan isletmelerden rastgele seg¢ilmistir. Bu tiir kurumlar gerek
yaymlari ile gerekse internet sayfalarinda iiye isletmeler hakkinda kisitli da olsa
bilgi saglamaktadirlar.

2.2. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada kullanilan verilerin elde edilmesi i¢in anket yontemi kullanilmustir.
Anketle birincil bilgiye ulagilabilmesi ve degisik aragtirmalarda bu yontemle elde
edilen bilgi tiiriiniin gecerliligi ve gilivenirligi test edilerek, tatmin edici sonuclar
elde edilmis olmasi1 ve yine ¢esitli analiz tekniklerinin yapilmasina olanak tani-
masl arastirma i¢in yarar saglamaktadir. Veriler SPSS programina girilerek ge-
rekli analizler yapilmustir.

2.3. Anket Olgeklerinin Olusturulmas: ve Giivenirliligi

Arastirmada ¢ogunlukla daha 6nce yapilan arastirmalarda kullanilmis Slgekler
uygulanmistir. Bu 6lgeklerin giivenirliligi ve gegerliligi bu arastirmalarda test
edilmistir. Ancak bazi kavramlarla ilgi 6l¢eklere ulasilamadigindan, bunlarla
ilgili dlgekler yapilan literatiir taramasi sonucunda gelistirilmistir. Sorular 5°li
Likert olgegi ile olglilmils ve cevaplandiricilardan 5 (Kesinlikle katiliyorum)
olmak iizere ve 1 (Kesinlikle katilmiyorum) olmak iizere kendilerine uygun
secenegi isaretlemeleri istenmistir

Miisteri odaklilik, yenilik yapma ve orgiitsel 6grenme Denison (1990) tarafindan
gelistirilmis olan 15 6nermeden olusan anket sorulari ile 6l¢iilmiistiir. Pazarlama
eylemleri McKee vd. (1989) tarafindan gelistirilen 14 6nermeden olusan anketle
Ol¢iilmiistiir. Bu sorulardan 4 ile pazari tarama dl¢iilmiistiir, 6 Soru ile satig ela-
manlarimin desteklenmesi ve takibi 6l¢iilmektedir, 2 Soru ile fiyat analizi 6l¢iil-
miistiir, 2 Soru ile politik eylemler dl¢lilmiistiir. Performans, iglevsel performans,
¢ikt1 performansi ve yenilik ve uyum saglama boyutlarinda Yilmaz vd. (2005a)
tarafindan gelistirilen 16 6nermeden olusan dlgekle dlgiilmiistiir. islevsel perfor-
mans 5 6nermeden olusan sorularla, ¢ikti performanst 5 6énermeden olusan soru-
larla ve yenilik yapma 6 dnermeden olusan sorularla 6l¢iilmiistiir.
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Cevaplamama etkisini 6lgmek amactyla verilerle ilgili t-testi yapilmistir. Yapilan
t-testi sonucunda verilerin elde edildigi ilk 148 isletmeden gelen anket cevaplari
ile daha sonra gelen 54 isletmenin anket cevaplarinin ortalamasi karsilagtirildi-
ginda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir. Bunun sonucu olarak
anket gonderilip de cevap alimamayan 798 isletmeden cevap gelmesi beklenme-
den sonraki istatistiksel analizlere gecilmistir.

2.4. Ornekleme Ait Temel Karakteristikler ve Demografik Veriler

Bu aragtirma igin Istanbul ikitelli Organize Sanayi Bolgesi’ndeki kiigiik ve orta
Olcekli isletmeler ana kiitle olarak secilmistir. Bu ana kiitleden rastgele 1000
isletme secilmis ve anket formu gonderilmistir. Anketlerden 227 adedi geri don-
miis ve %22.7 geri doniis orani elde edilmistir. Yapilan inceleme ile bunlardan
25 adedinin kullanilmayacagina karar verilmistir. Geriye kalan 202 adet anket
(secilen orneklemin %20.2°si) 6rneklem hacmi olarak kabul edilmis ve analize
tabi tutulmustur.

Arastirmaya dahil edilen isletmeler kiiclik ve orta boylu isletmeler olup farkli
sektorlerden rastgele segilmistir. Isletmelerin secildigi sektorlerin 6rneklem ora-
ninin %5°ni gegmemesine dikkat edilmistir. Ancak tekstil sektoriiniin Tiirkiye’de
cok yaygin olmasi ve isletmelerin dnemli bir kisminin bu sektdrde faaliyet gos-
termesi nedeni ile 6rneklemde bu sektor diger sektdrlere gore daha fazla temsil
edilmektedir. Isletmelerin ciro biiyiikliikleri ankette sorulmus ancak énemli bir
kismindan cevap alinamadig1 ve almanlarin da giivenirlili§i konusunda siipheler
oldugundan ciro biiytikliikleri ile ilgili analizler yapilmamaktadir.

2.5. Faktor Analizi

Degiskenler arasindaki korelasyon analizleri ve ileri siiriilen hipotezlerin regres-
yon analizleri ile test edilmesinden once, temel bilesenlere ayirma yontemiyle
kesifsel faktor analizi yapilmistir. Verimax doniisiimii sonuglarina goére grupla-
nan sorular, alinan cevaplara gore birlestirilerek giivenirlilik analizine tabi tutul-
mustur.

Arastirmada kullanilan bazi 6l¢ekler farkli bir kiiltiirde ve farkli bir 6rneklemde
kullanildigindan, verilerin faktor analizine tabi tutulmasi gerekmektedir. Anketi
olusturan Likert tipi 89 soru igin kesifsel faktor analiziyle temel bilesenler anali-
zine tabi tutulmustur. Verimax doniisiimii sonunda degiskenler 19 faktore yiik-
lenmistir.

Orgiitsel 6grenme (aciklanan varyans %18,948), degisimi olusturma (agiklanan
varyans %19,599) ve miisteri odaklilik (agiklanan varyans %19,776) olmak iize-
re 3 faktorle agiklanmaktadir. Orgiitsel grenmenin giivenirliligi 0,80, yenilik
yapmanin giivenirliligi 0,86 ve miisteri odakliligin giivenirliligi 0,78. Degisken-
lerin giivenirlik katsayisi Tablo 1°de goriilmektedir.

Kesifsel faktor analizi sonucunda arastirmada pazarlama eylemleri dort faktdre
yiiklenmigtir. Pazarlama eylemleri (toplam agiklanan varyans: 65,141) pazari
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tarama (ag¢iklanan varyans %13,947), satis elemanlarinin desteklenmesi ve takibi
ve reklam (aciklanan varyans %25,013), fiyat analizi (agiklanan varyans
%11,514) ve politik eylemler (agiklanan varyans %14,667) olmak iizere 4 faktor-
le aciklanmaktadir. Pazari tarama (giivenirliligi 0,6262), satis elemanlarinin
takibi ve desteklenmesi (giivenirliligi 0,8423), fiyat analizi (glivenirliligi 0,7515)
ve politik eylemler (giivenirliligi 0,9075) temel pazarlama eylemlerini olustur-
maktadir. Pazari taramanin giivenirliligi 0,70’den diisiikk ¢ikmasina ragmen ana-
lizlerde kullanilmistir. Cilinkii bazi arastirmalarda bu diizeylerde giivenirliligi
olan sorularin kullanildig: literatiirde goriilmektedir. Bunlarla ilgili bilgiler asa-
gi1daki tabloda goriilmektedir (Tablo 6.5). Bu faktorler de ikinci diizey faktor
analizine tabi tutulmus ve pazarlama eylemleri olarak agiklanan faktor elde edil-
mistir ve yeni faktordeki agiklanan varyans ise %47.967 dir. Faktorlerin bu de-
giskendeki yiikleri ise 0.540 (satig elemanlarinin desteklenmesi ve takibi ve rek-
lam), 0.699 (politik eylemler), 0.752 (fiyat analizi) ve 0.756’dir (pazar1 tarama).

Performans (toplam agiklanan varyans: 54,623) ise islevsel performans (agikla-
nan varyans: %17,177), ¢ikt1 performansi (agiklanan varyans: %17,957) ve yeni-
lik ve uyum saglama (agiklanan varyans: %19,489) olmak tizere 3 faktorle agik-
lanmaktadir. Arastirmada performans iglevsel performans (giivenirliligi 0,7665),
¢ikt1 performansi (giivenirliligi 0,8051) ve yenilik ve uyum saglama (giivenirlili-
gi 0,8128) olarak olgiilmistiir. Bu faktoér ve sorularla ilgili bilgiler asagidaki
tabloda (Tablo 6.6) goriilmektedir. Daha sonra bu faktorler de ikinci diizey fak-
tor analizine tabi tutularak performans olarak tanimlanan tek faktor elde edilmis-
tir ve agiklanan varyansit %72,156’dir. Faktorlerin bu degiskendeki yiikleri ise
0.828 (islevsel performans), 0.838 (¢ikti performansi) ve 0.881’dir (yenilik ve
uyum saglama performansi).

Tablo 1: Degiskenlerin Giivenirlilik Katsayilari

. Orgiitsel 6grenme 5 0.8060
'r;dké}zﬁ'f YEte 1 enilik yapma 5 | 08612
Miisteri odaklilik 5 0.7800

Pazari tarama 4 0.6262

Pazarlama Satig elemanlari 6 0.8423
eylemleri Fiyat analizi 2 0.7515
Politik eylemler 2 0.9075

Islevsel 5 0.8051

Performans Cikt1 5 0.7665
Yenilik ve uyum 6 0.8128

2.6. Korelasyon Analizleri

Korelasyon analizi igin arastirmada kullanilan degiskenlere ait 6lg¢eklerin
Pearson korelasyon katsayilari, ortalama ve standart sapma degerleri hesaplan-
mistir (Tablo 2). Genellikle, eger 1<r<0.70 ise degiskenler arasindaki iliski giic-
ludiir, eger 0.70<r<0.40 ise iliskinin giicii orta diizeydedir, eger 0.40<r< 0.20 ise
zayif bir iligki vardir ve 0.20< r ise iliski ihmal edilebilir olarak degerlendiril-
mektedir. Arastirmanin temel amaci kurumsallagsma, adaptif yetenekler, pazarla-
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ma eylemleri ve performans arasindaki iliskileri analiz etmektir. Yapilan faktor
analizi ile bu temel kavramlar1 olusturan faktorler belirlenmistir. Bu faktorler
arasindaki iligkileri aragtirmak amaciyla Pearson Korelasyon analizi yapilmistir
ve ¢ift yonlii kuyruk testi uygunlanmstir. Sonuglar1 agsagidaki tabloda gorillmek-
tedir ve ¢ogunlukla degiskenler arasinda olumlu yonde iliski bulunmaktadir.

Sonuglar genelde literatiirdeki bulgularla 6rtiismektedir.

Tablo 2: Temel Degiskenleri Olusturan Unsurlarla ilgili Korelasyon Tablosu
Std.

Degiskenler Ort. | Sap. 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 Orgiitsel 63renme | 3,61 | 0,94 1
2 Degisimi olusturma | 3,54 | 0,92 | 584** 1
3 Miisteri odakhhk 3,45| 0,89 ] ,483** | ,624** 1
4 Pazar1 tarama 264| 090 ,143*|,193**| 0,114 1
5 Satis elemanlar1 2,711 0,98 ],263** | ,306** | ,341** | ,265** 1
6 Fiyat analizi 3,13| 1,31 0,116 | ,143*|,201** | ,422** | ,205** 1
7 Politik eylemler 2,85 1,40] 0,099] 0,089 | 0,082 |,335**|,201** | ,373** 1
8 islevsel performans | 3,26 | 0,78 |,184** | ,181**|,193** | 0,037 | ,231**| 0,029 | 0,035 1
9 Cikt1 performans 3,32] 0,81] 0,003] 0,083| -0,03| 0,075|,227**| -0,008| 0,061 | ,513** 1
10 Yenilik ve uyum 3,40| 0,73 ],195** | 205** | ,192** | 0,009 [,307**| -0,051| 0,095 | ,608** [ ,625**

** p<0.01 (cift yonlii kuyruk testi) * p < 0.05 (¢ift yonlii kuyruk testi)

2.7. Hipotez Testleri

Asagida aragtirma modeli ve gelistirilen hipotezler verilmektedir. Aragtirmanin
literatlir kisminda gelistirilen hipotezler detayli olarak ele alinmis ve hipotezler
icin temel alinan literatiirdeki arastirmalardan ve arastirmacilarin goriiglerinden
kapsamli olarak bahsedilmistir. Bu nedenle asagidaki kisimda 6zet olarak test
edilmek icin gelistirilen hipotezler bulunmaktadir.

H1
H2:
H3:
H4:
H5:

Hé6:
H7:

Aragtirma

(Sekil 1).

: Orgiitsel 6grenme performansi pozitif yonde etkilemektedir.

Degisimi olusturma performansi pozitif yonde etkilemektedir.

Miisteri odaklilik performansi pozitif yonde etkilemektedir.

Pazari tarama performansi pozitif yonde etkilemektedir.

Satis elemanlarinin desteklenmesi ve takibi ve reklam performansi
pozitif yonde etkilemektedir.

Fiyat analizi performansi pozitif yonde etkilemektedir.

Politik eylemler performansi pozitif yonde etkilemektedir.

modeli, literatiir taramas1 sonucunda kavramlar arasindaki iligkilere
bagli olarak gelistirilmistir. Aragtirma modeli asagidaki sekilde goriillmektedir
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Pazar1 tarama
Satis elemanlarin

reklam
Fiyat analizi
Politik eylemler

PAZARLAMA EYLEMLERI

desteklenmesi ve takibi ve

A

Orgiitsel 6grenme
Yenilik yapma
Miisteri odaklilik

ADAPTIF YETENEKLER

PERFORMANS
Islevsel performans
Cikt1 performansi

Yenilik ve uyum
saglama performansi

Sekil 1: Arasgtirma Modeli

Regresyon analizinde pazarlama eylemelrinin miisteri merkezlilik, yenilik yapma
ve Orgiitsel 6grenme ile performans arasinda ki ara degisken etkisinin gérmek
amaciyla hiyerarsik regresyon uygulanmistir. Ilk modele bagimsiz degiskenler
olarak miisteri odaklilik, yenilik yapma ve orgiitsel 6grenme konmustur. Ancak
model anlamli ¢ikmamustir (p=0,064). Ikinci modele ise pazarlama eylemleri
eklenmistir. Bu model ise 0,002 diizeyinde anlamli ¢ikmistir (Tablo 3). Bu ne-
denle Pazarlama eylemlerinin ara degisken etkisi gosterdigi sdylenebilir. Ikinci
modelde agiklanan varyans %7,6’dir ve F=3,365’tir. Ancak modelde sadece satis
elemanlariin gii¢lendirilmesi performansi olumlu yonde etkiledigi goriilmekte-
dir (p=0,00). Varyansin ve F degerinin diisiik olmasi1 ve performansi sadece bir

degiskenin etkilemesi modelin yeterli olmadigini1 gostermektedir.

Tablo 3: Regresyon Analizi

Bagimli Degigken: e
Model Gzﬁel Perfeogrfn;ns Ilgili Hipotez
Bagimsiz Degisken Std. B Katsayist | Anlamlilik (p)
Miisteri odaklilik -0,026 0,77 H4d Ret
Yenilik yapma 0,106 0,27 H4e Ret
Orgiitsel 63renme 0,032 0,70 H4e Ret
Satis elemanlarim giiclendirme 0,282 0,00 H4e Ret
Politik eylemler 0,049 0,51 H4f Ret
Arastirma -0,026 0,73
Rakipleri takip etme -0,090 0,25
Model

Uyarlanmisg R kare = 0,076

Serbestlik derecesi: 5; 160

Agciklanan Varyans: %7,6

F= 3,365

Anlamlilik (p): 0,002

Sonu¢
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Isletmeler adaptif yetenekleri diizeyine gore rekabetci avantaj elde etmek ve
pazara uyum saglamak i¢in pazarlama eylemleri yapmaktadirlar (McKee vd.,
1989). Yiiksek adaptif yetenekler daha etkin pazarlama eylemlerinin yapilmasini
saglamaktadir. Adaptif yetenekler pazarlama eylemlerini etkilemektedir. Uyum
yetenegi fazla olan isletmeler daha yeni ve farkli pazarlama eylemleri gercekles-
tirebilmektedirler ve bunlar pazara daha sik yeni iiriin siirebilmekte ve yeni pa-
zarlara girebilmektedirler. Orgiitsel grenme adaptif yeteneklerinden biridir ve
isletmelerin pazarlama eylemlerini etkilemektedir. Orgiitsel 6grenme pazarlama
eylemlerinin daha etkin yapilmasii saglar (Sinkula, 1994). Yenilik yapmak da
isletmelerin adaptif yetenegidir ve pazarlama eylemlerini etkilemektedir. Yeni-
likle birlikte biitiin pazarlama eylemleri yeniden yapilandirilmakta ve daha yo-
gun yapilmaktadir. Miisteri odaklilik uyum saglamanin bir baska boyutudur ve
pazarlama eylemlerinin yogun olarak yapilmasinm gerektirmektedir. Miisteri
odakli igletmelerin, rakipler, miisteriler ve kanal {iyeleri hakkinda bilgi edinme
ve bu bilgileri kullanma yetenekleri daha fazladir. Bu sekilde mevcut ve potansi-
yel pazarlardaki gelismeyi ve trendleri takip edebilmektedirler (Day, 1994).

Yapilan korelasyon analizinde orgilitsel 6grenme, degisimi olusturma ve miisteri
odaklilik ile pazarlama eylemlerinden satis elemanlarinin takibi ve desteklenmesi
arasinda olumlu yonde zayif iligki bulunmaktadir. Regresyon analizinde 6zellikle
miigteri odaklilik igletmelerin pazarlama eylemlerini olduk¢a etkiledigi goriil-
mektedir. Ayn1 modelde calisan sayisinin da pazarlama eylemlerini etkiledigi
goriilmektedir. Kiigiik igletmelerin satis elamanlari ile miisterilerine daha yakin
olduklar1 diisiiniilmektedir. Kurumsallasmanin unsurlari ile adaptif yeteneklerin
pazarlama eylemlerindeki etkisinin karsilagtirildigt modelde ise formallesme,
miisteri odaklilik ve ¢alisan sayisinin pazarlama eylemlerinde etkili oldugu go-
rilmektedir. Buna ragmen analizlerde degisen pazar ¢evresine uyum saglayama-
yan igletmelerin pazarlama eylemlerini istenilen diizeyde ve sekilde yapamama-
lar1 nedeniyle uyum saglama ve pazarlama eylemleri arasinda istenilen diizeyde
iliski bulunamadig diistiniilmektedir.

Adaptif yetenekler, pazar firsatlarin1 belirleme ve onlara yatirim yapma olarak
tanimlanmakta ve adaptif yetenekler siirdiiriilebilir rekabet i¢in kaynak olugma-
st saglamaktadir. Kaynak kullanmayi gerektirdiginden maliyetli olmalarina
ragmen uzun vadede isletme icin avantaj olusturmaktadirlar. Ozellikle siirdiirii-
lebilir rekabet avantaji sagladigindan, uzun vadede yiliksek performans ciktisi
vermektedirler. Adaptif yetenekler maliyetli ve etkin olmadigindan kisa siireli
performanst olumsuz etkilerken, uzun dénemli performansi olumlu etkilemekte-
dirler. Isletmelerin uzun siireli yasamlarim siirdiirebilmeleri igin yiiksek adaptif
yeteneklerine sahip olmalari gerekmektedir (McKee vd., 1989). Adaptif yetenek-
lerin artmasi, igletmelerin ayirt edici yeteneklerini gelistirmekte ve rakiplere gore
bu tiir isletmeler isleri daha iyi yapmaktadirlar. Adaptif yetenegin fazla olmasi
pazar payinin artmasini da saglamaktadir. Isletmelerin teknolojik uyum yetenegi,
pazarlama uyum yetenegi, finansal uyum yetenegi ile satiglardaki artisla ve karl-
lik arasinda pozitif iligki bulunmaktadir (Matsuno ve Mentzer, 2000).

Orgiitsel 6grenme, igletmelerin etkinligini artirarak performanslarinda artislara
neden olmaktadir. Ogrenme ¢aliganlarin davraniglarini gelistirmelerini ve islet-
meler igin fonksiyonel hale gelmesini saglayarak performansin artmasina neden
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olmaktadir (Slater ve Narver, 1995). Pazardaki degisim isletmeler igin belirsizlik
kaynagi olusturmaktadir. isletmeler bu degisime uyum saglamak igin yenilik
yapip, belirsizligi azaltmaya ve performansi artirmaya galismaktadirlar (Han vd.,
1998). Yenilik yaparak miisteri tatmini ve miisteri tutma oranlari artirildigindan
gelirlerde artis olmaktadir. Bunun yaninda yenilik yapma karlihg: artirmakta ve
biliyiimeyi saglamaktadir. Miisteriler yenilik¢i liriine yiiksek fiyat vermeye razi
oldugundan gelirlerde artis saglanmaktadir. Isletmeler pazarda avantajli bir ko-
num elde etmek i¢in {irlin farklilagtirmasi yapmaktadirlar. Bu da 6zellikle pazar
pay1 ve karlilik performansinda artiglar olugturmaktadir. Yenilik yapmak kisa
vadede maliyetleri artirmakla birlikte uzun vadede satiglarin ve gelirlerin artma-
sin1 saglamaktadir. Yenilik yapma yeni pazar alanlarina girmeyi saglayarak uzun
vadeli satiglar artirabilir. Ancak kisa vadede kaynak kullanimi nedeniyle karlili-
g1 azaltabilir. Miisteri odaklilik, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayarak islet-
me performansi lizerinde olumlu sonuglar dogurmaktadir. Siirdiiriilebilir rekabet
avantaji, isletmenin miisterileri icin uzun vadeli deger yaratma yetenegi olarak
tanimlanmaktadir. Miisteri odakliligin iriin gelistirme, iriin kalitesi, pazar pa-
yinda artig ve karlilik gibi performans ¢iktilar1 lizerinde olumlu etkisi vardir.
Miisterileri iyi anlamak, ihtiyaclarima uygun iriin gelistirmeye olanak verdigin-
den satiglart ve pazar paym artirmaktadir. Miisteri odaklilik miisterilerin tatmin
olmasini sagladigindan, miisteri tutma oranini artirmakta ve bu ise satiglarda artis
ve maliyetlerde ise azalmalara neden olarak performansi olumlu etkilemektedir
(Pelham ve Wilson, 1996). Miisteri odaklilik varliklarin getiri oranii artirarak
performanst artirmaktadir (Noble vd., 2002). Ancak asirt miisteri odakliligin yeni
firsatlart belirlemeyi olumsuz yonde etkileyerek yeniligi dolayisiyla da perfor-
mans1 azaltabilecegi vurgulanmaktadir. Miisteri odaklilik, ihtiyaglarin belirlen-
mesini kolaylastirip belirsizligi azalttigindan performanst olumlu yonde etkile-
mektedir (Matsuno vd., 2002).

Adaptif yetenekleri olusturan unsurlarla isletme performansi arasinda korelasyon
goriilmektedir. Daha dnce yapilan aragtirmalarda bu iliski ile ilgili farkli sonugla-
ra ulasildigr goriilmektedir. Kimi arastirmalarda negatif yonde iliski bulundugu,
kimilerinde ise pozitif yonde iligki oldugu goriilmektedir. Kimilerinde ise iligki
bulunamadig: goériilmektedir. Regresyon analizlerinde de isletme performansinda
bu unsurlarin etkileri goriilememistir. Bunun bir nedeni isletmelerin performans
6lgme ve degerlendirmede yeterli diizeyde yapmamalart olabilir. Kurumsallag-
manin unsurlart ile adaptif yetenekleri olusturan unsurlarin performans iizerinde-
ki etkilerini karsilagtirmak amaciyla yapilan regresyon modelinde kurumsallas-
manin unsurlarinin performans iizerinde daha etkili oldugu goriilmektedir.

Farkli diizeylerde uygulanan pazarlama eylemleri, segilen strateji tiplerine gore
degismekte ve isletmelerin ¢evreye uyumunu saglamaktadirlar. Isletmeler pazar-
lama eylemleri olarak, pazari tararlar, iirtin gelistirirler, satis elemanlarini destek-
lerler ve takip ederler, fiyat analizi yaparlar, reklam yaparlar ve politik eylemler-
de bulunurlar. Tabii ki bunlarin disinda da isletmelerin yaptiklari ¢esitli pazarla-
ma eylemleri bulunmaktadir. Ancak bu tezde yukarida bahsedilen pazarlama
eylemleri incelenmektedir (McKee vd., 1989). Pazari taramanin énemli bir fonk-
siyonu rakipler, miisteriler ve kanal iyeleri hakkinda bilgi edinmektir ve bu
sayede mevcut ve potansiyel pazarlardaki gelisme ve trendler takip edilebilir.

Miisteri beklentileri ve ihtiyaclart siirekli degistiginden siirekli yiiksek kaliteli
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yeni iiriin ve hizmet gelistirmek ve {iretmek isletmelerin hayatta kalabilmesi i¢in
gerekmektedir (Jaworski ve Kohli, 1993). Bu yeni iiriinlerden bir kismi1 mevcut
tirtinlerin tiirevi olurken, bir kism1 da mevcut pazarda yeni markalar olmaktadir.
Uriin gelistirme bilginin edinimini, yayilmasim ve kullanilmasini igeren drgiitsel
6grenme siirecinin bir pargasidir ve pazari taramay1 gerektirmektedir (Moorman
ve Miner, 1997). Pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda, miisteri ile temasi
olan c¢aligsanlarin 6nemli bir yeri bulundugundan calisanlarin kontrol edilmesi ve
desteklenmesi, igletmelerin degerinin yansitilmasi agisindan son derece dnemli-
dir (Hartline vd., 2000). Isletmeler iirettikleri iiriinleri fiyatlandirmaktadirlar ve
bunda ¢esitli etkenler rol oynamaktadir. Oncelikli olarak fiyat kararlari stratejiye
uygun olarak verilmektedir. Isletmeler yasal diizenlemeleri de dikkate alarak
iiriinlerinin fiyatlarini belirlemektedirler. Endiistrinin yapis1 da fiyat taktiklerini
etkilemektedir ve genelde yatirim yogunluguna gore fiyatlar sekillenmektedir.
Miisterilerin tutumlarinin bilinmesi de (fiyata duyarli olup olmadiklari, demogra-
fik 6zellikleri gibi) fiyat kararlarmin verilmesinde énemlidir. Uriinle ilgili 6zel-
likler de fiyat kararinda énemli yeri vardir. Ozellikle kalite fiyatin belirlenmesin-
de 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica {irliniin yasam dongiisiindeki yeri fiyatin
belirlenmesinde etkili olmaktadir. Uriinlerin fiyatlandirilmas: isletmelerin karh-
lik gibi performans g¢iktilarini 6nemli Ol¢iide etkilemektedir (Guiltinan ve
Gundlack, 1996).

Pazarlama eylemleri satiglar1 artirmaktadir ve kisa donemli kar maksimasyonu
saglamaktadir. Pazar payini artirmak igin pazarlama eylemleri yapmak gerek-
mektedir. Pazar1 tarama, riski azaltan bir unsurdur ve bu nedenle basarisizliklar
da azalttigindan isletme performansini artirmaktadir. Satis elemanlarinin destek-
lenmesi satiglar1 artirarak karlihgi etkilemektedir. Isletmeler cesitli ekonomik
hedeflere ulagsmak icin iirlinlerinin reklamlarini yaymlamaktadirlar ve isletmeler
bu sekilde ekonomik hedeflere ulasmaya ¢aligmaktadirlar. Reklamlar iilke eko-
nomisini gelistirmekte ve pazari biiylitmekte ve buna bagh olarak satislarda ve
pazar payinda artis saglamaktadir. Reklam faaliyetleri pazar paymi artirmanin
yaninda karlihg: da artirmaktadir. Ozellikle pazara giris engellerini de kaldirma
fonksiyonu goérmektedir. Bununla birlikte rakiplerin pazara girmesini 6nleme
yoniinde de engel olusturmaktadir.

Yapilan korelasyon analizinde pazarlama eylemlerinden satis elamanlarin takibi
ve desteklenmesi ile performans arasinda olumlu zayif bir iliski gériilmektedir.
Bunu nedeni daha 6nce deginildigi gibi isletmelerin cogunlukla satis elemanlari
yoluyla miisterilerle temas kurmalaridir. Bu agidan onlarin desteklenmesi ve
takibi performans ¢iktilart acisindan son derece 6nemlidir. Yapilan regresyon
analizinde de performansi en ¢ok etkileyen pazarlama eylemi olarak satig ele-
manlarinin desteklenmesi ve takibi goriilmektedir. Bun unsur performansin bii-
tiin boyutlarinda etkili olmaktadir.

Bu ¢aligmada da tiim arastirmalarda oldugu gibi bir takim teorik ve metodolojik
sinirlamalar bulunmaktadir. Teorik sinirlamalardan ilki literatiirden elde edilen
kiiltiirel giicli 6lgmeye ait bir sorunun beklenen faktore degil de baska faktore
yiiklenmis olmasidir. Bir bagka kisit ise arastirmanin literatiir kisminda isletme-
lerin pazarlama eylemi olarak iiriin gelistirme de goriilmekte idi. Ancak yapilan
on testlerde bu sorular performansin bir boyutu olan yenilik ve uyum saglamay1
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Olcen sorularla benzerlik gosterdiginden anketten ¢ikartilip iiriin gelistirme ey-
lemleri 6lgtilmemistir.

Bu arastirmada bazi metodolojik sinirlamalar da bulunmaktadir. Bunlardan ilki
ekonomik ve zaman sinir1 nedeniyle her bir isletmeden sadece bir galisandan
anket cevaplari alinmistir. Bu sorulara cevap veren kisilerin yanh cevap verip
vermedikleri test edilememistir. Bir diger metodolojik sinirlama ise sorular
cevaplandiran kisilerin her bir isletmedeki gorevi farkli olabileceginden algila-
malar1 da farkli olabilecektir. Dolayisiyla yine cevaplandiricilarin yanl cevap
verip vermedikleri test edilememistir. Ugiincii smirlama ise biitiin sektorlere
genelleme yapmak amaciyla veriler farkli sektorlerden toplanmustir. Her ne kadar
arastirilan kavramlar sektore 6zel olmasa da sektorel farkliliklar, sonuglarin da
farkli olmasina neden olmus olabilir. Bir diger kisit ise drneklem sayisinin diisiik
olmasi nedeniyle arastirma sonuglarinin genelleme yapilamayacagidir. Sonucla-
rin sadece belirli bolgeyi temsil ettigi diisiiniilmektedir. Sonuncusu ise arastir-
maya Tirkiye’deki isletmeler dahil edilmistir. Bu nedenle ilkemize ait kiiltiir
gibi baz1 dzelliklerin degiskenler tizerindeki etkileri gorillememektedir.

Bu boliimde uygulama agisindan ve gelecekteki arastirmalar igin Onerilerde bu-
lunulmaktadir. Giiniimiizde pazar ¢evresindeki degisimin hizi, her zamankinden
daha fazladir ve pazar cevresindeki degisimi pazardaki devlet, tiiketiciler vb.
cesitli aktorler gerekli kilmaktadir. Degisime uyum saglayamayarak ¢ikti per-
formanslar1 ve islevsel performanslar diisen isletmeler rekabet gii¢lerini kaybe-
debilmektedirler. Ayrica iilke i¢indeki isletme sayisinin artmasi ve daralan pazar,
cogu isletmelerin dis pazarlarda da faaliyet gostermesini gerekli kilmaktadir.
Isletmeler &zellikle Avrupa’daki pazarlarda hayli kurumsallasmis isletmelerle
rekabet etmek zorunda kalmaktadirlar. Bu agidan isletmelerin rekabet avantajla-
rin1 kaybetmemeleri ve yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in bu degisime ayak uy-
durmalar1 gerekmektedir. Baska bir ifade ile isletmelerin degisen pazar gevresine
stirekli uyum saglamalar1 gerekmektedir.

Orgiitsel 6grenme, yenilik yapma ve miisteri odaklihk pazarlama eylemleri ile
birlikte arastirma konusunu olusturmaktadir. Yoneticiler biitiin ¢alisanlarin 6g-
renmesini cesaretlendirerek ve saglayarak siirekli kendilerini degistirmelerini ve
gelistirmelerini saglamalidirlar. Bu sekilde eylemlerde siirekli iyilesme ve gelis-
me elde edilir. Isletmelerin degisen pazar sartlarina bagli olarak yeni bir {iriinii
iiretme siirecleri uyarlamali ve yeni iiriin gelistirmelidirler. Gerekli oldugu du-
rumlarda igletme yap1 ve yonetiminde yenilik yapmalidirlar. Bu sekilde isletme
performans: artirilabilir. Isletme ¢aliganlar1, miisterilere yakin olup siirekli onlar-
la iletisim kurmali ve karsilikli bilgi paylasiminda bulunmalidirlar. Bu sekilde
mevcut sorunlarin ¢6ziilmesi ve muhtemel sorunlarin ¢ikmadan dnlenmesi sag-
lanabilir. Ayrica misterilerin mevcut ihtiyaglari daha saglikli belirlenebilir ve
gelecekteki ihtiyaclar1 da daha isabetli 6ngoriilebilir. Isletme sahibi ve diger
paydaslarin ¢ikarlart g6z ardi edilmeden, miisteri gikarlari dncelikli tutulmali ve
iistiin miisteri degeri olusturulup uzun vadeli iliski sayesinde igletme igin kar
yaratmahdirlar. Isletmeler, pazari taramali ve miisterilerin degisen ihtiyaglarmi
kesfetmeli, bunlara uygun iriin gelistirmeli, dogru fiyatlandirma yaparak, rek-
lamlarla ve diger araglarla tiriinleri hakkinda tiiketicileri bilinglendirmeli, satis
elemanlarini takip edecek kontrol sistemleri olusturmali ve onlar1 bilgi ve tekno-
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lojiyle desteklemeli ve isletme ¢ikarlarini korumak igin politik eylemler yapma-
lidirlar.

Yoneticiler isletmelerin yiiriittiikleri eylemlerin basar1 derecesini belirlemek ve
strateji gelistirmek acisindan performans olciimii yapmalidirlar. Isletmelerin
devamlilig1 ve basarisi i¢in performanslarimi Slgecek gerekli arag ve siiregler
gelistirmelidirler. Giiniimiiz pazarinda rekabetgi olabilmek igin isletmelerin,
mevcut temel degerlerini ortaya ¢ikartmasi, gelismek icin firsatlar belirlemesi ve
operasyonel strateji gelistirmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in ise performanslari-
n1 degerlendirmeleri gerekmektedir. Pazar beklentileri ile stratejik hedefler ara-
sinda uyumu saglamak, isletme kaynaklarmin etkin kullanilmasini koordine
etmek ve daha once belirlenen stratejik hedeflere ulasmay1 gozlemlemek igin
performans 6l¢iimii son derece 6nemlidir.

Bu calisma teorik ve uygulama alani acisindan sahip oldugu sinirlamalara rag-
men, literatlire dnemli katkida bulunmaktadir. Arastirmada ana kiitle olarak kii-
¢lik ve orta olgekli isletmeler ele alinmistir. Daha sonra yapilacak aragtirmalarda
daha biiyiik 6lcekli isletmeler de ana kiitleye dahil edilerek kiigiik ve orta boylu
isletmelerle karsilagtirilabilir. Arastirma genelleme yapmak amaciyla farkli sek-
tordeki isletmelerde yapilmistir ve bu nedenle de sektorel 6zellikler inceleneme-
mistir. Sektor bazli yapilacak arastirmalarla kurumsallasmanin degisik sektorler-
de etkilerinin ortaya ¢ikartilmasinin faydali olacagina inanilmaktadir. Yine aras-
tirma bir iilke baz alinarak yapilmistir. Farkl kiiltiirel 6zelliklere sahip tilkelerde
bu arastirmada incelenen kavramlar arastirilarak, kiiltiirel 6zelliklerden kaynak-
lanan etkiler ortaya ¢ikartilarak karsilastirmalar yapilabilir.
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