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OZET

ORGUT YAPISI VE PAZAR YONELIMININ KURUMSAL GiRiSIMCILIGE
ETKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

Ertan ERKOCAOGLAN

Yuksek Lisans Tezi, i§Ietme Anabilim Dali
Danigsman: Yrd. Dog¢. Dr. Ali DANISMAN
Eylul 2005, 122 sayfa

Anket yontemi kullanilarak Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi'nda hisse
senetleri iglem goéren firmalar Uzerinde ydratilen bu c¢alismada, firmalarin
kurumsal girisimcilik uygulamalari Uzerinde pazar yonelimi ve yapisal niteliklerin
etkisi arastirlimaktadir. Arastirmada, firmalarin kulturel boyutu olarak gorulen
pazar yoneliminin dizeyi arttikga ve yapisal niteligi mekanik yapidan organik
yapiya dogru ilerledikce firmalarda daha fazla kurumsal girisimcilik uygulamalari
géruleceqi ileri surulmektedir. Arastirma sonuglari, organik yapiya sahip
firmalarda daha fazla stratejik yenilenme gorulece@i yonundeki hipotezi ¢ok
guclu bir bicimde desteklemekte iken 6rgut yapisinin kurumsal girigsimciligin
yenilikgilik, yeni girisimcilik faaliyetleri, risk alma, proaktiflik, rekabetci agresiflik
ve yoOnetim felsefesi Uzerinde etkisinin oldugu ydénundeki hipotezleri
desteklememektedir. Benzer sekilde, arastirma sonuglari, firmalarda pazar
yoneliminin duzeyi arttikgca kurumsal girisimcilik boyutu olarak daha fazla
yenilikgilik, stratejik yenilenme ve proaktif olma egilimi gorilecedi yonundeki
hipotezlerin kismen desteklendigini, buna karsin daha fazla yeni girisimcilik
faaliyeti, daha yuksek oranda risk alma, daha agresif rekabetgi egilim ile daha
aclk ve katilmci yonetim felsefesi gorulecegi yonundeki hipotezlerin ise
desteklenmedigini ortaya koymaktadir. Bu ¢ergevede, arastirmada elde edilen
bulgular kurumsal girisimcilik, pazar yonelimi, organizasyon yapisli, rekabet
stratejisi ve stratejik yonetim bakis agisiyla degerlendiriimekte ve cesitli
Onerilerde bulunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal girisimcilik; pazar yonelimi; érgut yapisi, stratejik

yonetim, rekabet stratejisi.



ABSTRACT

THE EFFECTS OF ORGANIZATIONAL STRUCTURE AND MARKET
ORIENTATION ON CORPORATE ENTREPRENEURSHIP

Ertan ERKOCAOGLAN

Master Thesis, Departmant of Business Administration
Supervisor: Ass. Assoc. Prof.Dr. Ali DANISMAN
September 2005, 122 pages

This study investigates the effects of organizational structure and market
orientation on corporate entrepreneurship practices of firms in istanbul Stock
Exchange in Turkey using quantitative analysis. In this study, it is alleged that
the greater the level of market orientation as a cultural dimension, the more
corporate entrepreneurship practices are seen and the more organicity level as
a structural characteristic of the firm, the more corporate entrepreneurship
practices are seen. The results indicate that the organicity level strongly affects
the strategic renewal practices as a corporate entrepreneurship dimension. But,
according to investigation results, hypothesis concerning the more organicity
level, the more innovativeness, new venturing activities, risk taking,
proactiveness, competitive agresiveness and the more open and participative
management philosophy are seen are not supported. Moreover, the results
show that there is a partial relationship between market orientation and
corporate entrepreneurship in regard to innovativeness, strategic renewal and
proactivenesss dimension yet there is no relationship between market
orientation and new venturing activities, risk taking, competitive agresiveness
and management philosophy. Implications of results for the research on
corporate entrepreneurship, market orientation, organizational structure,

compettitive strategies and strategic management are discussed.

Keywords: Corporate entrepreneurship, Market orientation, Organizational

structure, Competitive strategies and strategic management.
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ONSOz

GUnumuzin yogun rekabet ortaminda firmalarin sdrdurulebilir rekabet
avantaji saglayabilecek politikalar Uretmesi, surekli degisimin yasandigi
pazarlarda kalici olabilmesinin en temel kosuludur. Sirketlerin rekabet avantaiji
saglayabilmesi ise surekli olarak kendilerini yenilemekten, yeni Urin veya
hizmetleri yaratmaktan, yeni Uretim surecleri ile idari ve teknolojik suregleri
banyelerine dahil etmekten, yeni isletme modelleri olusturmaktan gegmektedir.
Firmalarin rakiplerine gore kendini farkli kilacak yodntemleri uygulamasi ve
surekli yenilik yapmasi daha esnek, daha katilimci, kararlarin hizli bir sekilde
alindigi 6rgut yapisina ve musterilerine surekli daha iyi ve daha kaliteli Gstin

deger yaratacak igletme kulturtine sahip olmalarina baglidir.

Bu calismada, o&rgut yapisinin ve pazar yonelimin firmalarin
donusumuinde, performansinin artmasinda onemli bir etkiye sahip olan
kurumsal girisimcilik veya orgut ici girisimcilik Uzerindeki etkileri inceleme

konusu yapilmaktadir.

Aragtirmanin yapilmasi esnasinda tum bilgi birikimini aktaran, yardimini
ve destegini hi¢ esirgemeyen degerli hocam Yrd. Dog.Dr. Ali DANISMAN’a
hayatim boyunca minnet duyacagim. Arastirma verilerinin analizi de dahil olmak
uzere calismanin her asamasinda gosterdigi katkilardan oturd arastirma
gbrevlisi Solmaz Filiz KARABAG’a miitesekkirim. Konunun segimine vesile olan
Dr. Bahattin KARADEMIR’e tesekkiirli borg bilirim. Ayrica, basta Prof. Dr.
Huseyin OZGEN olmak iizere galismanin cesitli asamalarinda gosterdikleri ilgi
ve katkilardan dolayi Do¢ Dr. Azmi YALCIN’a, Indiana Universitesi'den Prof.
Jeffrey G. COVIiN’e ve verilerin toplanmasinda ¢ok énemli katkilari olan firma

yetkililerine minnettarim.
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BOLUM 1

GiRiS

Bireysel bazda girisimcilik, kapitalizmin ortaya c¢ikmasiyla GUzerinde
¢alismalar yapilan bir konu olmasina karsin, son yillarda girisimciligin sadece
bireysel duzeyde bir faaliyet olmadidi, ayni zamanda o6rgutsel dizeyde de
gerceklegtirilebilir bir nitelik tasidigi anlasilmaya baslanmistir. Buradan
hareketle, Kurumsal Girigsimcilik veya Orgiit i¢i Girisimcilik kavrami (Corporate
Entrepreneurship/Intrapreneurship) gelistirilmis ve literatirde birgok arastirmaci
tarafindan inceleme konusu yapilmistir. Orglt ici Girisimcilik olgusu, diinya
piyasalarinin gun gectikge daha fazla butlinlesmesi ile rekabetin siddetlenmesi
ve oyunun kuralinin surekli degisme egiliminde olmasina paralel olarak sirketler
icin son derece 6nemli bir konu haline gelmigtir. Es zamanli olarak, orgat igi
girisimcilik kavrami, 1980’lerin sonundan itibaren akademik yazinda da artan bir

oneme sahip olmustur.

Global ekonomi, dunya genelinde orgutler ve endustriler igin buylk ve
onemli degisiklikler yaratmaktadir. Pazarlar, tuketiciler, rakipler ve teknoloji
surekli degismektedir. Kemelgor'a (2002) goére, surekli artmakta olan kuresel
rekabetten oturu, orgutler nasil Uretecekleri ve Urettikleri mal ve hizmetleri nasil
dagitacaklari konusunda strateji gelistirirken ciddi zorluklar ¢ekmektedirler.
Orgiitlerin faaliyet gésterdigi ¢evrenin duragan hale gelmesi, pazar payinin
asinmasina veya hizl bir sekilde basarisiz konuma dusmesine yol agmaktadir.
Bu yuzden, firmalar rekabet edebilmek icin surekli radikal yenilik yapmak
zorundadir. Chittipeddi ve Wallett (1991), calismalarinda gelecegin oOrgutsel
modelinin girisimcilik bazli olacagini vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Barlett ve
Ghoshal (2002) da yeni ekonomik dizeni, bilgi temelli, teknoloji odakli ve hizmet
yogun olma kavramlariyla karakterize etmekte ve yeni oyunun kurallarinin
hizliigi, esnekligi ve surekli kendi kendini yenilemeyi gerekli kildigini
belirtmektedir. Yeni kuresel ekonominin yol acgtigi degisikliklere cevap vermek

icin birgok firma yeniden yapilanmaya gitmektedir. Buna gore, sirketlerin s6z
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konusu degigiklikler karsisinda uygun stratejik taktikler gelistirmesi esnek

olmalarina ve yeni kosullara uyum gdostermelerine baghdir.

Modern is yasaminda ortaya ¢ikan bu gelismeler, is basarisinin buyuk
Olclide etkili bir yenilik yapma yetenegine badli oldugunu gostermektedir.
Firmalar buyudukge, temel faaliyet alanlarinda aradiklari firsatlarin azalmasina
paralel olarak belirli bir blyime oranini strdlirmeye yonelik kapasiteleri de
dusmektedir. Bu nedenle, yonetim ve organizasyon teorisyenleri arasinda orgut
ici girisimcilik uygulamalarinin orgutsel etkinligi gelistirmede 6nemli bir faktor
oldugu hususunda artan bir konsensiis bulunmaktadir. Orgt igi girisimciligin
orgutsel etkinligi arttirma ve firmalara rekabet avantaji saglama yodninde
oneminin anlasiimasi ile birlikte hangi faktérlere gére sekillendigi literatirde
onemli bir arastirma konusu haline gelmigtir. Orgit ici girisimciligi etkileyen
iletisim ve kontrol mekanizmalari, érgutsel destek ve yonetimin destegi gibi i¢csel
faktorler ile gevre ve teknolojik firsatlar gibi digsal faktérler inceleme konusu
yapillmasina karsin pazarlama literaturunde 1990’larin bagindan itibaren onemili
bir arastirma konusu olan ve bir kurumsal kaltur olarak musgterileri igin surekli
daha iyi ve kaliteli bir deger sunmayi kendine amag¢ edinmis bir drgatin egilimini
karakterize etmekte olan Pazar Yoénelimi (Market Orientation) ile o6rguti
cevreleyen kurumsal ortamin orgut igi girisimcilige etkisi Uzerine literatirde ¢ok
az sayida galisma bulundugu goriimektedir (Matsuno, Mentzer ve Ozsomer,
2002, s.18).

Pazar Yonelimi ile ilgili calismalarda, Ozetle, rakiplerin imkan ve
yetenekleri, diger onemli pazar aktorleri ve kurumlar hakkinda bilgi toplayarak;
s6z konusu bilgilerin sentezinin yapilmasi suretiyle musteriye daha iyi, daha
kaliteli ve daha fazla deger yaratan mal ve hizmetleri sunmak igin ¢aba sarf
eden igletmelerin daha iyi performans gosterebilecekleri ortaya konulmustur
(Slater ve Narver, 1995; Kohli ve Jaworski, 1990). Miles ve Arnold (1991),
Morris ve Paul'un (1987) calismalarinda girisimcilik odakli yonelimin ¢evresel
belirsizliklere stratejik cevaplar verme konusunda pazar yonelimi ile iligki

icerisinde bulundugunu, Becherer ve Maurer (1997) ise Morris ve Paul’'un



3
(1987) pazarlamay! kurumsal girisimciligin basariimasinin bir araci olarak

g6rdugunul ifade etmektedir.

Covin ve Slevin (1990,s.126), Khandwalla'nin (1977) caligmasina atifta
bulunarak, 6rgut yapisinin mekanik ve organik seviyelerde birgok bi¢im aldigini
belitmekte ve mekanik yapilarin oldukga formal kurallarin gegerli oldugu,
katilimci olmayan, hiyerarsik, siki kontrol mekanizmalarinin bulundugu ve esnek
olmayan firmalarda, organik yapilarin ise informalligin hakim oldugu, yerinden
yonetim ilkesinin uygulandigi, acik iletisim kanallarinin bulundugu ve esneklige
onem verilen firmalarda goéruldugunu ifade etmektedir. Slevin ve Covin (1990,
s.44), arastirmalarinda kurumsal girisimcilik ile organik yapi arasinda pozitif bir
iliski bulduklarini sdylemektedir. Goosen, de Coning ve Smit (2002b, s.22),
informal ve yatay oOrgut yapilarinin orgut ici girisimciligi destekledigini
belirtmektedir. Sadler (2000, s.30), geleneksel orgutlerin, verimliligi saglamak
icin mekanik yapilari benimsedigini belirttikten sonra Slevin ve Covin (1990) ile
Cornwall ve Perlman’in (1990) arastirmalari isiginda, mekanik yapi 6zelliklerinin
kurumsal girigsimciligi engelledigini, buna karsin organik orgut yapilarinin
girisimcilik egilimini arttirdigini  séylemektedir. Ozsomer, Calantone ve Di
Benedetto (1997, s.400-401) esnek yapil érgutlerin firmalardaki yenilikgilik ve

girisimcilik faaliyetlerini gelistirdigini belirtmektedir.

Bu noktadan hareketle, calisma, istanbul Menkul Kiymetler Borsasinda
hisse senetleri islem géren firmalarda Orgit ici Girisimcilik uygulamalari
uzerinde Pazar Yonelimi ve Yapisal niteliklerin ne derece etkili oldugunu ortaya
koymay! amaglamaktadir. Bu sekilde, ¢alismanin yeni rekabet kosullarinin bir
geregdi olarak ortaya c¢ikan kurumsal girisimcilik uygulamalarinin firmalarin bir
tarafta kalttrel bir boyutu olarak gorulen pazar yonelimi ve yapisal egilimi olarak
go6rulen mekanik yapi-organik yapi farklilasmasindan ne derece etkilendigini
ortaya koymak suretiyle literaturiin gelismesine katki saglamasi beklenmektedir.
Diger yandan, calismanin yoneticilere rekabet avantaji saglamak igin ihtiyac
duyacaklari kurumsal girisimcilik uygualamalari sirasinda hangi faktorleri

dikkate almalari gerektigi konusunda bilgi saglamasi da beklenmektedir.
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Calismanin ikinci boéluminde kavramsal bilgilere ve tanimlara yer

verilmektedir. Bu kapsamda, sirasiyla, Kurumsal Girisimcilik, Orgiit Yapisi ve
Pazar Yonelimi kavramlarinin tanimlari, temel nitelikleri ve unsurlari ile
literaturde kavramlarla ilgili ortaya konulan modeller ve vyaklagimlar
aciklanmaktadir. Daha sonra, c¢alismanin dgunci bdliminde kurumsal
girisimcilik Uzerinde 6rgut yapisi ve pazar yoneliminin etkisine isaret eden
calismalara dayanilarak, kavramlar arasi iligkiler agiklanmakta ve arastirma

hipotezleri gelistiriimektedir.

Arastirma yontemi ve prosedirld doérdunct bolimde agiklanmaktdir.
Burada, arastirmanin amaci, kapsami, sinirlari ile verilerin nasil toplandigi ve

analiz edildigi belirtiimektedir.

Calismanin besinci boliiminde; Pazar Yénelimi ile Orgiit Yapisinin
Kurumsal Girisimcilige etkisine ydnelik arastirma sonunda elde edilen bulgular
ve bunlarin analizi ile degerlendirmesi yer almaktadir. Calismanin sonug
boluma olan altinci bolumunde ise; arastirma bulgulari yorumlanmakta ve teorik

ve uygulamaya yonelik dnerilerde bulunulmaktadir.



BOLUM 2

KAVRAMSAL BILGILER
2.1. Kurumsal Girigimcilik

2.1.1. Kavramin Tanimi

Bugunun hizli gelisen ekonomik ortaminda, yavas kalan ve gelismeye
ayak uyduramayan oOrgutlerin ileriye dogru hamle yapabilmesi mumkun
gb6zukmemektedir. Birgok buylk sirket, baslangic asamasindaki girisimcilik
ruhunu kaybedebilmektedir. Firmalar blyudukge, esneklik ve yenilige iligkin
yetenekleri bayukluklerinden oturt azalmaktadir. Dinamik endustri ortamlarinda
yasayabilmek igin, firmalara hem gurular hem de yoOnetim arastirmacilari
tarafindan kurumsal olarak girisimcilik egilimi tagimalari tavsiye edilmektedir
(Muzyka, Koning ve Churchill,1995; s.352).

Bundan dolayi, kurumsal is girigsimi veya orgut-igi girisimcilik olarak da
ifade edilen kurumsal girisimcilik kavrami, otuz yildan fazladir arastirmacilarin
ilgisini ceken bir konu olarak dikkat cekmektedir. Ozellikle son vyillarda,
arastirmacilarca orgutsel ve ekonomik gelisme ile zenginlik saglamanin ve
kurumsal organizasyonlarin canlanip guc¢lenmesinin 6nemli bir araci olarak
gorulmektedir. Bu agidan, firmalarin performansinda ve rekabetinde kurumsal
girisimciligin dnemli bir roli bulundugu goérulmekte (Antoncic & Hisrich, 2004) ve
orgut i¢i girisimcilik unsurlarinin érgutleri daha dinamik ve daha rekabetci hale

getirdigi dusunulmektedir (Goosen, Coning ve Smit, 2002b; s.21).

Bu baglamda, bir o&rgutin kurumsal olarak girisimci bir nitelik
kazanabilmesi son derece énem arz etmektedir. Orgutlerin ne derece kurumsal
girisimcilik egilimi tagidiginin ortaya konulabilmesi, her seyden once, kavramin
kapsaminin neden olustugunun bilinmesini baghdir. Bununla birlikte, Kurumsal
Girigsimcilikle ilgili yonetim ve organizasyon yazinina bakildiginda, kavram
hakkinda tam bir birlik bulunmadigi gorulmektedir. Diger bir deyisle, bir drgutin

ne derece kurumsal girigimci oldugunun nitelenmesi igin gerekli 6zelliklerin neler
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oldugu konusunda arastirmacilar arasinda farkh gorusler bulunmaktadir.

Dolayisiyla, kurumsal girigsimcilik, artan oranda bir ilgiye sahip olmasina
ragmen, s6z konusu faaliyetlerin tanimlanmasina yoénelik belirsizlikler devam
etmektedir (Sharma & Chrisman, 1999; s.11).

Kurumsal Girisimcilik kavrami, 6rgut igi girisimcilik faaliyetleri anlaminda
ilk kez Pinchot (1985) tarafindan dile getirilmistir. Pinchot'un calismasinda,
isletmelerde yeni fikirler olusturmak ve gelistirmek igin 6rgit icindeki insanlarin
yapmasi gereken temel noktalar ve Oneriler anlatiimaktadir. Diger yandan,
Zahra ve arkadaslarn (1999a), bu konuda yapilan ilk c¢aligsmalarin birinin
Peterson ve Berger’e ait oldugunu, Peterson ve Berger’in (1972) girisimcilik
faaliyetlerinin, gelir akiglari yaratan yeni igletmeler gelistirmede firmalara yardim

ettigini gosterdigini belirtmektedir.

Zahra, Jennings ve Kuratko (1999a,s.45), Miller'in (1983) ¢alismasinin,
firma seviyesindeki girisimcilik arastirmasinda donim noktasi oldugunu
belirtmekte ve Miller'in  olugturdugu teoriyi kullanarak konuyla ilgili
arastirmacilarin gevresel, stratejik, orgutsel degiskenler ile firmalarin girisimcilik
faaliyetleri arasindaki temel baglantilari inceledigini ifade etmektedir.
Dolayisiyla, Miller'in (1983) ortaya koydugu stratejik durus kavrami ve girisimci-
muhafazakar firma ayrimi bu konuda c¢alisma yapan arastirmacilarin ilham
kaynagl olmus ve firma seviyesindeki girisimciligin gelismesine onemli bir

altyapi hazirlamistir.

Mevcut orgutlerdeki girisimcilik kavrami, yukarida da bahsedildigi Uzere
gecmis otuz yil, dzellikle de gegen 20 yil boyunca yavas yavas gelismis olup
orgut ici girisimcilik (intrapreneurship) (Hisrich ve Peters,1998; Antoncic ve
Hisrich,2000,2001), danhili-kurumsal girisimcilik (intra-corporate
entrepreneurship) (Cooper,1981), kurumsal is girisimi (corporate venturing)
(MacMillan,1986; Vesper,1990), kurumlar igindeki girisimcilik (internal corporate
entrepreneurship) (Schollhammer,1981,1982; Jones ve Butler,1992), yenilikgi
strateji olusturma (innovative strategy making) (Miller ve Friesen, 1983),

girisimcilik bazli strateji olugturma (entrepreneurial strategy making) (Dess ve
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arkadaslar1,1997), firma seviyesinde girisimcilik bazli durus (Covin ve Slevin,

1986,1991) ve girisimcilik odakli ydonelim (entrepreneurial orientation) (Lumpkin
ve Dess, 1996; Knight,1997) gibi birgok farkli terimle ifade edilmistir.

So6z konusu terimler, kavramin degisik turevleri olarak farkli noktalara
vurgu yapmalarina ragmen siksik birbirinin yerine kullaniimistir (Hornsby ve
arkadaslar,2002, s.254-255). Literatlrde, “kurumsal girisimcilik” Uzerinde en
fazla ilgi duyulan ve odaklasilan bir terim olarak dikkat cekmis goérinmektedir.
“Stratejik Management Journal”, “Entrepreneurial Strategies for Wealth
Creation” ve “Entrepreneurship Theory & Practice” gibi dergiler yayinladiklari
O0zel sayillarda kurumsal girisimcilik teriminin gelismesine 6nemli katkilar

saglamiglardir.

Ancak, Stevenson ve Jarillo (1990), Antoncic ve Hisrich (2001) gibi bazi
bilim adamlari kargi argiman olarak “kurumsal girisimcilik” terimi igindeki
‘kurumsal” kavraminin genellikle buyuk sirketlerle ilgili oldugunu buna kargin
girisimcilik faaliyetlerinin kiguk ve orta Olgekli isletmeler igin de ¢ok Snemli
oldugunu belirtmislerdir ve bu noktadan hareketle, firmalarin 6lgedi hakkinda bir
sey ifade etmeksizin “érgut ici girisimcilik” teriminin mevcut o6rgutlerdeki
girisimcilik anlaminda kullaniimasi gerektigini ileri strmuglerdir. Sharma ve
Chrisman (1999, s.11) calismalarinda genel kabul goren bir kurumsal
girisimcilik taniminin  olmadigini belirterek, kurumsal girisimcilik alaninda
kullanilan terminolojiyi sistematize etmeye c¢alismiglardir. Bu ¢alismadan
hareketle, Tablo 2.1 kurumsal girisimcilik Uzerine literatirde mevcut bazi

tanimlari yansitmaktadir (Sharma ve Chrisman, 1999, s.14-15).



Tablo 2.1 Kurumsal Girigimcilik/Orgiit igi Girigsimcilik Tanimlar

OTORITE(LER)
VE YIL

ONERILEN TANIM

KURUMSAL GIRISIMCILIK

Burgelman (1983)

Kurumsal Girisimcilik dahili gelisme yoluyla (iriin ¢egitlendirmesi ile mesgul olan
firmalardaki siregleri ifade etmektedir. Bu tiir gesitlendirme, firmanin faaliyetleri
ile ilgisi olmayan ve ¢ok az ilgisi bulunan alanlardaki faaliyetlerini genisletmek

icin yeni kaynak kombinasyonu olusturulmasini gerekli kilmaktadir. (s.1349)

Chung ve Gibbons
(1997)

Kurumsal Girisimcilik, belirsizlik yénetimi yoluyla bireysel fikirlerin kollektif

hareketlere dénusttirilmesine olanak saglayan érglitsel bir siirectir.

Covin ve Slevin
(1991)

Kurumsal Girigimcilik, dahili olarak (retilen yeni kaynak kombinasyonlari yoluyla
firmanin ilgi alaninin ve kabiliyetlerinin farkli alanlara yayilmasi ve buna karsilik

gelen firsat grubunun genisletilmesini igerir. (s.7)

Guth ve Ginsberg
(1990)

Kurumsal Girisimcilik, 2 tir olgu ve bu olgularin ¢evresindeki siregleri
kapsamaktadir: (1) Mevcut organizasyonlar igindeki yeni isletmelerin dogumu,
diger bir deyisle, dabhili yenilikler veya girisimcilik, ve (2) érglitiin esas c¢atisini
olusturan temel fikirlerin yenilenmesi yoluyla 6rglitlerin déniisiimd, diger bir

deyisle, stratejik yenilenme. (s.5)

Jennings ve
Lumpkin (1989)

Kurumsal Girisimcilik, yeni Uriinler ve/veya yeni pazarlarin gelistirildigi boyut
olarak tanimlanir. Bir 6rglit, ortalama yeni (riinler ve/veya yeni pazarlardan daha

fazla sayida (riin veya Pazar gelistirirse o 6rglit girisimci olarak nitelenir. (s.489)

Schendel (1990)

Kurumsal Girisimcilik, sdrekliligi olan isletmeler icinde yeni isletmelerin

olusturulma dlslincesi ile yeniden canlanma veya ddnlistiirme ihtiyaci

karsisinda durgun firmalarin transformasyonu fikrini icermektedir. (s.2)

Spann, Adam ve
Wortman (1988)

Kurumsal Girisimcilik, yeni bir (riin, hizmet tanitmak veya yeni bir pazar

yaratmak veya yeni bir teknolojiden yararlanmak icin ayri kurumsal

organizasyonlarin (kar merkezi, stratejik isletme birimi, departmani veya yan

kurulusu seklinde) kurulmasidir. (s.149)

Zahra (1993)

Kurumsal Girisimcilik, yenilik ve girisimcilik ile stratejik yenilenme seklinde iki ayri

fakat ilintili boyuta sahip bir 6rgiitsel yenilenme stirecidir. (s.321)

Zahra (1995,1996)

Kurumsal Girigsimcilik, bir sirketin yenilik, yenilenme ve girisimcilik ¢abalarinin
toplami olarak gériiliir. Yenilik; Griinler, Uretim siiregleri ve érgltsel sistemlerin
yaratilmasi ve tanitimini icermektedir. Yenilenme; is alanini, rekabet yaklagimini
veya her ikisini degistirmek suretiyle sirketin faaliyetlerinin  yeniden
canlandirilmasi anlamina gelmektedir. Ayni zamanda, yeni imkan ve ehliyetler
tesis etme veya kazanmak suretiyle s6z konusu imkan ve ehliyetleri yaratici bir
sekilde bir araya getirerek hissedarlar icin deger katma anlami tasimaktadir.
Girisimcilik; mevcut veya yeni pazarlarda faaliyetlerini genigletmek suretiyle bir

firmanin yeni iglere girmesini ifade etmektedir. (1995, s.227; 1996, s.1715)




Tablo 2.1 Kurumsal Girigimcilik/Orgiit igi Girigsimcilik Tanimlari (Devam)

DAHILi KURUMSAL GIRISIMCILIK

Jones ve Butler
(1992)

Dahili Kurumsal Girisimcilik, bir firmadaki girisimcilik davraniglarini ihtiva etmektedir.
(s.734)

Schollhammer
(1982)

Dahili (veya Ig) Kurumsal Girisimcilik, mevcut bir ig 6rgtitiindeki resmiyet kazanmig
blitiin girisimcilik faaliyetlerini ifade etmektedir. Resmiyet kazanmis dahili girisimcilik
faaliyetleri, yenilikgi kurumsal g¢abalar amaciyla agikga Orglitsel onay ve kaynak
taahhlidii almakta ve yeni (riin gelisimi, drin iyilestirmesi, yeni metot veya

prosediirleri icermektedir. (s.211)

KURUMSAL GIRISIMCILIK FAALIYETLERI

Biggadike (1979)

Kurumsal bir girisim, ana sirketin daha énce pazarlamadigi bir (riin veya hizmetin
isletme boyutunda pazarlamasi olup yeni ekipman ve techizatlar veya yeni
elemanlar veya yeni bilgi elde etmek icin bir ana sirketin varligina gereksinim duyar
(s.104)

Block& MacMillan
(1993)

Bir proje, organizasyon igin (a) yeni bir faaliyet igerdiginde, (b) dahili olarak
baslatilip ydritildiginde, (c) érgiitiin temel faaliyet alanindan énemli derecede
daha yiiksek basarisizlik riski veya daha bliylik kayip olasiligi ihtiva ettiginde, (d)
temel faaliyet alanindan daha bliiyiik belirsizlikle nitelendirildiginde, (e) ydirtirliik
stiresi boyunca herhangi bir zaman araliginda ayri olarak yénetilecekse, (f)
satiglari, (retkenligi veya kaliteyi arttirmak amaciyla girisilmisse bir kurumsal

girisimdir. (s.14)

Ellis&Taylor (1987)

Kurumsal girisim faaliyeti, mevcut faaliyetlerle ilintisi olmayan bir strateji takip
etmek, bagimsiz bir birim yapisi benimsemek ve degisik kaynaklarin toplanip

diizenlenmesi amacina dénlik istenir. (s.528)

Von Hippel (1997)

Kurumsal girisim faaliyeti, dissal veya i¢sel kurumsal girisimlerin ingsa edilmesi

yoluyla bir kurum igin yeni isletmelerin yaratiimasina calisilan bir faaliyettir. (s.163)

GIRISIM, DAHILI GIRISIMLER, DAHILI KURUMSAL GIRISIMCILIK
FAALIYETLERI, YENI IS GIRISIMI

Hornsby, Naffziger,
Kuratko, Montagno
(1993)

Girisim, kurumsal bir ¢ati igerisinde yeni is ¢abalarinin gelistirimesine ydénelik

uygulanabilir. (s.30)

Roberts &Berry
(1985)

Dahili girisimler, mevcut bir kurumsal yapi igerisinde ayri bir tesekkil olusturmak
suretiyle mevcut temel islerden énemli derece farkli (riinler gelistirmek icin veya

farkl pazarlara girmeye yénelik firma tesebbdisleridir. (s.6)

Stopford &Baden-
Fuller (1994)

Yeni s Girigimi, érgiit igcindeki diger calisanlarin davraniglarini degistirebilme
yetenegine sahip bireyler ve kiiglik takimlarin girisimcilik gruplari olusturdugu
zaman meydana gelmekte ve bu nedenle, yeni kurumsal kaynaklarin yaratiimasini
etkilemektedir. (s.522)
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Zahra (1996)

Girisimcilik, mevcut veya yeni pazarlarda faaliyetlerini genisletmek suretiyle yeni

iglere girecek firma anlamina gelmektedir. (s.1715)

Zajac, Golden,
Shotell (1991)

Dabhili Kurumsal Girigimcilik, nihai otoriteyi devem ettiren sponsor érglitiin iginde
yari 6zerk, kendisine dabhili olarak eleman saglanan bir girisimin yaratilmasini

icermektedir. (s.171)

ORGUT ici GIRISIMCILIK

Nielson, Peters ve
Hisrich (1985)

Orgiit Ici Girisimcilik, érgiitlerde dahili anlamda pazar testi yapmak, iyilestirici
ve/veya yenilikci personel hizmetleri, teknolojileri veya metotlarini genisletmek
icin dizayn edilen géreli olarak kiiglik ve bagimsiz birimler ile bliyiik érgditlerin
dahili pazarlarindaki gelismeleri ifade etmektedir. Bu harici pazarlarda Karli
pozisyon elde etmek amaci tasiyan genig 6rgdit girisimciligi/girisimi birimlerinden
farkhdir. (s.181)

Pinchot 11l (1985)

Orgiit ici Girisimciler, “kim yapar hayalcileri” olup, érgiit icindeki herhangi bir
yeniligin yaratiimasina y6nelik sorumlulugu ellerine alan bireylerdir. Onlar,
yaraticilar veya icatgilar olabilirler fakat her zaman bir fikrin karli bir gercede

nasil déniistiirtilecedini ¢bzen/anlayan hayalcilerdir.

STRATEJIK VEYA ORGUTSEL YENILENME

Guth
(1990)

&Ginsberg

Stratejik yenilenme, kaynaklarin yeni kombinasyonu yoluyla yeni refah

yaratilmasini icermektedir. (s.6)

Stopford &Baden-
Fuller (1994)

Orgiitsel yenilenme, daha iyi ve siirdiiriilebilir biitiinsel bir ekonomik performansi

gerceklestirmek icin  isletmenin  kaynak  sablonunun  degistiriimesidir.

Siirddiriilebilir olmak igin, birkag birey ve finans fonksiyonundan daha fazla her

tarafa yayilan ve her zaman hissedilen ¢abalara ihtiya¢ duyulmaktadir. (s. 522)

Zahra
1995, 1996)

(1993,

Yenilenme, yenilik¢i yoluyla ve rekabet profilinin dedistirilmesi suretiyle bir
firmanin isinin yeniden canlandiriimasi olup isin kapsaminin dedgistiriimesi
suretiyle firmanin operasyonlarinin, rekabet yaklagiminin veya her ikisinin
yeniden canlandiriimasi anlamina gelmektedir. Ayni zamanda, yeni imkan ve
kabiliyetlerin tesis edilmesi ve elde edilmesi ve daha sonra hisse sahiplerine
deger yaratmak icin s6z konusu imkan ve kabiliyetlerin yaratici bir sekilde bir
araya getirilmesi anlamina gelmektedir. (1995, s. 227, 1996, s.1715)

Yenilenme, isletme konseptinin yeniden taninlanmasi, yeniden organize olma ve
yenilige ybnelik sistem genelinde degisikliklerin tanitimidir. Yenilenme, (riin ve
teknolojilerin yeni kombinasyonlarina sebebiyet veren kaynaklarin yaratici bir
sekilde yeniden diizenlenmesi ve firmanin misyonunun yeniden taninlanmasi

yoluyla gerceklesgtirilir (1993,s.321)

Kaynak: Sharma, P. ve Chrisman, J.J.(1999,s.14-15)
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Vesper (1984) Kurumsal Girigimciligi yeni bir seye girismek igin

organizasyonda alttan gelen calisan inisiyatifini iceren bir olgu olarak gormekte
ve kavrami su U¢ temel unsura goére tanimlamaktadir: (1) yeni stratejik
yonelimler, (2) alttan gelen inisiyatifler ve (3) O0zerk is /isletme olusturulmasi.
Vesperin kavramlastirmasina gore, kurumsal girisimcilik, s6z konusu 3
unsurdan biri olabilir veya bu 3 unsurun herhangi bir kombinasyonu seklinde

ortaya ¢ikabilir veya 3 unsurun tamamini kapsayabilir.

Stevenson ve Jarillo (1990) “girigsimciligin, bireylerin gerek kendi sahibi
olduklari firmalarda gerekse de calistiklari sirketlerde kontrol ettikleri kaynaklari
dikkate almaksizin firsatlari kovalama sureci” oldugunu belitmektedir.
Stevenson ve Jarillo tanimlarinda, girisimciligin kurumlarda gerceklesen tek tip
bir faaliyet olmadigini, aksine girigsimciligin 6rgut genelinde gerceklesen bir grup
faaliyetin toplamini yansittigini ifade etmektedir. Birkinshaw (1997) farkh ve
proaktif bir proje olarak kurumsal girisimciligi, bir kurumun kaynaklarini
kullanmak veya buyutmek icin ortaya koydugu ilerleyici yeni bir yol olarak

tanimlamaktadir.

Covin ve Miles (1999, s.48) Uc¢ tUr, kurumsal girisimcilik tanimlamasi
yapmislardir: (1) kurulu bir 6rgatin yeni bir is alanina girmesi, (2) kurumsal bir
baglamda yeni Urunlere yonelik fikirler geligtirip onlarin ortaya konmasini
savunan birey veya bireyler ve (3) bir orgutun tamaminin bakigina ve

operasyonlarina nufuz eden girisimcilik bazl felsefenin oldugu ortam.

Yukaridaki tablo ve aglklamalarda da gorulecegi Uzere, farkl
arastirmacilarin zaman zaman ayni terimi farkli bir sekilde kullandigi ve bazi
yazarlarin farkh terimleri ayni olguyu tanimlamak icin kullandiklari literatir

incelemesinden anlagiimaktadir.

2.1.2. Kurumsal Girigimcilik Caligmalarinda Cesitli Yaklagimlar

Antoncic ve Hisrich (2003a, s.14-16), orglt ici girisimciligin
kavramlastiriimasi Uzerine yapmig olduklari ¢alismalarinda, literatirdeki orgat
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seviyesindeki girisimcilikle ilgili iki akim/yaklagimin varligini belirtmigler ve érgut
ici girisimciligin, butindyle kendisinin

icerik ve tipik boyutlari yoluyla

anlasilabilecegini ifade etmislerdir. Orgit seviyesindeki girisimciligin 6zelliklere

iliskin yapilan siniflandirma Tablo 2.2'de 6zetlenmektedir.

Tablo 2.2 Orgiitsel Seviyedeki Girigsimciligin Siniflandiriimasi

Bilim Kavram Tipik Boyutlar Tanimlar
Adamlari ismi
Miller ve Yenilik Yeni Uriinler “Yeni Uriinlerin ve Uretim-Hizmet Teknolojilerinin tanitimi,
Friesen (strateji pazarlama ve Uuretim problemlerine ydnelik orijinal ve
(1983) olusturma alisiimisin diginda ¢6zimler icin arastirma” (Miller ve
nin bir Friesen, 1983, s.222)
boyutu) Risk Alma

Proaktiflik “Rakipleri takip etmekten ziyade onlarin 6ninde olma
tesebblsu” (Miller ve Friesen, 1983, s.222)

Covin ve Girisimcilik | Risk Alma “Belirsizlik karsisinda, yatirrm kararlari ve stratejik

Slevin Durusu hareketlerle ilgili risk alma” (Covin ve Slevin, 1991, s.10)

(1986,1991) Yenilikgilik “Uriin yeniliginin ve teknolojik liderlige dogru séz konusu
egilimin sikhgr ve buyukligu” (Covin ve Slevin, 1991,
s.10)

Proaktiflik “Firmanin faaliyet alanindaki rakipleriyle agresif ve proaktif
bir sekilde rekabet etme egiliminin énci dogasi” (Covin ve
Slevin, 1991, s.10)

Guth ve | Kurumsal Dahili Yenilik “Mevcut Organizasyonlar igindeki yeni igletmelerin
Ginsberg Girigimcilik | veya Is Girigimi | olusumu” (Guth ve Ginsberg, 1990, s.5)
(1990) Stratejik “ Orgitlerin gatisini olugturan temel fikirlerin yenilenmesi

Yenilenme yoluyla organizasyonlarin dénisimi” (Guth ve Ginsberg,
1990, s.5)

Zahra Kurumsal | Yenilik ve Is | “Pazar gelismeleri yoluyla veya (riin, hizmet, teknolojik ve
(1991,1993) | Girisimcilik | Girigimi idari yenilik projeleri suretiyle yeni isler yaratma” (Zahra,
1993, s.321)

Stratejik “Is kavraminin yeniden tanimlanmasi, re-organizasyon ve

Yenilenme yenilige yonelik kapsamli sistem degisikliklerini tanitimi”
(Zahra, 1993, s.321)

Lumpkin ve | Girisimsel | Otonomi “Bir fikir veya goris olugsturmada ve bu fikir ile gorusleri
Dess (1996) | Yénelim sona gotirmede bir takim veya bireyin bagimsiz hareketi”
(Lumpkin ve Dess, 1996, s.140)

Yenilikgilik “ Yeni Urin, hizmet veya teknolojik slreglere neden
olabilecek yeni fikir, yenilik, deneme ve yaratici surecler
ile mesgul olma ve onlari destekleme yonindeki bir
firmanin egilimi” (Lumpkin ve Dess,1996,s.142)
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Tablo 2.2 Orgiitsel Seviyedeki Girigsimciligin Siniflandinimasi (Devami)

Risk Aima | “ Belirsizlik hissi ... Kaybetme veya negatif sonug
olasihgi ... Kaynaklarin borglaniimasindan veya cok
miktarda kullanma taahhudinden olusan blyuk baski”
(Lumpkin ve Dess, 1996, s.144)

Proaktiflik | “ Yeni firsatlarin gergeklesebilecegini kestirmek, yeni
firsatlari kovalamak ve gelismekte olan pazarlara
girmek suretiyle inisiyatif alma” (Lumpkin ve Dess,
1996, s.146)

Rekabetci | “ Pazara girisi gergeklestirmek veya pozisyonunu

Agresiflik gelistirmek igin firmanin rakipleriyle dogrudan ve yogun

bir sekilde miicadele etme egilimi” (Lumpkin ve Dess,

1996, s.148)
Knight(1997) Girigimsel Yenilikgilik | “Orgitsel fonksiyonlari icra etmek igin drin ve
Yoénelim hizmetlerin geligtiriimesini veya artirilmasini, ayrica idari

teknik ve teknolojileri iceren mucadelelerin Ustesinden
gelmeye ugrasan firmanin vyaratici veya orijinal
¢ozimleri gergeklestirmeye c¢alismasi” (Knight,1997,
s.214)

Proaktiflik | “Reaktifligin tersi durum ve rakiplerine goére firmanin

agresif bir durus icinde olmasi” (Knight, 1997, s.214)

Kaynak: Antoncic, B. ve Hisrich, R.D. (2003a, s.15)

Tablo 2.2°de goéruldugu Uzere, orgutsel duzeyde girisimcilik yazini tipik
boyut olarak yenilikgiligi, risk almayi, proaktif olmayi, otonomiyi ve rekabetgi
agresifligi baz alan Girisimcilik Odakli Yénelim Yaklasimi ile yenilik ve is girisimi
ile stratejik yenilenmeyi tipik boyut olarak dikkate alan Kurumsal Girisimcilik
Yonelimi Yaklagimi adi verilen ve agagida temel 6zellikleri belirtimekte olan iki

akimdan olusmaktadir.

Girisimcilik Odakli 'Yonelim Yaklagimi: Antoncic ve Hisrich (2003a,
s.14-15), birinci akimin, literatirde girisimcilik odakli yonelim yaklagimi
(entrepreneurial orientation approach) olarak adlandirildigini ve akimin Miller ile
Friesen (1983)nin yenilikgi strateji olusturma seklinde kategorize edilen
calismasina dayandigi belirtmektedir. Covin ve Slevin (1986,1991) girigsimcilik
bazli durus (entrepreneurial posture) olarak yeniden isimlendirmek suretiyle
kavramin gelismesine katkida bulunmus ve firma seviyesindeki girisimciligin su

anda literaturde genel kabul gormekte olan 3 tane boyutunu c¢alismalarinda
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ifade etmigstir: Yenilikcilik (innovativeness), Proaktiflik (proactiveness) ve Risk

Alma (risk taking). Lumpkin ve Dess (1996) kavrami, girisimcilik odakli ydénelim
(entrepreneurial orientation) olarak isimlendirmis ve 0Ozerklik (autonomy) ve
rekabetci agresiflik (competitive agresiveness) seklinde 2 ilave boyut ekleyerek

kavramin daha da geligimini saglamigtir.

Kurumsal Girisimcilik Yaklasimi: ikinci akim, bitlinsel olarak kurumsal
seviyedeki girisimciligi irdelediginden kurumsal girisimcilik yaklagimi (corporate
entrepreneurship approach) olarak adlandiriimaktadir (Guth ve Ginsberg, 1990;
Zahra, 1991,1993b). Bu yaklasim da, ilk yaklasim gibi yeni bir Grun, teknik
sunma, kaynaklarin yeni ve farkli sekilde kombinasyonunu yaratarak pazarin
yapisini degistirme seklinde Avusturyali ekonomist Schumpeterin belirttigi
anlamda vyenilikgilik kavramina rol yuklemekte ancak, ilk yaklagimdan farkli
olarak, orgut seviyesindeki girisimciligin 2 dnemli 6zelligine vurgu yapmaktadir.
Bunlardan birincisi, kurumsal is girisimi faaliyetlerini veya kurulu bir érgutte farkl

alanda iglev goren yeni isletmelerin yaratilmasini intiva etmektedir.

Kurumsal Girisimcilik yaklagimi, ikinci farkh 6zellik olarak da stratejinin
yeniden tanimlanmasi ve kurumun yeniden organize edilmesinin araci olarak
stratejik yenilenmeye 6nem atfetmektedir. Bu ylzden, Kurumsal Girisimcilik
yaklagimi, yeni is tesebbusu ve strateji olgularini bunyesinde ihtiva etmek

suretiyle girisimcilik yonelimi yaklagimini tamamlamaktadir.

Bu noktadan hareketle, firma seviyesindeki girisimcilige ait literattrdeki 2
yaklasima bu calismada butuncul bir bakis agisiyla bakma geregi duyularak 2
yaklagimin entegrasyonu yoluna gidilmigtir. 2 yaklagimin entegre edilmesi
suretiyle bu calismada, Kurumsal Girigimcilik, mevcut bir orgltteki
girisimcilik faaliyetleri olarak tanimlanmakta ve geleneksel yontemlerden
ayn olarak is yapmay! benimsemis bir orgutiin ortaya koydugu hareket
tarzi ile davranigsal niyetine vurgu yapmaktadir. Orgiit ici girisimcilige
iliskin siliregler, olgcegine bakilmaksizin mevcut bir orgiut iginde
surdiirilmekte ve orgutlerde sadece yeni isletmelerin olusturulmasini

degil, ayni zamanda yeni lrlinler, hizmetler, teknolojiler, idari teknikler,
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stratejiler ve rekabetgi durus gibi diger yenilikgi faaliyetleri de

kapsamaktadir.

2.1.3. Kurumsal Girigimciligin Boyutlari

Kurumsal Girisimcilik, tek bir boyuttan ¢ok birgok sayida faaliyetin
entegrasyonuna dayanan ¢ok boyutlu bir olgudur. Jennings ve Lumpkin (1989)
calismalarinda firma seviyesindeki girisimciligi Grin yeniligi veya pazar
gelistirme ile esit tutmuglar ve ortalamanin Uzerinde drun tanitan veya
ortalamanin Uzerinde yeni pazarlara giren firmalarin girisimci oldugunu ifade
etmislerdir. Dolayisiyla, s6z konusu bilim adamlar girisimciligi sadece

yenilikgilik boyutuyla ele almiglardir.

Diger yandan, bir firmanin girisimci olarak nitelenebilmesi icin daha fazla
kritere sahip olmasi gerektigi de ifade edilmektedir. Ornegin, Karagbzoglu ve
Brown (1988), calismalarinda kurumsal girisimciligi iki farkli boyutta ele almislar
ve bir firmanin girigimci olmasinin Urdn yeniligi yapmasina ve risk alici
davranislar icinde bulunmasina bagh oldugunu belirtmiglerdir. Yani, s6z konusu
yazarlar, bir firmanin girisimci olarak sayilmasinin yenilikgilik ve risk almayi

iceren iki boyuta sahip olmasiyla gerceklesebilecegini sOylemislerdir.

Kurumsal girisimcilik konusunda o©nde gelen calismalardan birisinde
Miller (1983), kavrami, risk almayi, proaktifligi ve radikal GrGn yeniligini
kapsayan ve u¢ boyutu olan bir olgu olarak tanimlamaktadir. Miller’in
calismasina dayanarak Miles ve Arnold (1991), Zahra (1991), Covin (1991),
Slevin ve Covin (1990), Covin ve Slevin (1988), Covin ve Slevin (1990), Slevin
ve Covin (1997), Covin, Slevin ve Schultz (1994) stratejik durusu, orgut

duzeyinde Ug tur davranisi icerecek sekilde kavramsallagtirmiglardir:

1) Belirsizlik kargisinda yatirim kararlari verirken ve stratejik hareket tarzi
geligtirirken Ust yonetimin risk alma egilimi yani, risk alma boyutu,
2) drun yeniliginin yodunlugu ve sikligi ve buna bagh olarak teknolojik

liderlik egilimi yani, yenilikcilik boyutu ve
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3) Endustrideki rakipleriyle agresif ve proaktif olarak rekabet etme

hususunda firmanin 6ncl olma egilimi, yani, proaktiflik boyutu

Covin ve arkadaslari (1994,5.484), kurumsal girigsimcilik seviyesi
anlamina gelen stratejik durustan, girisimci stratejik durusa sahip firmalarin risk
alan, yenilik¢i ve proaktif firmalar oldugunu, muhafazakar stratejik durusa sahip
firmalarin da riskten kaginan, yenilikgi olmayan ve reaktif firmalar oldugunu

belirtmisledir.

Miller (1983) tarafindan U¢ boyutlu olarak ortaya konulan kurumsal
girisimcilik olgusu, Lumpkin ve Dess (1996,s.137) tarafindan yapilan ¢alismada
bes boyuta c¢ikariimistir. Bunlar, Lumpkin ve Dess tarafindan 1) Yenilikgilik,
2) Risk Alma, 3) Proaktiflik, 4) Otonomi ve 5) Rekabetgi Agresiflik seklinde ifade

edilmistir.

Antoncic ve Hisrich (2000, s.22 ; 2001, s.497), gecmis calismalarin
Is1Iginda, orgut ici girisimciligi, en genig anlatimla kurulu érgutlerdeki girisimcilik
olarak tanimlamis ve Miller'in U¢ boyutta ifade ettigi orgut ici girisimciligin
aslinda dort boyutunun oldugunu ileri surmuslerdir. Antoncic ve Hisrich’e gore,
bunlar, 1) Yeni is girisimi, 2) Yenilik¢ilik, 3) Kendi kendine yenilenme ve
4) Proaktifliktir.

Antoncic ve Hisrich (2003a, s.16), sonraki yillarda kurumsal girisimcilik
boyutu Uzerindeki calismalarini gelistirerek, kurumsal girisimciligin asagidaki
sekilde sekiz boyutta da incelenebilecegini belirtmiglerdir:

e Yeniis Girisimi (New Ventures)

e Yeniis Alanlari (New Businesses)

e Urlin/Hizmet Yeniligi (Product/Service Innovation)
e Sureg Yeniligi (Process Innovation)

¢ Kendi kendine yenilenme (Self-Renewal)

e Risk Alma (Risk taking)

e Proaktiflik (Proactiveness)

o Rekabetci Agresiflik ( Competitive Agresiveness)



Kurumsal Girigsimciligin, faaliyetleri ve yonelimleri sayesinde bir sekilde

birbirinden farkl 8 boyutu, asagidaki Tablo 2.3’ de 6zetlenmektedir:

Tablo 2.3 Kurumsal Girigimcilik Boyutlari

BOYUT TANIM TEORIK TEMELLER
Yeni is Girigimi Yeni Ozerk veya Yari Ozerk | Schollhammer (1981)
Birimler veya Firmalarin | Hisrich ve Peters (1984)
Yaratiimasi MacMillan ve arkadaglari. (1984)

Vesper (1984)

Kanter ve Richardson (1991)
Stopford ve Baden-Fuller (1994)
Sharma ve Chrisman (1999)

Yeni is Alanlari

Mevcut Uriin veya pazarlarla ilintili
yeni is alanlarina girme veya

onlarin pesinde olma

Rule ve Irwin (1988)
Zahra (1991)
Stopford ve Baden-Fuller (1994)

Uriin/Hizmet

Yenilikgiligi

Yeni Uriin ve hizmetlerin

yaratiimasi

Schollhammer (1982)

Covin ve Slevin (1991)

Zahra (1993)

Damanpour (1996)

Burgelman ve Rosenblom(1997)
Knight (1997)

Tushman ve Anderson (1997)

Sirec Yenilikgiligi

Uretim prosedurleri ve

tekniklerindeki yenilikgilik

Schollhammer (1982)

Covin ve Slevin (1991)

Zahra (1993)

Damanpour (1996)

Burgelman ve Rosenblom(1997)
Knight (1997)

Tushman ve Anderson (1997)

Kendi kendine | Stratejinin Yeniden Formule | Vesper (1984)
yenilenme Edilmesi, Re-Organizasyon ve | Guth ve Ginsberg (1990)
Orgiitsel Degisim Zahra (1991,1993)
Stopford ve Baden-Fuller(1994)
Muzyka ve arkadaslari. (1995)
Sharma ve Chrisman (1999)
Risk Alma Yeni firsatlarin  yakalanmasina | Mintzberg (1973)
yonelik kaynaklarin kanalize | Khandwalla (1977)

edilmesi ve cesur hareket tarzi

geligtirimesi ile ilintili kaybetme

olasiligi

Miles ve Snow (1978)

Covin ve Slevin (1986, 1989,1991)
Stopford ve Baden-Fuller (1994)
Dess ve arkadaslari. (1997)
Lumpkin (1998)




Tablo 2.3 Kurumsal Girigsimcilik Boyutlari (Devam)

Proaktiflik

inisiyatif almak ve éncii olmak

icin Ust yonetimin yonelimi

Covin ve Slevin (1986,1991)
Venkatraman (1989)

18

Stopford ve Baden-Fuller (1994)
Lumpkin ve Dess (1996,1997)
Dess ve arkadaslari. (1997)
Lumpkin (1998)

Rekabetgi
Agresiflik

Rakiplere karsi agresif tavir Covin ve Slevin (1986,1991)
Miller (1987)

Covin ve Covin (1990)
Lumpkin ve Dess (1996,1997)
Knight (1997)

Lumpkin (1998)

Kaynak: Antoncic, B. ve Hisrich, R.D. (2003a,s.19)

Antoncic ve Hisrich (2003a) tarafindan ortaya konan bu sekiz boyuta

iligkin agiklamalar agagida yer almaktadir.

2.1.3.1.Yeni ig Girigimi

Yeni is Girisimi ve Yeni isletmeler, mevcut bir érgiit icinde yeni is alani
yaratiimasina sebebiyet verdiginden kurumsal girisimciligin en gbze carpan
boyutudur (Stopford ve Baden —Fuller, 1994). Gerek buyuk kurumlar gerekse de
daha kiglk firmalarda, Yeni s Girisimi; daha resmi ézerk birimler veya yarl
Ozerk birimleri veya firmalarin olusturulmasini kapsayabilir. Antoncic ve
Hisrich’e (2003a) gbére Yeni s Girisimi, literatiirde, incubative (kulugka
asamasindaki) girisimcilik (incubative entrepreneurship) (Schollhammer,
1981,1982), dahili girisim (Hisrich ve Peters,1984), kurumsal baslangiglar
(corporate start-ups) (MacMillan ve arkadaslar1,1984), 6zerk igletme birimi
yaratimi (autonomous business unit creation) (Vesper, 1984), yeni girisim
faaliyetleri (new venturing activities) (Guth ve Ginsberg,1990), yeni akimlar
(newstreams) (Kanter ve Richardson,1991) ve kurumsal ig girisimi (corporate

venturing) (Sharma ve Chrisman,1999) olarak farkli isimlerle adlandirilmaktadir.
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Olusturulan bu yeni birimler, mevcut orgutsel faaliyet alani igerinde

olursa dahili ig girisimi (internal venturing), mevcut orgutsel faaliyet alaninin
disinda bir alanda is yurutilecekse harici is girisimi (external venturing) olarak
siniflandinlabilir (Sharma ve Chrisman, 1999,s.19-20).

2.1.3.2.Yeni is Alanlari

Sirketlerin  Urin veya hizmetlerinin yeniden tanimlanmasi suretiyle
(Zahra, 1991) velveya yeni pazarlarin gelistiriimesini saglamak yoluyla
(Zahra,1991) yeni is alanlarina girmek de kurumsal girigsimciligin 6nemli bir
unsuru olarak dikkate alinmaktadir. Ancak, yeni ig alanlarina girme olgusu, yeni
bir birim veya firma olusturmaktan ziyade temel 6rgitsel faaliyet alanlarina daha
yakin bir olgu olarak gorulebilir. Clnku, yeni bir ig alani olusturulmasi, mevcut
orgutsel yapi icerisinde gergeklestirilen bir yenilik iken, yeni bir is girisimi
durumunda, érgutsel yapida bir degisikligine neden olan yeni bir érgutsel unsur
dogmaktadir. Ozetle, dlgegine bakilmaksizin butiin drgltler igin, “yeni is girisimi
boyutu” yeni bir birimin veya firmanin olusturulmasina isaret ederken, “ yeni is
alani boyutu” yeni orgutsel bir yapi olusumu olmaksizin mevcut 6rgut yoluyla
yeni is alanlarina girmeyi ifade etmektedir (Antoncic ve Hisrich, 2004, 2003a,
s.16).

2.1.3.3. Uriin/Hizmet ve Siireg Yeniligi

Uriin/hizmet ve siire¢ yeniligi, teknolojideki gelisim ve yenilige vurgu
yapmak suretiyle Uran ve hizmet alanindaki yenilikleri belitmektedir. Kurumsal
Girisimcilik, firmalarin yeni artn gelistiriimesini, firma Uranlerinin iyilestiriimesini,
yeni Uretim yontemleri ile prosedurleri icermektedir (Schollhammer, 1982).
Covin ve Slevin (1991) firma girisimciligini ifade etmek igin kullandiklari
“girigsimcilik bazli durus” teriminin bir boyutunun, “teknolojik liderlik” ile
“firmalardaki arun yeniliginin sikligi ve yayginhgi” oldugunu vurgulamaktadir.
Knight (1997) orgutsel yenilikgiligin, Granlerin ve hizmetlerin gelistiriimesi ve
artinilmasi yaninda uretimde kullanilan teknik ve teknolojileri de igerdigini

belirtmektedir. Zahra (1993b) Urun yeniligi ile teknolojik girisimciligin imalat
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firmalarinin yenilikgi 6zelligi oldugunu ifade etmektedir. Gerek “girisimcilik

odakl yoénelim yaklasimi” (entrepreneurial orientation approach) gerekse de
“kurumsal girisimcilik yaklasimi” (corporate entrepreneurship approach) hem

urtin/hizmet yenilikgiligini hem de teknoloji yenilikgiligi “yenilikgilik” terimi ile ifade

etme yolunu benimsemistir.

Ancak, stratejik yenilik ve degisim alaninda arastirma yapan bilim
adamlarina gore, urtin bazh yenilik (Gran yenilikciligi) ile teknolojik-odakl yenilik
(sure¢ yenilikgiligi) birbirinden ayri kavramlar olarak dikkate alinmaldir
(Antoncic ve Hisrich, 2004,s.520). Teknoloji, firmanin urin veya hizmetlerini
gelistirmek, Uretmek ve teslim etmek igin kullandidi teorik ve pratik bilgi, teknik
ustalik, yetenek, ehliyetlerin butunu olup, insan, madde, arag, prosedir ve
fiziksel sureglerin bir disa vurumudur. Bu nedenle, Uretim sureciyle olan iligkisi

nedeniyle teknoloji, Uriin ve hizmetlerden ayri degerlendirilebilir.

Dolayisiyla, yeni urunlerin tanitiimasi orgutun uretim surecindeki yeni
unsurlarin tanitimindan daha farkhdir (Damanpour, 1996). Bu ayrimdan oturd,
gecgmis kurumsal girisimcilik arastirmalarindan farklh olarak Antoncic ve Hisrich
(2004) artn/hizmet yenilikgiligi boyutu ile sureg¢ yenilikgiligi boyutunu birbirinden

farkh kavramlar olarak degerlendirmigtir.

2.1.3.4. Kendi Kendine Yenilenme

Kendi kendine yenilenme boyutu, orgutlerin g¢atisini olusturan temel
fikirlerin yenilenmesi yoluyla organizasyonlarin donusumunu ifade etmektedir
(Guth ve Ginsberg, 1990, s.5; Zahra, 1991, s.261; Sharma ve Chrisman,
1999,s.16). Kendine kendine yenilenme, stratejik ve orgutsel degisime vurgu
yapmakta ve igletme kavraminin yeniden tanimlanmasi, firmanin re-
organizasyonu ile yenilige yonelik buyuk ve kapsaml sistem degisikliklerini
icermektedir (Zahra, 1993b, s.321). Muzyka ve arkadaslari (1995) girisimci bir
kurumun temel 6zellikleri anlaminda, 6rgutlin is alanlarinin ve igletmelerinin
surekli yenilenmesinin ve uyumluluk ile esnekligin saglanmasinin orgutsel bir

zorunluluk olduguna inanmaktadir. Stopford ve Baden-Fuller (1994) mevcut
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organizasyonlarin yenilenmesi ile ilgili faaliyetleri, kurumsal girigsimciligin bir

unsuru olarak gérmektedir. Bu noktadan hareketle, kendine kendine yenilenme

kurumsal girisimciligin onemli bir boyutu olarak dusunulebilir.

2.1.3.5. Risk Alma

Risk alma, girisimcilik kavraminin ¢ok énemli bir 6zelligi olarak literatirde
yer edinmigtir. Kaybetme olasili§i olarak risk, mevcut firmalarin yenilikgilik, yeni
is alani yaratma faaliyetleri ile agresif veya proaktif hareketlerinin temel o6zelligi

olarak gorulebilir.

Risk alma, firsatlarin ¢cabuk bir sekilde kovalanmasi igin hizli kaynak
taahhadund iceren cesur ve gozupek hareket tarzina isaret etmektedir.
(Lumpkin ve Dess, 1997; Lumpkin,1998) Khandwalla (1977) risk almayi,
girisimcilik bazli yonetimin tanimlayici bir unsuru seklinde gérmektedir. Dess ve
arkadaslan (1997), girisimcilik odakli stratejinin, deneme ve risk alma
unsurlariyla cesur ve firsat pesinde kosan bir tarza sahip oldugunu
belirtmektedir.

2.1.3.6. Proaktiflik

Proaktiflik, 6ncu olma ile ilintili olup (Covin ve Slevin, 1991) yeni firsatlari
takip etme veya yeni pazarlara girmeye yonelik inisiyatif almayi ifade etmektedir
(Lumpkin ve Dess, 1996). Covin ve Slevin’e (1988) gore, proaktiflik, yeni trin
veya hizmetlerin tanitimi, yeni teknolojilerin ve idari tekniklerin uygulanmasi gibi
temel is alanlarinda orgutlerin rakiplerini takip etmekten ziyade onlari 6ninde
s6z konusu faaliyetleri baglatmasi ve yurutmesidir. Proaktiflik, Ust yonetimin
faaliyet ve yonelimlerini yansitan 6nclil olma ve inisiyatif alma olgularini

kapsamaktadir.
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2.1.3.7. Rekabet¢i Agresiflik

Rekabetgi agresiflik, firmanin rakiplerine meydan okuma egilimini
gostermektedir (Lumpkin ve Dess, 1996,s.139). Covin ve Slevin (1991),
girisimcilik bazli durusun kismen firmanin faaliyet gosterdigi sanayi dalindaki
rakipleri ile agresif bir sekilde rekabet etme egilimine yansidigini belirtmektedir.
Covin ve Covin (1990) bir ydonetim egilimi olarak rekabetgci agresifligi, rakiplerini
egemenligi altina almak igin orgutun gosterdigi isteklilik olarak gormektedir.
Girisimcilik odakli yonelim yaklasimini benimsemis olan arastirmacilarin birgogu
(Covin ve Slevin, 1988,1991; Knight,1997) rekabetc¢i agresiflik ile proaktiflik
olgularini  birbirinden ayirmamiglar, Kurumsal Girisimcilik Yaklagimini
benimsemis olan bilim adamlari da (Guth ve Ginsberg, 1990; Zahra, 1991,
1993b) genellikle bu iki orgut ici girisimcilik boyutunu dikkate almamislardir.
Fakat, proaktiflik ve rekabetci agresiflik boyutlari arasinda énemli bir ayrim
yapilmasi gerektigi ifade edilmektedir (Antoncic ve Hisrich, 2004). Lumpkin ve
Dess (1996,1997) gore, proaktiflik ve rekabetgi agresiflik drgut seviyesindeki
girisimciligin iki farkh boyutu olarak duasunulebilir. Cunku, proaktiflik, pazar
firsatlarini yakalamada oncu olmak ile ilintili iken, rekabetci agresiflik; bir
firmanin rakipleriyle agresif bir o6rgutsel iliski igerisinde bulunmasi anlamina
gelmektedir. Lumpkin ve Dess, (1997, s.49) “ Proaktifligi firsatlara yonelik bir
cevap olarak tanimlarken, rekabetci agresifligi tehditlere yonelik bir cevap olarak
betimlemektedir. “ Ayrica, Lumpkin ve Dess (1997) ampirik olarak iki olgunun

farkh oldugunu destekleyen bulgulari ¢calismalarinda gostermiglerdir.

2.1.4. Kurumsal Girigimcilik Modelleri

Kurumsal Girigimcilik ile ilgili literatir incelendiginde, kavramin degisik
model ve yaklasimlar altinda calisildigi dikkat cekmektedir. Ornegin, Covin ve
Slevin ile Lumpkin ve Dess girisimcilik odakl yaklagimin énculGguna yaparken,
Zahra ile Guth ve Ginsberg’in daha ¢ok kurumsal girisimcilik akiminin
olusmasinda etkili oldugu gorulmektedir. Calismanin bu béliminde s6z konusu

yazarlarin modelleri hakkinda genel bilgiler sunulmaktadir.
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2.1.4.1 Covin ve Slevin’in Kurumsal Girisimcilik Modeli

Covin ve Slevin (1991), bir firmanin girisimcilie yonelik durusu ile
firmanin gevresi, stratejisi, igsel faktorleri ve orgutsel performansi arasindaki
iligkiyi aciklayan butunleyici bir model dnermislerdir. Covin ve Slevin’in model,
Girisimcilik Yonelimi (Entrepreneurial Orientation) veya firma seviyesindeki
girisimcilige  odaklanmistir.  Covin ve Slevin'in  modeli sekil 2.1de

gOsterilmektedir.

Girisimcilige Yonelik Durus P $» Firma Performansi
\
T v \
DISSAL DEGISKENLER STRATEJiK iQSE_L
* Digsal Cevreler DEGISKENLER DEGISKENLER
* Teknolojik Gelismislik * Misyon Stratejisi * Ust Yonetimin
* Dinamizm ) Degerleri/Felsefesi
* Rekabet Anlaminda * Isletme Uygulamalari * Orgut Kaltara
Dismanlik ve Rekabetgi Taktikler
* EndUstri Yasam
Doénglstinin Degisimi
) 4 v 4

» Orta dereceli bir etkiyi gostermektedir.

» Giiclii bir temel etkiyi gdstermektedir.

> Daha zayIf bir temel etkiyi gostermektedir.

Sekil 2.1 Covin ve Slevin’in Kurumsal Girigimcilige Yénelik Orgiitlerdeki Davranig

Seviyesini Gosteren Modeli (Covin& Slevin, 1991, s.10)

Modelin temel 0ozellikleri, firma seviyesindeki girisimcilige neden olan
davraniglar, dissal cevre, stratejik ve i¢sel degiskenlerdir. Bu modele gore,
girisimcilik bazli yonelim; girisimcilik ile daha zayif etkiye fakat firma performansi
ile daha guglu bir iligkiye sahip olan dissal gevre, stratejik ve i¢csel degiskenler

seklindeki 3 kategoride sonuglanmaktadir. Bunun tersi olarak, firma
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performansi, girisimcilik bazl yonelim Gzerinde daha zayif bir etkiye sahiptir. Bu

modelin diger bir temel 6zelligi de, digsal ¢evre, stratejik ve i¢gsel degiskenlerin
girisimcilik bazli yénelim ve firma performansi arasindaki iligki tzerinde ilimh bir

etkiye sahip oldugunu vurgulamasidir.
2.1.4.2. Lumpkin ve Dess’in Kurumsal Girisimcilik Modeli
Lumpkin ve Dess (1996) Sekil 2.2°de belirtildigi Gzere, girisimcilik

yonelimine yonelik alternatif bir model sunmuslardir. Yazarlar, girisimcilik

yonelimini 5 boyut yoluyla tanimlamaktadir.

e Otonomi

e Yenilikgilik
e Risk Alma
e Proaktiflik

e Rekabetci Agresiflik

Girisimcilik Yonelimi, Lumpkin ve Dess’e (1996) gore, yeni bir girisim ile
sonuglanan sudre¢, uygulama ve karar alma faaliyetlerine isaret etmektedir.
Lumpkin ve Dess, yeni bir tesebblstln yeni veya mevcut mal ve hizmetler ile
yeni pazarlara girilmek suretiyle olusturuldugunu ve basari kazandigini
belitmektedir. Bu acgidan, yeni bir tesebbus, kurumsal girisimcilik kavraminin
temelini olusturan bir fikirdir. Girisimcilik bazli yonelimi karakterize eden temel
boyutlar; 6zerk bir sekilde davranmaya yodnelik bir egdilim, yenilik yapmaya
yonelik isteklilik, risk alma, rakiplere karsi agresif olma egilimi ve pazardaki
firsatlari yakalamak icin diger firmalara g6re daha proaktif olmadir
(Lumpkin&Dess, 1996,s. 136).



CEVRESEL FAKTORLER

Dinamizm
Comertlik
Karmasiklik
Endustri Ozellikleri

GIRISIMCILIK YONELIiMi

Otonomi

Yenilikgilik

Risk Alma
Proaktiflik
Rekabetgi Agresiflik
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PERFORMANS
e Satiglarin Artmasi
e Karllik
e Butunsel Performans
e Ortaklarin Memnuniyeti

ORGUTSEL FAKTORLER

Buyuklik

Yapi

Strateji

Strateji Olusturma
Suregleri

Firma Kaynaklari
Kdiltdr

Sekil 2.2 Girigimcilik Yénelimi-Performans iliskisinin Kavramsal Modeli
(Lumpkin&Dess,1996,s.152)

Lumpkin ve Dess (1996) modeli, Covin ve Slevin (1991) modelinden farklilik arz

etmektedir. Clnkl, Lumpkin ve Dess modeli, firma performansi ve girisimcilik

yonelimi arasindaki iliskiyi etkileyen hem cevresel hem de 6rgutsel faktorlere

vurgu yapmakta fakat firma performansinin girisimcilik yonelimini etkiledigine

dair bir kabul sunmamaktadir. Bu durum, Lumpkin ve Dess tarafindan sunulan

modelin, performans, girisimcilik yonelimi ile cevresel ve orgutsel faktorler

arasinda higbir geri bildirimin olmadigi statik bir firma gorastni yansittigini ifade

etmektedir. Covin ve Slevin modeli ise, girisimcilik yoneliminin kendi basina

dinamik bir konsept oldugunu vurgulayan farkli iliskiler arasindaki geribildirimleri

bir araya getirmektedir.
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2.1.4.3. Zahra’nin Kurumsal Girigimcilik Modeli

Kurumsal girisimcilik konusunda oOnde gelen arastirmacilardan birisi
olarak Zahra (1991), cevresel degisikliklere karsi Grun yenilikgiliginin artiriimasi,
risk alma ve proaktif cevaplar seklinde politikalar gelistiren firmalarin 6rgutsel
cabalarini kurumsal girisimcilik kapsaminda degerlendirmektedir. Zahra’ya gore,
kurumsal girisimcilik, yenilikgilik yapmak, etkili bir sekilde rekabet etmek,
calisanlarin moralini ve Uretkenligini ylkseltmek, finansal performansi artirmak
ve is riskini azaltmak igin buylk kurumlarin yeteneginin yeniden
canlandiriimasinin  bir aracidir. Bu dogrultuda, Zahra (s.1991, 260-261)
Kurumsal Girisimciligi, érgutsel karlihgr gelistirmek ve bir firmanin rekabetgi
pozisyonunu artirmak i¢in mevcut bir girket igcinde yeni igletmeler veya ig alanlari
yaratima veya mevcut igletmelerin stratejik yenilenme sureci olarak

tanimlamaktadir.

Buna gore; Zahra, kurumsal girisimciligi, urin ve sure¢ yenilikleri ile
pazar gelismeleri yoluyla kurulu firmalardaki yeni is alanlari ve igletmeler
yaratma amacina donuk formal veya informal faaliyetler olarak gérmekte ve bu
faaliyetlerin, sirketin rekabet¢i pozisyonunu ve finansal performansini
gelistirmesi amaciyla kurumsal, bodlimsel, fonksiyonel seviyede veya proje

seviyesinde yurutulebildigine isaret etmektedir.

Zahra (1993a), Covin ve Slevin (1991) tarafindan 6nerilen modele gore,
daha basit bir ¢gevre siniflanmasina dayali bir model 6nermek suretiyle Covin ve
Slevin modelini revize etmis ve teknolojik gelisme kavramini ¢evresel dinamizm

kapsamina almak suretiyle ortadan kaldirmistir.

Zahra (1993a), endustrideki firsatlarin ¢okluguna isaret eden “cémertlik”
adli ilave bir yapi ortaya koymaktadir. S6z konusu yazar, endustrinin yagsam
doéngusunun tum ozelliklerini ortaya koyan kapsayici bir kavramin kullaniimasini
onermektedir. Girisimcilik bazli davranigi tanimlarken, Zahra (1993a) yerelin
yaninda uluslararasi girisimcilik faaliyetlerini dikkate alan bir ihtiyaca vurgu

yapmaktadir.
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Firma Seviyesindeki Girigsimcilik Firma Performansi
e Yogunluk
o Kisilik » « Finansal Olmayan
e Tir P e Finansal
e Sire N
Dissal Cevre Strateiik Dediskenler icsel Degiskenler
e Dinamizm e Misyon o Idari Degerler
e Dismanlik e Rekabetci Taktikler o Altyapi Degigkenleri
e Comertlik e Yapi
e Slireg
o Kultr

v

Ihmh bir etkiyi gostermektedir.

Guglu bir temel etkiyi gostermektedir.

—] Daha zayif bir temel etkiyi géstermektedir.

\ 4

Sekil 2.3 Zahra’nin (1993a,s.13) Firma Seviyesindeki Girisimciligi Revize Ettigi Modelin

Kavramsal Cergevesi

2.1.4.4. Guth ve Ginsberg’in Kurumsal Girigimcilik Modeli

Kurumsal Girisimcilik Gzerine yaptiklari tanimlamayla literatirde en fazla
kendisine yer eden arastirmacilardan biri de Guth ve Ginsberg olup Guth ve
Ginsberg’'e (1990) gobre, Kurumsal Girisimcilik kavrami, iki tlr olguyu
bunyesinde barindirmaktadir: Bunlar, mevcut organizasyonlarin iginde yeni
isletmelerin dogumu, yani isletme ici yenilik veya ig girisimi ve drgutlerin ¢atisini
olusturan temel fikirlerin yenilenmesi yoluyla organizasyonlarin dontisumda, yani
stratejik yenilenme olarak ifade edilmektedir. Bu tanimlarin isiginda, Kurumsal
Girisimcilik Guth ve Ginsberg (1990), tarafindan asagida belirtilen gekilde

karakterize edilmistir:
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e Mevcut Sirketlerdeki Yeni isletmelerin Dogumu

e igletmelerin temel alanlarinin yenilenmesi yoluyla organizasyonlarin
transformasyonu veya yeniden dodusu. Guth ve Ginsberg’e gore
yenilenme veya yeniden dogus, tarihi ve hakim olan yapisal modellerden
radikal bir gekilde ayriligi yansittigindan girisimcilik bazhdir.

e Mevcut organizasyonlardaki yaraticilik, yenilik ve yeniden canlanma. Bir
orgutun yaratilmasi, temel stratejik ve yapisal kararlari kapsadigindan
girisimcilik odaklidir. Bu ylzden, o6rgut ici girisimcilik, bir organizasyonun
girisimcilik bazli davranislarla mesgul olmasini saglamakta ve firmanin
faaliyet alaninin genislemesine odaklanarak firmanin yeni alanlarda islev
gormesine sebebiyet vermektedir. Yenilik, yeni kaynak
kombinasyonlarini igerdiginden ve bir endustrinin rekabet esaslarini
dramatik bir sekilde degistirebildiginden veya yeni bir endustrinin

olusmasina kaynaklik ettiginden girisimcilik bazhdir.

Guth ve Ginsberg (1990) kendi Kurumsal Girigsimcilik kavramsallagtirma
ve tanimlamasina dayanarak bir kurumsal girigsimcilik modeli geligtirmislerdir.
Stratejik yonetim bakis agisindan Guth ve Ginsberg’in modelleri asagida Sekil

2.4’de gosterilmektedir.
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Degerler/inanglar

CEVRE STRATEJIK ORGUT ORGUT
LIDERLER IDARESI/BICIMI PERFORMANSI

* Rekabetci * Ozellikler * Strateji * Etkinlik

* Teknolojik * Degerler/inanglar * Yapi * Verimlilik

* Sosyal * Davranis * Slreg * Ortaklik

* Politik * Temel * Is Memnuniyeti

N\

/

KURUMSAL
GIRISIMCILIK

MEVCUT BIR

IGIRISIMCILIK

KURUMDAKI YENILIK

MEVCUT KURUMUN
STRATEJIK
YENILENMESI

Sekil 2.4 Kurumsal Girisimcilige Yonelik Kavramsal Model (Guth&Ginsberg, 1990,s.7)

Guth  ve (1990) Kurumsal

Yenilik/Girisimcilik ve Stratejik Yenilenme seklinde 2 kategoriye ayirmaktadir.

Ginsberg'’in modeli, Girisimciligi
Cevre, Stratejik Liderlik, Orgiitsel idare, Davranig/bicim ve Orgiitsel Performans

Kurumsal Girigsimciligin dnculleri olarak ifade edilmektedir.

Dolayisiyla, Girisim; mevcut veya yeni pazarlarda yeni trlnler tanitma ve

operasyonlarini genigletme yoluyla yeni islere girme anlamina gelmektedir.

Stratejik yenilenme ise is alanini, rekabet yaklasimini veya her ikisini de
degistirmek suretiyle firmanin operasyonlarinin yeniden canlandirilmasina isaret
etmektedir (Stopford ve Baden-Fuller,1994,s.524; Zahra,1993b,s.321). Stratejik

Yenilenme ayni zamanda yeni imkéan ve kabiliyetler kazanma ve bunlari yaratici
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sekilde bir araya getirme suretiyle paydaslarin payini artirma olgusunu da

kapsamaktadir (Zahra, 1996, s.1715).

Sonu¢ olarak, Kurumsal girisimcilik faaliyetleri, orgutsel buyume ve
karlihgi gelistirebilir ve firmanin faaliyette bulundugu rekabetgi ¢evreye bagli
olarak bu faaliyetlerin etkisi zamanla artabilir (Zahra, Nielsen ve Bogner, 1999a,
s.169). Ampirik bulgular, Kurumsal Girigsimciligin firmalarin proaktifligini ve risk
alma konusundaki istekliligini artirmak ve yeni drun, hizmet ve sureclerin
gelistiriimesinde o6ncu olmak suretiyle firmalarin performansini gelistirdigini
gostermektedir (Kuratko, Montagno ve Hornsby, 1990; Lumpkin ve Dess, 1996;
Zahra ve Covin,1995).

2.2. Orgiit Yapisi

Orglt yapisi, en basit deyimle, bir organizasyonunun tasarimi olup oérgut
icindeki kisi ve islerin gruplanmasina gore olusan formal bir modeldir.
Dolayisiyla, 6rgut yapisi, bir firmadaki is akisinin dizenlenmesi, karar alma
surecinde yetkinin ne sekilde kullanilacaginin belirlenmesi ve firmadaki iletisime
bagli iligkilerin nasil gergeklestirileceginin tespit edilmesi olarak tanimlanabilir
(Covin ve Slevin,1991,s.17).

Ornegin, firmanin organik veya mekanistik boyutu anlaminda,
resmilestirme (formalizasyon) ve merkezilestirme (centralizasyon) olgusu, bir
firmanin yapisinin gdstergeleridir. Orgit yapisi, ayni zamanda 6rgitin
boliumlerine veya is birimlerine gore, fonksiyonel yapilar, uretim yapilari ve
matriks yapilar seklinde de tanimlanabilir (Covin, Slevin and Schultz, 1994,
s. 484) (Slevin ve Covin, 1990, s. 43).

Bu calismanin amaci agisindan, orgut yapisi, igslevsel olarak bir firmanin
organik olma duzeyi olarak ele alinmaktadir. Yani; o&rgutler, organik
organizasyon yapilarinin derecelerine goére siniflandiriimaktadir. Asagidaki
Tablo 2.4 organik ve mekanistik orgut vyapilarinin temel Ozelliklerini

gOstermektedir.
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Tablo 2.4.0rganik ve Mekanistik Orgiitsel Yapilar

ORGANIK YAPILAR MEKANISTIK YAPILAR
1. iletisim Kanallari: Orgiitiin tamaminda 1. iletisim Kanallari: Oldukca planlanmis,
bilgilerin serbestce akisina dayanan agiklik vardir. | sinirlandiriimis bir bilgi akisi vardir.
2. idare Tarz ve Yontemleri: Degisiklige 2. idare Tarz ve Yontemleri: Yeknesak,
serbestce ve kolayca izin veren bir yapi. degismez ve sinirlandiriimis yapi.
3. Karar Alma Otoritesi: Bireylerin uzmanlhigina | 3. Karar Alma Otoritesi: Formal yonetim
dayanan bir yapi. pozisyonuna dayanan bir yapi.
4. Serbest Adaptasyon: Orgiit tarafindan 4. Géniilsiiz Adaptasyon: Is
degisen kosullara. kosullarindaki degisikliklere ragmen

denenmis ve dogru yonetim prensiplerine
dayanan israrli vurgu.

5. Formal prosediirleri ¢ok dikkate almayan 5. Formal olarak konulan prosediirlere
hareket tarzina vurgu. vurgu. Denenmis ve dogru yonetim
Formal olarak konulan prosedurlerle prensiplerine giiven duyan bir yapi.

sinirlanmayan bir yapi.

6.Gevsek, informal kontrol. isbirligi normuna | 6. Siki kontrol: Gelismis kontrol sistemleri
vurgu ile. sayesinde.

7. Is Davranisina Yoénelik Esneklik: Durumun|7. Simirlandinlmis is Davranmisi: s
gereklerine ve bireyin Kkisiligine gore isin|tanimlarina uyumu gerektiren bir yapi.
bicimlendiriimesine dayanan bir yapi.

8. Katiim ve Grup Konsensisinin sik sik|8. Ustlerin kararlarina astlarin  dahil
kullaniimasi. edilmesinin ve onlardan goris alinmasinin
minimum seviyede oldugu bir yapi.

Kaynak: Slevin, D.P. ve Covin, J.G. (1990,s.44)

Genel olarak; organik bir firma, Orgutsel adaptasyon 6zelligi nedeniyle
daha fazla yeni durumlara uyabilir, daha agik iletisim kanallarina sahiptir, daha
fazla anlasma temelli olup fikir birligi ilkesine dayaldir ve bu tur firmalarda daha
esnek kontrol sistemleri bulunmaktadir (Covin ve Slevin, 1990, s.43-44). Ayrica
organik yapili firmalar, yetkinin merkezilesmedigi, esnek, informal kural ve
prosedurler Uzerine vurgu yapillmasindan dolayr daha informal iligkilerin
bulundugu orgatlerdir (Miles, Covin ve Heeley, 2000,s.64 ; Slevin ve
Covin,1997, s.193-194).

Buna karsin, mekanistik orgutler, gok daha fazla geleneksel nitelik tasir
ve bu tdr yapilarin baskin oldugu firmalarda daha siki kontrol sistemleri
uygulanir ve orgutsel iligkiler belirli bir dizeyde hiyerarsiye dayanir. Ayrica,
mekanistik yapili orgatler, katihmin olmadigi, esnekligin bulunmadigi, formal

olarak konulmus kural ve prosedurlere siki baglihgin oldugu, dikkatli bir sekilde
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olusturulan raporlama ve is akigl iligkilerinin bulundugu 6rgutler olarak dikkati

cekmektedir (Miles, Covin ve Heeley, 2000, s.64; Slevin ve Covin, 1997,s.193-
194).

2.3. Pazar Yonelimi

Yillardan beri; Pazar Yonelimi, basarili bir érgut kdltirinidn temel bir
unsuru olarak dusunulmektedir (Slater ve Narver, 1995). Pazar yonelimi
konusunda en kapsamli galismalardan birisi Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan
yapilmistir. Mevcut literatirt ayrintih bir sekilde inceledikleri ¢alismalarinda,
Kohli ve Jaworski, pazarlama konseptinin tanimlarinin genellikle 3 temaya
dayandigini ortaya koymuslardir. Bunlari da, tamamen musterilere odaklanan
pazarlama yonelimi, bolumler arasi isbirligi ve koordinasyona dayanan
pazarlama yonelimi ve karliigin artmasini esas alan pazarlama yonelimi

seklinde tanimlamislardir.

Konuyla ilgili yazinda, tanimlarin veya tipolojilerin sinirlandiriimasi
yonunde tartismalar olmakla birlikte, Kohli ve Jaworski'nin gorigu genel olarak
kabul gérmus gibi durmaktadir (Harris, Ogbonna;1999, s.179). 1990’lardan
once, bu alandaki yazinda genelde pazarlama konseptinin analizi Uzerinde
odaklasilirken, 1990’lardan sonra daha ¢ok pazar yoneliminin faydalari,
uygulamasi ve kavramlastiriimasina yonelik c¢alismalar agirlik kazanmaya

baslamistir.

Daha Onceki teorik ve ampirik galigmalara dayanarak (6rnegin, Shapiro,
1988, Deshpande ve Webster, 1989) Pazar Yonelimini Olgen 2 6nemli
yaklasimin 1990’larin basinda ortaya ciktigi goriimektedir. Dolayisiyla, goreli
olarak yeni olan bu ilgi alani, Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater’in
(1990) yeni ufuklar acan fikirsel katkilariyla artan oranda ilgi odagi haline
gelmeye basladi. S6z konusu 2 c¢alisma, ileriki zamanlardaki bolca ¢alismaya
kavramsal anlamda temel olusturdugu icin bu alandaki ¢agdas arastirmalarin

kose taslari olmuslardir.
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Bu baglamda, Pazar Yonelimi ile ilgili literatirG inceledigimizde, her ne

kadar Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater'in (1990) calismalari 6n
plana ¢ikmigsa da pazarlama kavraminin uygulanmasina yonelik s6z konusu iki
yaklasima ilave olarak u¢ Pazar Yonelimi yaklasimi ile beraber toplam bes farkli
Pazar Yonelimi yaklagsimi oldugunu gormekteyiz (Lafferty ve Hult, 2001).

Bunlar; literattrde,

1. Karar Verme Perspektifi (Decision-making Perspective)

2. Pazar Odakli Perspektif (The Market Intelligence Perspektive)

3. Kultire Dayanan Davranisgl Perspektif (The Culturally Based
Behavioral Perspective)

4. Stratejik Perspektif (The Stratejic Perspective)

5. Musteri  Yonelimi  Perpestifi (The Customer Orientation

Perspective)

olarak adlandirilmaktadir. Kavramin anlagilabilirligi agisindan, sirasiyla, s6z
konusu 5 yaklasimin temel noktalari agagida belirtimesine ragmen, yukarida da
aciklandig1 uzere, bu bes yaklagimdan Kohli ve Jaworski'ye (1990) ait olan
Pazar Odakh perspektif ile Narver ve Slater'e ait olan (1990) Kultlire dayanan
davranisci perspektif arastirmacilar arasinda daha fazla kabul gérmis ve

onemli oranda literaturu etkileyerek literaturin gelisimine katkida bulunmustur.

2.3.1. Karar Verme Perspektifi

Karar verme perspektifin oncusu olarak gorilen Shapiro (1988, s.120),
¢alismasinda, uzun yillar yapilan arastirmalardan sonra, musteriye yakin
olmaktan daha fazla ve daha farkli bir anlam tasiyan “Pazar Yonelimi” teriminin
firmanin batin noktalarina temas eden bir grup sireci yansittigina inandigini
belirtmektedir. Shapiro, bir girketi pazar odakl yapan ug¢ 6zellik oldugunu ifade
etmektedir. Birincisi, batin onemli satin alma etkileri hakkindaki bilgi, her
kurumsal fonksiyona niifuz eder. ikincisi, stratejik ve taktik kararlar fonksiyonlar

ve bolimler arasinda alinir ve Uglncusu, “bélimler ve fonksiyonlar” ¢ok iyi



34
igbirligine dayali olarak karar alir ve bu kararlari, bir taahhit anlaminda

yururlige koyarlar.

Shapiro (1988), Pazar Yonelimini bilgiden baglayan ve bu noktadan
uygulamaya gegen oOrgutsel bir karar alma sireci olarak kavramsallastirmigtir.
Bu slrecin merkezinde, boliumler arasindaki bilgiyi paylasmak ve fonksiyonel
bazda ve bolumlerde ¢alisanlar arasindaki agik karar alma olgusunu uygulamak
icin Ust yonetim tarafindan verilen gugli bir taahhit bulunmaktadir. Ayrica,
yukaridaki ozellikler dikkate alindiginda, Shapiro’nun 6nclusu oldugu Karar

Verme Perspektifindeki 6nemli noktalar agagida belirtiimektedir:

e Pazarlar ve mausteriler iyice anlagilip kavranmalidir. Bir sirket,
tamamen faaliyet gosterdigi pazarlari, musterileri ve ayni zamanda
urin veya hizmetlerini kimlerin satin alacagina karar veren karar
alicilarini anlarsa ancak pazar yonelimli olabilir. Bazi durumlarda,
toptancilar, perakendeciler ve dagitim kanallarinin diger kisimlari,
masterinin yaptigi secimler tzerinde ¢ok blyuk etkiye sahip olurlar.
Bu ylUzden, aracilari da anlamak ¢ok dnem tasimaktadir.

e Her kurumsal fonksiyona bilginin nifuz etmesi ihtiyaci bulunmaktadir.
Pazar Arastirma Raporlari, Kayda Alinan Musteri Cevaplari, Endustri
Satis Analizleri ve Ust yoneticiler tarafindan ziyaret edilen ticari
sergiler gibi farkli mekanizmalar yoluyla pazarlari, mugterileri, ticari
ortaklari ve karar vericileri dikkate alarak uretilen bilgi her kurumsal
fonksiyona yayilmalidir.

o Stratejik ve taktik kararlar alabilme yetenegi 6nemlidir. Pazar ve
musteri odakli bir firma, firma igindeki fonksiyonlar ve bdolumler
arasinda her bir fonksiyon veya bolimun hareket tarzinda farkliliklari
yansitan potansiyel catisma hedeflerine sahip olmasina ragmen
fonksiyonlar ve bolimler arasi stratejik ve taktik kararlari alabilme
yetenegdine sahip olmalidir.

e Firma igerisinde agik bir karar alma sureci olmalidir. Pazar odakh olan
bir firma igin, fonksiyonlar ve bodlumler, birbirini dinlemeye istekli

olmali ve fikirlerini agik ve durust bir sekilde ifade etmelidir. Mantikli
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kararlar verebilmek icin, fonksiyonlar ve bodlumler, fikirlerini ve

farkhliklarini belli bir saygi cergcevesinde kabul etmeli ve acik karar
alma surecini uygulamaya istekli olmalidir.

Kararlar ¢ok iyi koordine edilmelidir. Vurgu ve dnem, bir 6rgatin farkl
bdlim ve fonksiyonlari arasinda ¢ok iyi koordine edilerek alinan
kararlar Uzerinde olmali ve s6z konusu kararlar, gu¢lu bir taahhut ile
yurutulmelidir. Pazar odakl bir firma, alternatif gozimleri tartigsarak ve
fikirleri paylasarak guglu ve kuvvetli noktalarini kesin ve agik olarak
belirtebilmelidir. Bu nedenle, firmadaki guglu dahili baglantilar,
iletisimi, kuvvetli koordinasyonu ve yuksek taahhudu net hale
getirirken, zayif koordinasyon kaynaklarin yanlis kullanimina neden
olmakta ve firma pazar firsatlarini yakalamada basarisizliga
dlismektedir.

Rakiplerin guglu ve zayif yanlari anlasiimalidir. Karar Verme
perspektifi, kavramsallastirmasina rakipleri dahil etmemesine
ragmen, rakiplerin gugli ve zayif noktalarini anlama olgusu Pazar
yonelimli bir érgutun pargasi olarak dikkate alinmigtir. Bu yuzden,
Pazar yonelimli bir firma, rakiplerini dikkate almali ve rakipleri

hakkinda bilgiyi toplayip analiz etmelidir.

Son olarak, s6z konusu perspektifin Pazar yonelimli ve musteri

yonelimlilik arasinda anlamli bir fark bulmadigini ve her iki kavrami birbirini

ikame edecek sekilde kullandigini belirtmek gerekmektedir. Karar Verme

Perspektifinde ortaya konan asamalar Sekil 2.5’te goériimektedir.

BILGININ HER
KURUMSAL
FONKSIYONA
YAYILMASI

Kaynak: Shapiro (1988)

A 4

STRATEJIK VE
TAKTIK KARARLAR
ALMA

A 4

KARARLARI
YURURLUGE KOYMA

Sekil 2.5 Karar Verme Perspektifi
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2.3.2. Pazara Dayali Perspektif

“Pazar Yonelimi, mevcut ve potansiyel musteri ihtiyaclari ile ilgili pazar
bilgisinin drgut genelindeki Uretimi, bolumler arasinda s6z konusu bilginin
yayllmasi ve buna yonelik cevap vermek igin 6rgut genelindeki istekliliktir (Kohli
ve Jaworski, 1990, s.6).”

Kohli ve Jaworski (1990), Pazar yoneliminin bilgi temelli perspektifini
geligtirmigtir. S6z konusu arastirmacilar, Pazar yoOnelimini pazarlama
kavraminin uygulamasi olarak gérmuslerdir. Kohli ve Jaworski'ye gore, Pazar

Yonelimi Ug faaliyetin toplamidir:

e Maugterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarina iligkin orgutun pazar
bilgisi,
e S0z konusu bilginin 6rglt icerisinde yaylimasi,

e Pazar Bilgisine cevap vermeye yonelik isteklilik.

Kohli ve Jaworski’nin analizindeki onemli argimanlar asagida belirtiimektedir:

e Etkili Pazar bilgisi, sadece musterilerin mevcut ihtiyaclarini degil ayni
zamanda gelecekteki ihtiyaglarini icerir ve bu yuzden musgterilerin dile
getirdigi ihtiyag ve tercihlerin 6tesine gegmelidir.

e Pazar Bilgisi, ayni zamanda, rakiplerin faaliyetlerini izlemeyi, musteri
tercihleri Uzerine rakiplerin etkisini ve hukumet duzenlemeleri, teknoloji
ve gevresel gugler gibi diger faktorlerin analiz edilmesini icermektedir.

e Pazar Bilgisinin Uretimi, musteri arastirmalari, musteriler ve ticari
ortaklarla toplantilar ve diyaloglar, satig raporlarinin analizi ve resmi
pazar arastirmalari gibi hem formal hem informal mekanizmalara
dayanir.

e Bilgi Uretimi, sadece pazarlama bdlimunun sorumlulugunda degildir. Bu
yiizden, AR&GE, Uretim, Finans, Mihendislik gibi sirket icindeki butin

fonksiyonel bolimler magsteri ve rakipler hakkinda bilgi elde etmelidir.
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e Orgit icinde etkili bir iletisim ve yayllma sistemi yaratmak igin toplanan

bilgi etkili ve verimli bir sekilde orgutiin batin kisimlarina yayilmahdir.

e Bilginin bu sekilde yayilmasi ve iletisime tabi tutulmasi, firmanin farkl
bélumleri tarafindan birlikte planlanan hareketler icin bir paylasim temeli
sagladigi icin fevkalade énemlidir.

o Sirket, toplanan ve yayilan bilgi dogrultusunda pazar ihtiyaglarina goére
cevap verebilmelidir. Cevap vermeye istekli olma, hedef pazarlari segme,
uriin veya hizmetleri dizayn edip dnermek suretiyle mevcut ve beklenen
ihtiyaglar1 karsilama ve iyi bir son kullanici tepkisine sebebiyet veren
artnleri Gretme, dagitma ve tanitimini yapma gibi sekiller alir.

e Son olarak, Pazar yonelimli bir firmada pazar trendlerine cevap verme,
sadece pazarlama departmaninin sorumlulugunda degil, esas itibariyla
sirketteki butin boélimlerin sorumlulugundadir. Bu yuzden, sirketteki
batun bolumler pazar egilimlerine cevap verebilmek igin ¢ok iyi bir isbirligi

icerisinde bulunmalhdir.

Yukarida da belirtildigi Gzere, Kohli ve Jaworski'ye (1990) goére, Pazar
yoneliminin baslangi¢c noktasi, pazar bilgisidir. Kohli ve Jaworski, pazar bilgisini,
musgterilerin dile getirdigi tercih ve ihtiyaclarin 6tesinde daha genis bir olgu
olarak kavramsallastirmiglardir. Kohli ve Jaworski (1990), pazar bilgisinin
rakiplerin faaliyetlerini ve bu faaliyetlerin muisteri tercihleri Uzerindeki etkilerini
izlemenin yaninda hukimet duzenlemesi, teknoloji ve ¢evresel gugler gibi diger
digsal faktorlerin analizini igerdigini belirtmektedir. Kohli ve Jaworski ayni
zamanda, etkili pazar bilgisinin sadece mevcut ihtiyaclari degil, gelecekteki
ihtiyaclari da kapsadidini ifade etmektedir. Organizasyonlar ihtiyaclari énceden
tahmin edip ona gore politika gelistirme yoluna gitmelidir. Kohli ve Jaworski
tarafindan Onerilen tanima goére, Pazar yonelimindeki birinci unsur, Pazar
bilgisinin Gretimidir. S0z konusu bilgi Uretimi, musteri aragtirmalari, ticari ortaklar
ve musterilerle yapilan toplanti ve tartismalari, satis raporlarinin analizi, pazar

arastirmalari gibi formal ve informal mekanizmalarla olusturulmaktadir.

Kohli ve Jaworski'ye gore, bilgi Uretimi pazarlama bolimundn

sorumlulugunda olan bir faaliyet degildir. Musteriler ve rakiplerle ilgili bilgi,
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AR&GE, uretim, finans gibi sirketteki butiin fonksiyonel bolumler tarafindan elde

edilir. Bu yluzden, mekanizmalar s6z konusu bilginin batin bélimlere etkili bir

sekilde yayillmasini saglayacak sekilde olusturulmalidir.

Bu sekilde bir mekanizmanin olusturulmasi, Kohli ve Jaworski tarafindan
tanimlanan ikinci temel unsur olan bilginin yayllmasina sebebiyet verir. Pazar
ihtiyaglarina uyum gostermede o6rgutiin kabiliyeti, onun nasil etkili iletisim
gerceklestirdigine ve fonksiyonel alanlar arasinda pazar bilgisinin nasil
yayildigina baghdir. Pazar bilgisinin yayilmasi onemlidir ¢unki, s6z konusu
husus, farkl bolimler tarafindan birlikte planlanan ve yapilan faaliyetler igin

paylasilan bir temel saglar.

Pazar Yoneliminin Gguncu temel unsuru, pazar bilgisine cevap vermeye
yonelik istekliliktir. Sayet organizasyonlar pazar bilgisini rafine edip pazar
ihtiyaclarina yonelik cevap vermede yetersiz ve isteksiz kalirlarsa, ilk iki unsur
hicbir sey deger ifade etmeyecektir. Kohli ve Jaworski’'ye gore, batin bolimler
cevap vermeye istekli olmalidir. istekli olma durumu, uygun hedef pazarlari
se¢cme, mevcut ve tahmin edilen ihtiyaglari karsilayacak drunlerin dizaynini,

aretimini, tanitimini ve dagitimini igerecek tirde olmalidir.

Pazara Dayali perspektifte ortaya konan asamalar Sekil 2.6'da

belirtilmistir.
BILGI URETIMi BILGININ YAYILMASI BILGIYE CEVAP
| | VERME
" "| KONUSUNDA
ISTEKLILIK

Kaynak: Kohli ve Jaworski (1990)
SEKIL 2.6 Pazar Dayali Perspektif

Sekil 2.6’da gorulecedi Uzere, ilk pazardan elde edilen verilere gore bilgi Gretimi
gerceklesmekte, daha sonra s6z konusu bilgi batiin fonksiyonlara yayilmakta ve

bu dogrultuda pazar ihtiyaglarina cevap verilmektedir.
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2.3.3. Kultiire Dayanan Davranis¢i Perspektif

“ Pazar yoOnelimi, satin alicilar igin Ustun kalitede deger yaratmaya
yonelik gerekli davraniglari en etkili ve etkin bir sekilde yaratan orgutsel bir
kaltardUr ve bu yuzden, igletmenin sirekli Ust dizey performans gdstermesine

olanak tanir (Narver ve Slater,1990, s.21). “

Hemen hemen Kohli ve Jaworski (1990) ile ayni zamanda, Narver ve
Slater (1990) farkh bir yaklagsimla Pazar Yoneliminin kavramsallagtiriimasina
yonelik dnermelerde bulunmustur. Narver ve Slater (1990), bu perspektifi, Pazar
yonelimi ve surdurulebilir rekabet avantaji kavrami Uzerine literaturl g6zden
gegirerek gelistirmiglerdir. Narver ve Slater'in Pazar yonelimi taniminin 6zu,
davranigsal unsura dayanmasidir. Narver ve Slater (1990), Pazar yoneliminin 3

davranigsal unsuru ihtiva ettigi sonucunu gikarmislardir.

e Mausteri Yonelimi,
e Rakip Yonelimi

e Fonksiyonlar arasi igbirligi.

Ayrica, Narver ve Slater (1990), Pazar yoneliminin masteri yonelimi, rakip
yonelimi ve fonksiyonlar arasi koordinasyon seklinde adlandirilabilecek Ug
davranigsal unsuru yaninda uzun doénemli ilgi (long-term focus) ve karlilik
(profitability) olarak isimlendirilen iki karar kriterini blnyesinde barindirdigini
belirtmektedir. Musteri Yonelimi ile Rakip Yonelimi, hedef pazardaki musteriler
ve rakipler hakkindaki bilgilerin toplanmasini ve s6z konusu bilgilerin igletmenin
tamamina yayllmasini igeren butin faaliyetleri kapsamaktadir. Uciincii
davranissal unsur, fonksiyonlar arasi koordinasyon olup musteri ve rakipler
uzerine bilgiye dayanmakta satin alicilara yonelik daha ustun deger yaratmak
icin 6zellikle pazarlama departmanindan daha fazla bolumua kapsayacak sekilde

isletmenin koordine edilen ¢abalarindan olusmaktadir (Narver ve Slater, 1990).
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Bir sirketin Pazar Yonelimli olmasi igin gerekli unsurlar asagida

siralanmaktadir:

e Musterilere surekli Ust dlzey deder yaratabilmek icin hedef musteriler
yeteri derecede taninmalidir (Narver ve Slater, 1990).

e Bir satici, i¢ dinamik ve pazar dinamiklerine bagh olarak bugin ve
gelecekteki mugterinin deger zincirinin butinund anlamak zorundadir.

e Bir sgirket, maliyetlerini duagurirken mduagteri veya satin alicilarina
sagladigl faydayi artirmak suretiyle onlara deger yaratmalidir (Narver ve
Slater, 1990).

e Bir sirket, hedef pazardaki musteri veya satin alicilar hakkindaki bilgileri
elde etmeli ve girketin tamamina elde edilen bilgileri yaymalidir (Kohli ve
Jaworski, 1990)

e Bir girket, dagitim kanalindaki butin seviyelerde ekonomik ve politik
sinirlamalari kavramalidir (Narver ve Slater, 1990).

e Bir sirket, hem mevcut hem potansiyel rakiplerinin kisa donemli guglu ve
zayif yanlari ile uzun vadeli strateji ve kabiliyetlerinin farkinda olmalidir.

e Rakip Yonelimi, bilgi toplama konusunda musteri yonelimine benzemeli
ve ayni mugsterileri tatmin etmek icin rakiplerin kabiliyetlerini
degerlendirmeye yonelik rakiplerin teknolojik imkanlarinin esasli bir
analizini icermelidir.

e Bir sirket, hedef mdusgterilerine yonelik Ustin deger yaratmak igin
kaynaklarinin kullaniminda isbirligine gitmelidir. Bu nedenle, orgutteki
herhangi bir kimse potansiyel olarak mugsteriye deger yaratabilir. Bu
olgu, mugteriye deger yaratmanin pazarlama fonksiyonundan daha fazla
bir sey oldugunu anlamina gelmekte olup Kohli ve Jaworski’'nin (1990)
bulgulariyla da értismektedir.

e Musterilere yonelik Ustin deger yaratmada, firma kaynaklarinin
igbirligine dayali entegrasyonu hem musteri hem de rakip yonelimine
baglanmalidir (Narver ve Slater, 1990).

e Fonksiyonlar arasi koordinasyonun etkili gelisiminde, pazarlama veya

Onerilen diger herhangi bir departman asiri derecede duyarli olmal ve
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sirketteki diger butun bdlumlerin ihtiyag ve algilamalarina cevap

verebilmelidir.

e Son olarak, bir sirkette fonksiyonlar arasi koordinasyonda eksiklik varsa,
sirket, kendine 06zgl avantajlari olan farkli alanlara vurgu yapmak
suretiyle ve siki igbirligine dayall olarak fonksiyonlar arasi

koordinasyonu gelistirmeye ¢abalamalidir.

Yukarida da belirtildigi Uzere, Pazar yoneliminin merkezinde, musteri
odakllik yer almaktadir. Satin alicilara yonelik sirekli olarak daha Ustin deger
yaratmak, saticinin sadece bugun degil, ayrica zaman ilerledikge gelisip
degisen satin alicilarin deger zincirini anlamasini gerektirmektedir (Slater ve
Narver,1994a).

Bir satici, bir aliciya yonelik degeri, alicinin maliyetleri ile iligkili olarak
satin alicinin elde edecegi faydalari artirmak ve satin alicinin faydalari ile iligkili
olarak satin alicinin maliyetlerini dusurmek suretiyle yaratabilir. Bir satici,
sadece simdiki hedef musterilerinin maliyet ve gelir dinamiklerini degil, ayni
zamanda mevcut pazardaki talebin kimden kaynakladigini tespit etmek igin
musterilerinin alicilarinin maliyet ve gelir dinamiklerini anlamak zorundadir. Bu
yuzden, bir satici batin seviyelerdeki ekonomik ve politik sinirlamalari da
kavramak mecburiyetindedir. Sadece bu tur kapsamli bir alt yapi ile bir satici su
anda potansiyel musterilerinin kim oldugunu ve gelecekte musterilerinin kimler
olabilecegini, mausterilerinin  simdi ne istedigini ve gelecekte ne
isteyebileceklerini, istekleri kargilama anlaminda mdugterilerinin  su anda
algilamalarinin ne oldugunu ve gelecekte ne olabilecegini anlayabilir (Slater ve
Narver, 1994b).

Ozetle, Narver ve Slater'a gore, Musteri Yonelimi, musterilere Ust boyutta
deger kazandiran hizmet ve drunleri yaratmak igin musterilerin yeterince
anlasiimasini gerektirir. Bu deger yaratimi, musterilerin maliyetlerini azaltirken
satin alicilar veya mdusteriler icin faydalarin artirilmasi yoluyla basarilir. Bu
seviyede bir anlayisi gelistirmek, satin alici ve musteriler hakkinda bilgi elde

edilmesini ve onlari cevreleyen ekonomik ve politik sinirlamalarin dogasini
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kavramay! gerekli kilmaktadir. S6z konusu husus, firmanin mevcut ve

potansiyel mdusterilerinin ihtiyaglarinin farkinda olmasina ve s6z konusu

ihtiyaclarin tatmin edilmesine yonelik firmanin galismasina olanak saglar.

Narver ve Slater tarafindan tanimlanan Rakip Yonelimi, bir 6rgatin uzun
doénemli imkan, kabiliyet ve stratejileri kadar mevcut ve gelecekte olasi

rakiplerinin gugclu taraflari ile zayif yanlarini kavramak anlamindadir..

Rakip Yonelimi, bilgi toplama hususunda Mdugsteri Yonelimi ile paralellik
gOstermekte ve benzer magsterileri tatmin etmek icin kabiliyetlerini
degerlendirmeye yonelik rakiplerin teknolojik imkanlarinin ve yeteneklerinin tam

ve esasli bir analizini icermektedir.

Narver ve Slater tarafindan bahsedilen Ug¢uncu davranissal unsur,
masgterileri igin Ustlin deger yaratmada, firmalarin kaynaklarinin koordine edilmis
olarak kullaniimasi anlaminda fonksiyonlar arasindaki igbirligidir. Fonksiyonlar
aras! koordinasyon, hedef mugterilere yonelik daha Ustin deger yaratmada
firma kaynaklarinin igbirligi esasina dayali olarak yararli kiinmasi anlamina
gelmektedir (Narver ve Slater, 1990,s.22). Musterilere yonelik deger yaratma,
pazarlama fonksiyonundan daha fazlasini ihtiva eden bir olgudur. Dolayisiyla,
masgteriler i¢in saticinin deger yaratmasi, sinerji etkisi olusturmak suretiyle bir
orkestra sefi tarafindan yonlendirilen ve butinlegsmesi saglanan her bir grubun
yaptigi katkilara dayanan bir senfoni orkestrasina benzemektedir. Bir satici,
musgterilere yonelik daha ustin deger yaratmak igin yaptigi surekli cabalamada
batun insan kaynagi ve diger maddi kaynaklarini kullanmali ve etkili bir sekilde
batunlestirmelidir. Bu ylzden, bu g¢aba, igsletmenin tamaminin ilgisine mazhar

olmali ve sadece belirli bir bdlimun ilgi alanina girmemelidir (Webster, 1988).

Bu yuzden, orgutteki herhangi biri, potansiyel olarak musteriye bir deger
yaratabilir. isletme kaynaklarinin bu koordine edilmis entegrasyonu, miisteri ve
rakip yonelimi ile yakindan baglantilidir. Dolayisiyla, bilgi Uretilmekte, sirket

kaynaklarinin igbirligine dayanan kullanimiyla orgutiin tamamina yayilmaktadir.
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Etkili olmak igin, butin bolumler, orgutteki diger batlin birimlerin ihtiyaglarini

kargilamaya yonelik duyarli olmalidir.

Klltire dayanan davranisgi perspektifte ortaya konan asamalar Sekil

2.7'de gorulmektedir.

MUSTE.Ri_ RAKIP YONELIMI FONKSIYONLAR
YONELIMI ARASI

"| KOORDINASYON

A 4
y

Kaynak: Narver ve Slater (1990)

Sekil 2.7 Kultire Dayanan Davraniggi Perspektif

2.3.4. Stratejik Odakli Perspektif

“Bir igletme biriminde Pazar yoOneliminin seviyesi, igletme biriminin
musgterilerden bilgi toplamasi ve s6z konusu bilgileri kullanmasinin, musteri
ihtiyacglarini karsilayacak bir strateji gelistirmesinin ve bu stratejinin musteri
ihtiyac ve isteklerine cevap verebilecek sekilde yurutulmesinin derecesi ile
esdegerdir (Ruekert 1992, sf.228).”

Ruekert’'in stratejik yaklasimi, yoneticilere bir igletme biriminde hedef ve
amagclar olusturmak ve programlara yonelik kaynak tahsis etmek icin digsal
cevreden bilgi toplanmasini ve s6z konusu bilgilerin yorumlanmasina olanak
saglar. Ruekert'e gore (1992), Pazar yonelimini gelistirmede en 6nemli dissal

cevre faktort musteridir.

Ruekert’e gore, Pazar yoneliminin ikinci boyutu, faaliyet plani geligtirme
veya musteri odakli bir strateji olusturmaktir. Bu boyut, musteri ihtiyag ve
isteklerini dikkate alan ve musterileri tatmin etmek igin 6zel stratejiler gelistirme

hususunu ihtiva eden bir stratejik planlama surecine dayalidir.
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Uglincli boyut olarak, pazardaki ihtiyag ve isteklere yonelik cevap verme

anlamindaki o6rgutsel duyarlihk tarafindan yuratilen bir magteri yonelimi

stratejisidir.

Stratejik odakli perspektifte ortaya konan asamalar Sekil 2.8'de

belirtilmistir.
MUSTERI BILGISI MUSTERIYE STRATEJiYi
URETME YONELIK UYGULAMA
»| STRATEJ >
GELISTIRME

Kaynak: Ruekert (1992)
Sekil 2.8 Stratejik Odakl Perspektif

2.3.5. Musteri Yonelimi Perspektifi

“‘Masgteri Yonelimi, uzun donemli karli bir isletme olusturmak igin is
sahipleri, yoneticiler ve c¢alisanlar gibi diger hissedarlarin ¢ikarlarini
diglamaksizin musterilerin ¢ikarlarini birinci siraya koyan bir takim degerler

manzumesidir (Deshpande ve arkadaslari, 1993, sf.27).”

Deshpande ve arkadaslari (1993), Pazar yonelimini daha farkl bir gorus
olarak musteri yonelimi ile es anlama gelecek sekilde énermislerdir. Deshpande
ve arkadaslarina gore, rakip yonelimi musteri yoneliminin kargiti oldugu igin, s6z
konusu vyazarlar, Pazar yonelimini konseptinden rakip odakli dusunceyi

cikarmiglardir.

Fakat, Deshpande ve arkadaslari, fonksiyonlar arasi koordinasyonun
magteri yonelimi ile tutarli oldugunu kabul etmis ve mdugteri yoneliminin
anlamsal boyutta pargasi olmasini gerektigini belirtmislerdir. Deshpande ve
arkadaslan (1993), musteri yonelimini, musteri odakhligi kuvvetlendiren ve
surekli kilan degerleri olan kapsamli bir kurumsal kultirin pargasi olarak

gormektedir.
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2.3.6. Pazar Yonelimi Yaklagimlarina iliskin Degerlendirme ve Calismada

Esas Alinan Yaklagim

Lafferty ve Hult'a gore (2001), yukarida kapsaml sekilde agiklanan s6z
konusu bes yaklagsimin sentezinden dort tane boyut Sekil 2.9'da da goruleceqi
Uzere ortaya konulabilir. Lafferty ve Hult (2001,s.100), bes model arasinda
kendilerine 6zgu farkhliklarinin olmasina ragmen, modellerin Pazar Yoénelimi
kavraminin 6zunu olusturan benzerlikleri de bunyelerinde barindirdiklarini

belirtmekte ve dort tane benzer boyut oldugunu ifade etmektedir:

Musteri Uzerine Olan Vurgu,

e Paylasilan Bilginin Onemi,
e Pazarlama faaliyetleri ve iligkilerinde fonksiyonlar arasi isbirligi,
e Uygun hareket tarzini ortaya koymak suretiyle pazar faaliyetlerine

duyarl olma.
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KULTUREL ILGI TEMELLI YONETIMSEL iLGI TEMELLI CALISMALAR
CALISMALAR
Deshpande ve Narver Kohli &
arkadaslari &Slater Jaworski Shapiro (1988) Ruekert (1992)
(1993) (1990) (1990)
BOYUTLAR
Bilgi Uretimi Bilginin Kurumsal Musteri Bilgisi
Fonksiyonlara Nifuz Uretme
Musteri Yénelimi Musteri Etmesi
> Yoénelimi l l l
Bilginin Strateji & Taktik Miisteri igin
Rakip Yayilmasi Kararlar Olusturma | Strateji Gelistirme
Yoénelimi  <— l l l
Fonksiyonlar | Cevap Verme e o
Arasi Anlaminda Kararlar Yurarluge Stratejiyi
Koyma Uygulama
Koordinasyon Duyarhlik
Pazar Yoneliminin Birlestiriimis Boyutlari
MUSTERI UZERINE | BILGININ ONEMI FONKSIYONLAR UYGULAMAYA
VURGU ARASI YONELIK
KOORDINASYON HAREKETE GECME

Kaynak: Lafferty, B.A. ve Hult, G.T.M (2001,s.100)

Sekil 2.9 Pazar Yonelimi Perspektiflerinin Kavramsal Altyapisi

Sekil 2.9°da goruldugu Uzere, pazar yonelimine iligkin bes yaklagimin da dikkate

aldigi
belirtiimektedir:

dort ortak boyut

ile

ilgili  temel

noktalar asagida genel

olarak
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Miigteri Odaklilik: Pazar Yonelimi ile ilgili butin modellerin merkezinde,

Oorgutin mdasgterileri Gzerine yapilan vurgu goze carpmaktadir. Pazar Yonelimi,
pazarlama kavraminin yurlirlige konmasi anlamina geldiginden, firmanin
musterilerinin ihtiya¢c ve isteklerini tatmin etme olgusunun Pazar yoneliminin
kavramsallastirilmasinda en onemli ve birinci siraya konmasinin gerekliligi
kendinden ortaya ¢ikmaktadir. Firmanin musterilerini anlama ihtiyaci (Shapiro,
1988), musterilerin ihtiyaglarini karsilama (Ruekert, 1992), musterilerin su an ve
gelecekteki intiyaglarini karsilama (Kohli ve Jaworski, 1990), musterilere yonelik
deger yaratma (Narver ve Slater, 1990) ve musterilerin ¢ikarlarini ilk siraya
koyma (Deshpande ve arkadaslari, 1993) gibi sdézclk gruplari musteriler

Uzerine yapilan vurgulari ortaya koymaktadir.

Bilginin Onemi: Modellerdeki Pazar yénelimini tanimlayan ikinci ortak
unsur, 6rgat icerisindeki bilginin dnemidir. S6z konusu bilgi musteri Uzerinedir.
Shapiro (1988), Pazar odakli firmanin musterilere tesir eden butin énemli
faktorleri etkileyen bilgileri topladigini ve kullandigini belirtmektedir. Benzer
sekilde, Kohli ve Jaworski (1990) bilginin Uretilmesine yonelik ihtiyaca dikkat
cekmektedir. Narver ve Slater (1990), musterilere yonelik deger yaratmak icin
masgterilerin karsi karsiya bulundugu batin sinirlamalar hakkindaki bilgilerin
elde edilmesinin gerekliligine isaret etmektedir. Ruekert (1992), musterilerden
elde ettigi ve kullandigi bilgilerin derecesinin o firmanin Pazar yoneliminin
seviyesini belirledigini agikca ifade etmektedir. Deshpande ve arkadaslari
(1993), mdusterilerin ihtiyaglari hakkindaki bilgilerin elde edilmesinin musteri
odakh firma icin dnemine isaret etmesine ragmen bilginin 6rglatin geneline
yayllmamas! durumunda s6z konusu bilgileri elde etmenin pek bir anlam ifade

etmeyecegini belirtmektedir.

Bes modelin Ugu ayni zamanda rakipler Uzerine bilgi uretmenin ve bu
bilgileri kullanmanin ihtiyacina dikkat cekmektedir. Deshpande ve arkadasglari
(1993) ve Ruekert (1992) tarafindan onerilen modeller haricindeki modeller,
orgutlerin rakiplerinin gugli ve zayif yanlarini anlamaya yoénelik ihtiyactan
bahsetmektedir. Kohli ve Jaworski (1990), pazar bilgisinin ayni zamanda

musgteriler Uzerindeki etkilerine karar vermek icin rakiplerin hareketlerini izlemeyi
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gerekli kildigina isaret etmektedir. Narver ve Slater (1990) rakip yonelimi ile

mugsteri yonelimine esit derecede ©Onem atfetmis ve pazar yodnelimi
kavramsallagstirmasinda her iki alanda da bilgi toplamanin 6nemine dikkat
cekmislerdir. Shapiro (1988), Pazar odakli firmanin rekabet olgusunu ciddiyetle
degerlendirmesi gerektigini belirtmis ve rakipler hakkinda bilgi toplanmasinin

gerekliligine vurgu yapmistir.

Fonksiyonlar Arasi Koordinasyon: Modellerdeki Ugluncu ortak nokta,
fonksiyonlar arasi koordinasyon veya oOrgut icerisindeki bilginin yayilmasi
olgusudur. Shapiro (1988), isbirligine dayali faaliyette bulunmanin pazar odakli
firmanin 6nemli bir 6zelligi oldugunu belitmekte ve bilgilerin firmanin tamamina
nifuz etmesi ve stratejik ve taktik kararlarin fonksiyonlar arasinda alinip
yurutulmesi gerekliligine vurgu yapmaktadir. Kohli ve Jaworski (1990), bilginin
bolimler arasinda yayillmasina isarete etmekte ve bu iglemin somut hareket
tarzlariyla yerine getirilmesinin gerekliligini agik¢ca ifade etmektedir. Narver ve
Slater (1990), Pazar yoéneliminin kavramsallastirimasinda, temel bir unsur
olarak fonksiyonlar arasi koordinasyonu tanimlamis ve fonksiyonlar arasi
koordinasyonun diger iki boyut olan musteri yonelimi ve rakip yonelimi ile esit
oneme sahip oldugunu belirtmistir. Ruekert (1992), musterilere deger vermek
icin fonksiyonlar arasindaki igbirligine olan ihtiyaci kabul etmistir. Deshpande ve
arkadaslar (1993) fonksiyonlar arasi igbirliginin musteri yonelimi ile uyumlu

oldugunu ve musteri yonelimin bir par¢asini olmasi gerektigini belirtmigtir.

Uygulamaya Yoénelik Harekete Gegme: Modeller arasindaki dérduncu
ortak nokta, firmalarin uygulamaya yonelik hareket gegmesidir. Ortak bir
taahhutle iyi koordine edilmis kararlarin yurtrlige konmasi (Shapiro, 1988),
pazar bilgisine yonelik kurumsal dlgekte cevap verme (Kohli ve Jaworski, 1990)
musterilerine deder yaratmak icin firma kaynaklarinin kullanilmasi veya pazarin
ihtiyac ve isteklerine duyarli olmak suretiyle kurumsal bir stratejinin uygulanip
yurutilmesi (Narver ve Slater, 1990) ve musteri yoneliminin uygulanmasi
(Ruekert,1992) gibi sozcuk gruplari s6z konusu olgunun Pazar ydnelimi

tanimlamasinda bir boyut olarak var oldugunu gostermektedir.
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Daha 6nce de belirtildigi Uzere, yukarida agiklanan bes yaklagimdan

Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater’'in (1990) yaklagimi literatirt daha

fazla etkilemistir.

Ancak, Kohli ve Jaworski’'nin yaklagsimi daha ¢ok “pazarlama yonelimi’ni
(marketing orientation) yansittigindan ve Narver ve Slater'in galismasi, Kohli ve
Jaworski’nin bilgi toplama, bilgi yayma ve bilgiye cevap vermeye yodnelik
isteklilik olarak ortaya koydugu Ug¢ ana 0geyi bunyesinde barindirdigindan bu
calismada, Narver ve Slater tarafindan gelistirilen Pazar Yénelimi yaklasimi
baz alinmis ve Pazar Yoénelimi “miisteriler igin iistiin kalitede deger
yaratmaya yonelik gerekli davranislari en etkili ve etkin bir sekilde yaratan
ve isletmenin siirekli st diizey performans géstermesine olanak taniyan

Orgiitsel bir kiltiir”’ olarak tanimlanmistir.



50

BOLUM 3

KURUMSAL GIRiSIMCILIK UZERINDE ORGUT YAPISI VE PAZAR
YONELIMININ ETKISI

3.1. Kurumsal Girigimcilik Uzerine Orgiit Yapisinin Etkisi

Orgut yapisi, genel olarak, 6rgiit igindeki is akisinin, iletisimin ve yetki
iligkilerinin dizenlenmesi olarak tanimlanir. Literatlirde, dérgut yapisi, birgok
acidan tanimlanmistir. Ornegin, bir firmanin formalizasyon ve merkezilesmesi,
firmanin organik veya mekanik olma boyutu olarak yapisinin gostergesidir.
Yapi, ayni zamanda, fonksiyon, Urin matriks vb. esaslara gore olusan orgutin

bdlimleri veya is birimlerine gore de tanimlanmigtir.

Birgok arastirmaci tarafindan isletme igindeki girisimcilik egiliminin érgut
yapisina bagli olarak sekillenebilecegi Uzerinde durulmaktadir (Covin ve Slevin,
1991; Covin ve Slevin,1990). Ornegin, Covin ve Slevin (1988,s.218-219), Burns
ve Stalker'in (1961) idari iligskilerde esneklik, informallik, durumsal uzmanliga
gore otoritenin verildigi ve girigsimcilik tarzinin hayati unsurlarindan biri olarak
yeniligi kolaylastiran olgularla karakterize edilen organik yapilar tartisma
konusu yaptigini belirtmektedir. Ote yandan, idari iliskilerde katilik, formallik ve
burokratik deger ve kurallara siki baglihgin oldugu mekanik yapilarin yeniligi
engelledigi belirtiimektedir (Covin ve Slevin, 1988, s.219).

Arastirmacilar, ¢alismalarinda, girisimcilik tarzi ve érgut yapisi arasindaki
iliskilere odaklanmiglardir. Miller (1983, s.786) organik yapili 6rgutlerin,
degisime yonelik ihtiyag konusunda oOrgut igerisindeki karar alicilara yol
gosterdigini ve degisim icin gerekli olan igbirligi ortamini yarattigini belirtmekte,
ayrica organik yapili 6rgutlerin uzmanliga prim tanimasi ve kaynak tahsisi
saglamasi nedeniyle girisimcilik bazli faaliyetlerin kolayca yurutilmesine zemin

hazirladigini ifade etmektedir.
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Covin ve Slevin (1988), Schollhammer’in (1982) yuksek boyutta

formalizasyon ile karakterize edilen 6rgut yapilarinda, yani mekanik yapilarda,
idari pozisyonlar icin fonksiyonel sorumluluklarin detayli bir sekilde
tanimlanmasinin, bu tlr vyapilarin kigisel inisiyatif alma ve onaylanmis
normlardan farklilik arzeden yaratici ¢ézumlerin ortaya konmasinda galisanlarin
cesaretini kirmasi nedeniyle kurumsal girisimciligi engelledigini belirttigini ifade
etmektedir. Benzer sekilde, burokratik yapilarin da kurumsal girisimciligin
onlinde engel olusturdugu tartisma konusu vyapilmaktadir (Covin ve
Slevin, 1988, s.219).

Diger yandan, Covin ve Slevin (1988), Geller'in (1980), dérgut turleri ve
yonetim tarzlarina gore, girisimcilik odakl firmalarin organik yapilarda daha
etkin bir sekilde faaliyet gosterdigini, muhafazakar tarza sahip firmalarin ise
mekanistik yapilara sahip olmalari halinde daha etkin iglev goreceklerini ifade
ettigini sdylemektedir. Covin ve Slevin (1988), Geller (1980) ve Khandwalla
(1977) calismalarinda, o6rgut yapisi ile Ust ydnetimin girisimcilik yénelimi
arasindaki  uyumun  bir  firmanin performansini etkileyebilecegini

belitmektedirler.

Khandwalla (1977, s.426-427), ust yonetimin risk alma, girisimcilik
yonelimi ile orgut yapisi ve firma performansi arasindaki iligkilerle ilgili sunlari

ifade etmektedir:

....... Biz, nerede gli¢lii bir risk alma ydnelimi varsa, orada organik
bir yénelimin oldugunu kuramsal olarak dlsiinebiliriz. Cdnkd, risk
alan yoénetimler, genellikle firsatlari kovalamakta ve tam olarak
hangi hareket tarzina gbére igslem yapilacaginin tamamen
anlagilmasindan énce kaynak taahhiidi yapmaktadirlar. Yénetim,
esnek olmadikga, O6rgit kendisini degisen durumlara adapte
edemeyecektir. Tam tersine, ybnetim muhafazakar oldugunda,
avantaj, dogrulugu kanitlanmis ve denenmis Uriin veya hizmetlerin
etkili bir gsekilde dretiimesine kaymaktadir. Verimlilik, standardize

edilmis prosediirlere gbére islem yapilmasindan ortaya ¢iktigi igin
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muhafazakarlik ve mekanik mod iyi birer ortak olarak karsimiza

clkmaktadir.”

Bu cercevede, Khandwalla'ya gore, Ust yonetimin yonelimi, risk alma ve
girisimcilik bazl ise, firma temel orgutsel amaglari i¢cin daha Ustlin performans
g6stermeye yonelik olarak nispeten organik yapili olmalidir. Ust yénetimin
yonelimi, risk almaktan kaginan ve muhafazakar bir bicimdeyse, firma temel
orgutsel amaclarinin gergeklestirimesinde daha iyi performans icin en azindan

orta duzeyde mekanik yapili olmahdir. ”

Covin ve Slevin (1988), Stevenson ve Gumpertin (1985) calismasina
vurgu yaparak, girisimcilik odakli bir yoneticinin ¢oklu informal is aglari ile yatay
orgut yapisini destekledigini, buna kargin burokratik yonelimli, diger bir deyisle
muhafazakar bir yoneticinin ise agik bir sekilde otorite ve sorumluluk iligkilerini
ve formal hiyerargiyi tanimlayan o&rgut yapisini daha c¢ok tercih ettigini
belirtmektedir. Stevenson ve Gumpert’in (1985) sdyleminden girisimcilik tarzina
sahip ust yoOneticilerin en etkin organik yapilarda basari saglayacagi,
muhafazakar tarza sahip Ust yoneticilerin de en etkin daha mekanik yapilarda

faaliyet gosterecegdi sonucu ¢ikmaktadir.

Utterback’e gore, (1979) esnek Uretim sureglerine ve orgutsel yapilara
sahip firmalar, daha kati yapili firmalara gore urun ve sureg yeniliginde daha iyi
olma egilimindedir (Covin ve Slevin, 1988). Mintzberg (1979), yenilikgi olmaya
koyulan bir firmanin, acgik iletisim kanallarina, yerinden yénetime, informal karar
alma ve esnek slUre¢ ve prosedurlere ihtiyag duymakta oldugunu ifade
etmektedir (Covin ve Slevin, 1990). Ayrica, Minztberg, gevsek bagli karar alma
mekanizmasi ve gevsek bir sekilde betimlenen is tanimlarinin daha buyuk
girisimcilik ve yenilikgilik faaliyetlerine neden oldugunu belirtmektedir (Covin ve
Slevin, 1991). Bu yuzden, daha esnek yapili firmalar diger firmalara gére daha
yiksek oranli vyenilige sahip olacaklardir (Ozsomer, Calantone ve
Beneditto,1997, 400-401).



53
Bu bilgiler 1siginda, gerek firma gerekse de yodneticiler igin verilen

mesajin ¢ok aglik oldugu goérllmektedir: “Eger, siz girisimcilik odakli olmayi
secgerseniz, risk almayi, proaktif olmayi ve yenilikciligi destekleyecek kultir ve
orgut yapisina sahip oldugunuzdan emin olmalisiniz. Kendi basina risk alma,
mekanik yapili bir firmaya yardim etmeyecektir. Benzer sekilde, eger siz
muhafazakar bir yonetim tarzina diger bir deyisle, risk almayan, proaktif
olmayan ve yenilikgiligi benimsemeyen bir tarza sahipseniz, o zaman,
geleneksel, hiyerarsik, mekanik orgut yapisi ile daha iyi durumda

olacaksinizdir.”

Sekil 3.1’de o6rgut yapisi ile girisimcilik arasindaki iligki grafik olarak
gosterilmektedir. Sekildeki dort hicrenin her birisi bir firmanin basarisi igin

onemli ipuglari sunmaktadir.

Girisimcilik Odakli s L
GORUNURDE ETKIN GIRISIMCI
GIRISIMCI FIRMALAR FIRMALAR

Yénetim Tarzi

VERIMLI BUROKRATIK | YAPISIZ, GOZUPEK

Muhafazakar FIRMALAR OLMAYAN FIRMALAR

Mekanik Organik
Orgiit Yapisi
Kaynak: Covin, G.J. ve Slevin, D.F (1988,s.223); Slevin, D.F ve Covin, J.G (1990,s.45)

Sekil 3.1 Organik/Mekanik Yapilar ve Girigsimcilik

Hucre 1'de bulunan Etkili girisimci firmalar, girisimcilik davraniginin
istenilen kombinasyonlari olan risk alma, proaktiflik ve yenilige sahip olduklari
kadar s6z konusu girisimcilik davranisini destekleyip gelistiren organik yapiyi da

blanyelerinde bulundururlar. Bu firmalarin yapilari, iletisimi artirdiklari ve yenilige
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yonelik burokratik bariyerleri minimize ettikleri icin iyi caligir. S6z konusu

organik yapilar, ayni zamanda, girisimcilik bazli bir yénetim tarzinin gerektirdigi
bir ortamda daha buyUk olabilmek igin ihtiya¢ duyulan pazar ve endustri

taleplerine hizli ve cabuk cevaplar verebilirler.

Hucre 2'de bulunan Goérunurde girisimci firmalar, risk alip girisimcilik
davranisina uygun davraniglarda bulunurlar. Ancak, bu tir firmalarin mekanik,
barokratik, kati érgut yapilari vardir. S6z konusu firmalar, girisimcilik faaliyetleri
ile mesgul olmalarina ragmen, yapilari gerekli destegi saglayamaz. Bu yuzden,
bu firmalar, girisimcilik bazl yonetim tarzinin gergek faydalarini saglayamazlar.
Bu tdr firmalar, dogalari geregi, belirsizlik yasanan ortamlarda etkinlik
gosterebilirler. Siki kontrolliin oldugu resmi yapilar ve merkezden karar alma,

belirsizlik yasanan ortamlarda tahmin edilebilirligi artirmaya yardimci olacaktir.

Hucre 3'de bulunan Etkin burokratik firmalar, risk almazlar ve risk almay!
da istemezler. Bu firmalarin mekanik yapilari, onlarin etkili bir sekilde faaliyet
goOstermelerine yardim eder. S0z konusu firmalar, yapi ve belirlilige vurgu yapan
muhafazakar yaklasimlari kullanmak suretiyle yUksek verimlilik saglamaya
caligirlar. Yapilari, dizen ve tahmin edilebilirlik saglayip, rutin ve tekrarlayan
gorevleri maksimum verimlilikle gerceklestirirler. Bu tar firmalarin, girisimcilik
odakli yonetim tarzina ihtiyag duyulmayan duragan ve tahmin edilebilir

cevrelerde etkinlik saglama olasiligi daha yuksektir.

Hlcre 4’de bulunan Yapisiz Gézupek Olmayan Firmalar, oldukga organik
ve adaptasyonu yuksek orgut yapilarina sahiptirler. Fakat ayni zamanda ¢ok
muhafazakar bir tarzla yonetilirler. S6z konusu firmalar, g¢evrelerindeki
degisimlere karsi olduk¢ca hizli cevap verebilmelerine ragmen muhafazakar
yonetim stillerinden dolayl bunu gerceklestiremezler. Dolayisiyla, uyma
kabiliyeti gosteren organik yapilarinin sagladigi faydalardan tam anlamiyla
yararlanamazlar. Bir firmanin gunlik faaliyetlerini tanimlayan rutin ve
tekrarlayan gorevleri bile gerekli etkinlikle yUratemezler. Bu tir firmalar acgik
iletisim kanallarina sahip olduklarindan cazip yerlerdir. Ancak, bu firmalar

verimlilik ve etkinligi saglayamaz ve iyi performans gosteremezler.
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Firmalarin dort matriks hlcre arasindaki dagilimi, girisimcilik bazli veya
muhafazakar odakli yonetim tarzi ile organik veya mekanik yapilar arasindaki
ayrimdan kaynaklanan karar alma kurallarindan etkilenmektedir. Bu agiklamalar
IsiIginda, kurumsal girisimlik egilimlerinin firmalarin yapisal niteliklerine gore

degisebilecedi dusunulebilecek ve asagidaki hipotezler ileri surulebilecektir:

Hipotez 1: Firmalarda mekanik yapidan organik yapiya dogru egilim
arttikga
daha fazla yenilikgilik
. daha fazla yeni girisim faaliyeti

. daha fazla stratejik yenilenme

a.
b
c
d. daha ylksek oranda risk alma
e. daha fazla proaktiflik egilimi

f. daha agresif rekabetci egilim

g. daha katilimci ve agik yonetim felsefesi

gortilecektir.
3.2. Kurumsal Girisimcilik Uzerine Pazar Yonelimi Etkisi

Literatir, Kurumsal Girisimcilik ile pazarlama fonksiyonu arasinda guglu
bir iliski oldugunu desteklemektedir (Slater ve Narver, 1995; Barrett, Balloun ve
Weinstein, 2000). Pazar Ydnelimi ile Kurumsal Girigsimcilik arasinda dogrudan

bir baglanti olduguna dair zengin bir arastirma geleneg@i bulunmaktadir.

Girigsimcilik Yonelimi ile Pazar Yonelimi arasindaki karsilikli iliski, ¢ok
farkh yollardan kavramsallastiriimistir. Arastirmacilar, girisimcilik yoénelimini,
daha proaktif bir Pazar yonelimi icin gerekli bir olgu olarak gérmektedir. Morris
ve Paul (1987), pazarlamay! kurumsal girigimciligin basarilmasinin bir yontemi
olarak algilamaktadir. Slater ve Narver (1995) girisimcilik yonelimini, Pazar
yoneliminin bir tamamlayicisi olarak goérmekte ve bir firmanin maksimum
etkinligi saglamasi i¢cin hem kurumsal girigsimcilige hem de pazar yonelimine

yontemsel anlamda ihtiya¢ duydugunu ifade etmektedir. Bir igletme, girisimcilik
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egilimine uygun orgutsel dizayna ve yaplya sahip oldugu zaman Pazar

yoneliminin batin potansiyelini gerceklestirebilir (Slater ve Narver, 1995, s.63).

Barrett ve Weinstein (1998, s.60-61), kurumsal girigsimciligin boyutlari ile
Pazar yoneliminin unsurlari arasinda belirli bir iliskinin oldugunu 6ne
surmektedir. S6z konusu yazarlar, galismalarinda musteri ihtiyaglari ve rakipler
hakkinda bilgi toplama konusunda proaktif olmaya, kaynaklarin bir araya
getirilmesinde yenilikgilige vurgu yapmakta, risk ve belirsizlik gerektiren stratejik
politikalarin ve uygulamalarin yurutulebilmesi icin iki yonelimin birlikte dikkate

alinmasinin gerekliligine isaret etmektedir.

Matsuno, Mentzer ve Ozsomer (2002) girisimcilik egiliminin, girisimcilik
bazli yonetim sureglerini kabul etmeye yonelik bir egilim oldugunu belirtmekte
ve Deshpande ve Farley’in (1998) calismasina dayanarak, girisimcilik egilimini
ve Orgut vyapisini  Pazar yoOneliminin  6rgutsel  oncllleri  olarak
kavramsallastirmaktadir. Matsuno, Mentzer ve Ozsomer (2002) girisimcilik
edilimini, orgutsel yapiya dair boyutlari, Pazar yonelimi arasindaki iligkiyi

asagidaki Sekil 3.2’de belirtilen sekilde kavramsal bir modele oturtmaktadir.

Girigimcilik > Orgit Yapisi Pazar Yoénelimi
Egilimi

\ 4

Kaynak: Matsuno, K, Mentzer, J.T ve Ozsomer, A (2002, s.19)’den uyarlanmgtir.

Sekil 3.2 Girisimcilik Egilimi, Orgiit Yapisi ve Pazar Yonelimi Arasindaki iliskiler

Mantsuno, Mentzer ve Ozsomer (2002), girisimcilik egilimi ile Pazar
yonelimi arasinda direkt bir iligkinin olduguna inanmakta ve girisimcilik egilimine

sahip firmalarin yenilikgi, risk alan ve proaktif firmalar oldugunu belirtmektedir.
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Yenilikle ilgili literatirin ana temasinin, yenilik stratejisinin bagarili bir

sekilde geligtirilip yuratilmesinde c¢ok 6nemli olan bilgi toplama ve analizi
olgularina dayandii ifade edilmekte (Barringer ve Bluedorn,1999; Covin, 1991)
ve girisimcilik bazh firmalar oldukga buyuk oranh bilgi toplama faaliyetleri ile
mesgul olma edilimi tasiyan firmalar olarak nitelenmektedir (Barringer ve
Bluedorn,1999).

Mantsuno, Mentzer ve Ozsomer (2002), Menon ve Varadarajan’a (1992)
dayanarak, yenilikgilik kultiranin pazar yoneliminin 6nemli bir parcasi olan
bilgiyi paylasma ve bilgiyi yararh kilmayi destekleyip gelismesine yardim ettigini
belitmekte ve bu tur bir kdltarin yenilikgilige yoénelik o6rgitiin egiliminin
gelisimine katki saglamak amacina donuk devam ettiriimesi halinde girigsimcilik
egilimi ile pazar yonelimi arasindaki pozitif iligkiyi artirabilecegini tartisma

konusu yapmaktadir.

Ayrica; girisimciler, mevcut dizene meydan okumanin o6zunde riskli
oldugunun farkinda olmalarina ragmen, girisimcilik bazli ¢gabalarda bulunurlar.
Yenilikgi beceri baglangicta yeni teknolojiden kaynaklanir, diger bir deyisle,
teknolojik odakliliktan beslenir ve musteri ihtiyaclarinin (musteri odaklh olma)
dikkate alinmasi sonucu olusur. Risk alici da olsa bilimsel gabalar veya
muhendislik ¢abalarindan farkli olarak girisimcilik bazli ¢abalarin nihai amaci,
pazar ihtiyaglarini kargilayan oOnerilerden kaynaklanan igletme basarisina
ulasmaktir. Gergekten, bilim adamlari ve muhendisler tarafindan ydnetilen
yuksek teknolojiye dayali hizmet veren birgok yeni firma, teknolojinin basarih bir
ticari unsura donusturidlmesinin fazla garantisi olmaksizin risk almayla mesgul
olurlar. S6z konusu firmalarin arasinda, bazilari teknolojiyi ispat etme istegiyle
calisabilirler, yani teknolojinin hatirina teknolojiyi kullanirlar. Bazilari ise, pazar
ihtiyaglarini kargilama olasiligiyla motive olabilirler yani, teknolojinin ticari bir
unsura donugturulmesi amacina donuk faaliyet gOsterirler. Tamamen teknolojik
disunce ile hareket eden firmalar, pazar 6grenim sidrecinden butinuyle
sapabilir ve bunun sonucunda risk alici bir davranig, daha dusik bir pazar
yonelimi ile sonuglanabilir. Fakat, mevcut isletme duzenine karsi ¢ikmanin

dogas! geregdi riskli olmasindan 6tiirii, Matsuno, Mentzer ve Ozsomer (2002)
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girisimcilerin sadece teknolojiye ve bilime odaklananlariyla pazari 6grenmek

suretiyle riski yonetmeye yonelik gabalari igerisinde bulunanlarin ve yeterli
derecede hizli hareket etmek suretiyle kendilerini rekabette One c¢ikararak
yuksek 6dul potansiyelini devam ettirenlerin birbirinden ayrilmasi gerekliligine
isaret etmektedir. Bu ylzden, s6z konusu bilim adamlari, girisimcilik egiliminin
risk alma boyutunun ylUksek seviyede pazar yonelimine yol agmasi gerektigini

ifade etmektedir.

Girisimcilik yazininda, proaktiflik ileriye bakma perspektifine isaret
etmekte ve gelismekte olan pazarlara girmek suretiyle yeni firsatlarin énceden
tahmin edilmesi ve bu firsatlarin gergeklestirimeye c¢alisiimasina yonelik
inisiyatif alma anlamina gelmektedir (Lumpkin ve Dess, 1996,s.146). Matsuno,
Mentzer ve Ozsomer (2002), girisimcilik egiliminin proaktiflik boyutunun yeni
pazar firsatlarinin saptanmasina katkida bulunduguna ve firmalarin Pazar
yonelimine sebebiyet verecek sekilde s6z konusu firsatlara goére hareket

etmesini tegvik ettigine inanmaktadir.

Ampirik olarak, Deshpande ve arkadaslari (1993) calismalarinda pazar
ve girisimcilik yonelimli kultlrlerin, daha igeddonik faaliyet gdsteren veya
hiyerarsik yonelimli kultirlerden daha iyi performans gdsterdigini ortaya

koymustur.

Ayni zamanda, Morris ve Paul (1987), daha girisimci firmalarin artan
pazar yonelimine sahip oldugunu ve pazarlama fonksiyonunun yenilik¢i odakl
faaliyetlerin gergeklestiriimesine yonelik etkili bir ara¢ sagladigini ifade

etmektedir.

Hills ve Laforge (1992), hem girisimcilik hem de pazarlama disiplinlerinin
benzer bir felsefeyi paylastigini savunmaktadir. Diger bir deyigle, Hills ve
Laforge’'ye gore, girisimcilik ve pazarlama disiplinleri musgteri ihtiyaclarina

yonelik hareket tarzi gelistirir ve ¢evreyle ilgilenir.
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Girisimcilik ¢ok boyutlu bir kavram olarak karakterize edilmekte (Miller,

1983) ve risk alma, yenilikgilik ve proaktiflik slreci olarak tanimlanmaktadir
(Covin ve Slevin, 1989, s.77; Morris ve Paul, 1987). Bazi yazarlar, girisimciligin
altinda yatan ana fikrin, yeni veya mevcut pazarlara yeni veya mevcut Urunlerle

girmek oldugunu belirtmektedir (Slater ve Narver, 1995; Hurley ve Hult,1998).

Hurley ve Hult (1998), Slater ve Narverin 1995’deki c¢alismalarinda
ortaya koydugu, Pazar yonelimi, 6grenme yonelimi, yenilikgilik ve yenilik
kapasitesinin yenilik surecini etkileyen orgutsel Ozellikler oldugunu ifade eden
modelini tartisma konusu yapmakta ve Deshpande ve arkadaslarinin (1993)
calismasina da atifta bulunarak &rgutsel yenilikgiligin  Pazar yonelimini

anlamaya yonelik 6nemli bir olgu oldugunu ifade etmektedir.

Jaworski ve Kohli (1996), Pazar yoneliminin yenilik¢ilige yonelik bir dncul
oldugunu belirtmektedir. Bu potansiyel iligkiye cevap olarak, Han ve arkadaslari
(1998), pazar yonelimininin gercekten daha ylksek seviyedeki yenilikgilige
sebebiyet verdiginin dogrulugunu kanitlamistir. Ayrica, Hurley ve Hult (1998),
belirli bir grup icindeki Uyelerin 6grenmeye yonelik cesaretlendirildigi zaman,

grubun daha yenilik¢i olma egiliminde oldugunu ifade etmektedir.

Bilim adamlari, Pazar Yonelimi ile Girisimcilik Yonelimi arasindaki uygun
bir dengenin bir érgutin performansi, yasamasi ve basarisindaki temel faktor
oldugunu vurgulamaktadir (Slater ve Narver,1995). Ornegin, Atuahen-Gima ve
Ko (2001,s.56), Foxall'iln (1984) calismasina atifta bulunmak suretiyle pazar
faktorlerine kargi tetikte bulunmanin, pazar hakkinda ayrintili bilgi toplamanin ve
musterilerin tatmin edilmeyen ihtiyaclarinin fark edilmesine yonelik girisimcilik
sezgisinin, Urin yenilik basarisinin temel unsurlari oldugunu belirtmektedir.
Benzer sekilde, Morris ve Paul (1987), hem girisimcilik hem de Pazar
yoneliminin cevresel faktorlere dayali beklenmedik olaylara karsi birbirleriyle
ilintili stratejik cevaplar oldugunu dile getirmektedir. Bu noktadan hareketle,
Atuahen-Gima ve Ko (2001), Pazar yonelimi ile girisimcilik yoneliminin sinerjik
oldugunu o6ne slirmekte ve her iki yonelimin Grin vyenilik faaliyetleri ve

performansi etkilemeye yonelik pozitif olarak katki sagladigini belirtmektedir.
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Atuahen-Gima ve Ko (2001), Pazar yonelimi ve girigsimcilik yonelimi ile ilgili
sure¢ ve uygulamalarin, mevcut ve ortaya ¢ikmakta olan musteri ihtiyaclarini
karsilamak icin firmalarin faaliyet goOsterdigi pazar c¢evresine intibak
saglamalarina ve s0z konusu pazar ortamini yonetmelerine olanak sagladigini

tartisma konusu yapmaktadir.

Atuahen-Gima ve Ko'ya gore, (2001) Pazar Yonelimi, pazar ortamindaki
kosullara karsi firmalarin tepki ve cevap verdigi uyarlamaci bir yetenektir (Hunt
ve Morgan, 1995; Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater,1995). Tam tersine,
Girisimcilik Yonelimi ise firmalarin avantaj yaratmak igin faaliyet bulundugu
rekabetci alani degistirmeye yonelik proaktif ve agresif tesebbuslere giristigi
cevresel bir yonetim kabiliyetidir. Bu nedenle, Atuahen-Gima ve Ko (2001) her
iki yonelimin etkili bir kombinasyonuna sahip firmalarin mevcut ve gelecekteki
musgterileri, rakipleri ve diger c¢evresel kosullar hakkinda daha iyi bir bilgi
donanimina ve buna paralel olarak s6z konusu firmalarin muasteri ihtiyaclarini
kargilamaya yonelik daha buyuk uyarlamaci bir yetenek ile ¢evresel yonetim
becerisine sahip olabilecegini 6ne sirmekte ve Sekil 3.3'de de belirtildigi Uzere,
her iki yonelimin ylksek oldugu kombinasyonun diger kombinasyonlara goére
daha Ustin performans Urettigini Covin ve Slevin (1988), Hart (1992),

Venkataraman'in (1989) calismalarindan esinlenerek ifade etmektedir.

Yiksek

Pazar Yonelimi

Diisiik

PAZAR GIRISIMCI
FIRMALAR (PG)
En ylksek diuzeyde
uyma kabiliyeti ve
cevresel yonetim
becerisi

PAZAR YONELIMLI
FIRMALAR (PY)
Dusuk dizeyde uyma
kabiliyeti ve gcevresel
yonetim becerisi

GIRISIMCI FIRMALAR
(GF)
Yiksek dizeyde uyma
kabiliyeti ve cevresel
ybnetim becerisi

MUHAFAZAKAR
FIRMALAR (MF)
En dusik dizeyde uyma
kabiliyeti ve cevresel
ybnetim becerisi

Yiksek

Dusuk

Girigsimcilik Yonelimi
Kaynak: Atuahene-Gima, K. ve Ko, A. (2001,s.57)

Sekil 3.3 Firmalarin Pazar/Girisimcilik Yonelimi Kombinasyonu
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Sekil 3.3'de yuksek Pazar ve yuksek girisimcilik yonelimine sahip

firmalar; Pazar/girisimcilik yonelimli firmalar (PG) olarak isimlendirilmistir. S6z
konusu firmalar, Pazar odakh yeni urtin gelistirimesinde liderlige vurgu yapar.
Bu sebepten otura, yeni drunlerin teknolojik avantajlar ile pazar avantajlarina
onculuk etmesi muhtemeldir. Clnku, s6z konusu firmalar, bu tur yeniliklerin
geligtiriimesi ve pazarlanmasiyla ilgili olan pazarlama ve teknik belirsizlikleri
¢ozecek ekipmanla donatiimistir. Pazar/Girisimci yonelimli firmalar, musteri
ihtiyaclariyla ilgili pazarda ortaya ¢ikmakta olan trendleri surekli takip ettikleri ve
bu anlayis temelinde cevaplar gelistirdikleri igin, endustride degisiklik
yaratabilirler. Bu ylUzden, Pazar/girisimci firmalar, mugsteri ihtiyaclarinin
karsilanmasinda en yulksek dlzeyde uyma kabiliyeti ve cevresel ydnetim

becerisine sahip firmalar olarak kargimiza cikar.

ikinci grup firmalar, Girisimci Firmalar (GF) olup, bu tir firmalarin yiksek
derecede girisimcilik yonelimi ve dusik derece de Pazar yonelimine sahip
oldugu varsayillmaktadir. Duguk Pazar yonelimine sahip olmalari nedeniyle s6z
konusu firmalarin Uran yenilik sureglerinin Pazar odakliliktan ziyade oOzellikle
teknoloji odakli oldugu gorulmektedir. Girisimci firmalar, yuksek derecede
teknolojik liderlige ve problemlerin ¢ézimune vurgu yaparlar ve bu tur firmalarin
teknolojik olarak gelismis Urlnlerinin daha fazla olmasi muhtemeldir. Ancak, s6z
konusu uretici 6grenme faaliyetleri, Pazar yonelimine yonelik dusuk seviyeli
taahhlUt ile desteklendiginden sOz konusu firmalar, basarili bir yeniligin
pazardan ziyade AR&GE calismalarindan ¢iktigina olan inangtan hareketle,
ekseriyetle teknolojik ve muhendislik yeteneklerine dayali olarak rekabet
ederler. Girisimci Firmalar, pazarin ihtiyaclarini kargilamak igin radikal
degisiklikler yaptiklari igin, pazarin ihtiyaglarini kargilamaya yonelik sadece ilave
degisiklikler yapan Pazar yonelimli firmalardan daha yluksek uyma kabiliyetine
sahiptir. Ayrica, s6z konusu firmalar ortaya ¢cikmakta olan musteri ihtiyaclarini
kargilamaya calistiklarindan, Pazar yonelimli firmalara gore daha fazla ¢evresel
yonetim kabiliyetine sahiptir. Bu nedenle, bu tur firmalar, yuksek uyma kabiliyeti

ile cevresel ydonetim becerisine sahiptir.
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Pazar Yonelimli Firmalar (PF), yuksek Pazar ve dusuk girisimcilik

yonelimine sahip olan firmalardir. Daha ylksek derecede Pazar yonelimi, Grin
yeniliklerinin  teknolojik zorunluluktan ziyade musteri ihtiyaglarina gore
yapilmasina olanak saglar. Belirsiz ve acgik olmayan ihtiyaglardan ziyade,
musgterilerin ortaya koydugu ihtiyaglarin kargilanmasina yonelik odaklanmalari
yuzunden, bu tur firmalar, uyma kabiliyetlerini saglama almak icin dengeli ve
tahmin edilebilirligin kolay oldugu ortamlarda faaliyet gdstermeyi tercih ederler.
Bu nedenle, s6z konusu firmalar énemli pazar degisiklikleri yaratan orijinal
urinlerden ziyade ilave degigiklikler iceren yeni urunleri gelistirmeyi tercih
etmektedir (Slater ve Narver,1995). Atuahen-Gima ve Ko (2001), Foxall'in
(1984) Pazar yodnelimli firmalarin saglam ve guvenilir teknolojik altyapiya
inandigini ve bu yuzden udrun yeniliklerinin mevcut musteri ihtiyaclarindaki
degisiklikleri yansittigini tartisma konusu yaptigini ifade etmektedir. Dolayisiyla,
Pazar Ydnelimli firmalar, masteri intiyaglarini karsilamada dusuk uyma kabiliyeti

ve gevresel yonetim becerisine sahip firmalar olarak dikkati cekmektedir.

Son olarak, dusuk dereceli Pazar ve girisimcilik yonelimine vurgu yapan
firmalar muhafazakar firmalar (MF) olarak adlandiriimaktadir. Her iki yonelim
karsisinda yuksek dereceli muhafazakar tutum, s6z konusu firmalarin ice donuk
olarak faaliyet gostermelerine yol agmakta ve diger Ug tip firmaya nazaran bu
tur firmalarin endustri ve Pazar trendlerinin veya musteri ihtiyaglarinin daha az
farkinda olmalarina neden olmaktadir. Bu nedenle, muhafazakar firmalar, dort
grup firma arasinda en az etkili Grln yeniligine ve en duslik uyma kabiliyeti ile

cevresel yonetim becerisine sahip firmalar olarak gériimektedir.

Barrett ve Weinsteinin (1998) 750 igsletme birimindeki ¢alismasi,
kurumsal girisimciligin Pazar yonelimi ile énemli derece pozitif iliski oldugunu

gOstermektedir.

Atuahen-Gima ve Ko (2001) hem Kurumsal Girisimcilik, hem Pazar
Yonelimli ve sadece Kurumsal Girisimcilik Yonelimli ve sadece Pazar Yonelimli
olarak firmalari tanimlamak suretiyle 145 firmadan olusan bir érneklem UGzerinde

calisma yapmig ve yapilan galisma sonucunda, hem Kurumsal Girisimcilik
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hemde Pazar Yodnelimi derecesi yuksek olan orgutlerin, sadece Kurumsal

girisimcilik veya sadece Pazar Yonelimi egilimi olan veya her 2 yonelim
acisindan da muhafazakar olan firmalardan énemli derecede daha fazla yeni
urin performansi ortaya koyduklari tespit edilmigtir. Ayni ¢alisma, Kurumsal
Girigsimcilik ile Pazar Yonelimi arasinda o6nemli bir iligkinin varhdini da

kanitlamigtir.

Liu, Luo ve Shi'nin (2002) o6rneklem olarak devlete ait 6nemli
tesebbuslerde calisan 304 Cinli personeli baz alan arastirmasinda, musteri
odakl Pazar yonelimi ve kurumsal girisimcilik arasinda onemli bir iligkinin
oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde, Luo, Zhou ve Liu da (2003) Cin firmalari
Uzerinde yapmis olduklari calismalarinda, Kurumsal Girisimcilik ile Pazar

Yonelimi arasinda onemli bir iliski oldugunu gostermislerdir.

Wood, Bhuian ve Kiecker (2002), 237 Ust dlzey hastane ydneticisini baz
alan calismalarinda, Pazar yonelimi ile orgutsel girigsimcilik arasinda 6nemli bir
pozitif iliskinin varhgini gostermiglerdir. Bu gergevede, asagidaki hipotezler ileri

sUrulebilecektir:

Hipotez 2: Firmalarda mdgteri egilimi, rakip ybnelimi ve fonksiyonlar
arasi koordinasyon dlzeyi arttikga,
daha fazla yenilikgilik
. daha fazla yeni girisim faaliyeti

. daha fazla stratejik yenilenme

a.
b
c
d. daha ylksek oranda risk alma
e. daha fazla proaktiflik egilimi

f. daha agresif rekabetci egilim

g. daha katilimci ve agik yonetim felsefesi

gortilecektir.
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BOLUM 4

ORGUT YAPISI VE PAZAR YONELIMININ KURUMSAL GiRiSIMCILIGE
ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu bélimde oncelikle Pazar Yoénelimi ve Orgit Yapisinin Kurumsal
Girisimcilige etkisini tespit edecek gerekli analizleri yapabilmek ig¢in olusturulan
anket hakkinda kisaca bilgi veriimektedir. Daha sonra, Pazar Yénelimi ve Orgiit
Yapisinin Kurumsal Girisimcilige Etkisi Uzerine yapilan bu g¢alismanin amaci
ortaya konulmaktadir. Arastirma kapsaminda ele alinacak hususlar ortaya
konulduktan sonra, arastirmanin kisitlari belirlenmektedir. Son olarak, Pazar
yonelimi ve orgut yapisinin kurumsal girisimcilige etkisini tespit etmek amaci ile

geligtirilen hipotezlere iligkin bilgilere yer verilmektedir.

Arastirma, Tlrkiye genelinde faaliyet gosteren ve iIMKB’ye kote olarak
hisse senetleri borsada islem goéren firmalarin 6érneklem olarak segcildigi ve s6z
konusu firmalara gonderilen anket caligmasi baz alinarak yapilmigtir. Veriler

arastirmanin modeli kisminda sunulan modele uygun olarak analiz edilmigtir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojik degisiklikler ve pazardaki degisiklikler gitgide artan bir hizda
gerceklesmekte ve gunumuzun global is ortaminda degismeyen tek olgunun
degisimin kendisinin oldugu gorulmektedir. Kalici olabilmenin 6nkosulu olarak,
hizli degismekte olan igletme ortamlari, degisen isletme yapilari ve rekabet
kurallari birgok sirketin siradan yasaminin bir pargasi olarak karsimiza
cikmaktadir. 1980’ler ve bir derece 1990’lardan beri, gsirketler isgucunde
azaltma vyaparak, kugulmeye giderek, butge kesintileri yaparak faaliyet
gOstermektedir. Bir firmanin kalici olabilme hususundaki esas mucadelesi
rekabet avantajina yonelik bir strateji olusturmasidir. Rekabet avantaj
saglayabilmesinin yolu da yeni Urin, hizmet yaratmasi ve yeni Uretim ve
orgutsel suregler ile igletme modelleri olusturmasina dayal olarak farklilagtirma

ve surekli yenilige baglidir. Bugunun hiper rekabetgi ortaminda yeni kogullara
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adapte olabilme, esneklik, hiz, agresiflik ve yenilikcilik en dnemli degerler olarak

karsimiza c¢ikmakta ve sdz konusu degerler firma seviyesinde Kurumsal

Girisimcilik kavramiyla anlam kazanmaktadir.

Sirketler, daha hizli Grln gelisimi ve daha kigluk ama daha fazla 6zellik
barindiran daha yuksek kalitede ve sadlamlikta drtnleri daha dusuk fiyatla artan
oranda talep eden bir pazar ortamiyla kargi karsiya bulunmaktalar. S6z konusu
talepleri karsilayabilmek igin girisimcilik bazli esnek bir firma olmanin yaninda
yapisini iyi oturmus etkili bir 6rgut olma zorunlulugu bulunmakta ve bu durum
bircok buyuk sirketin, girisimcilik ruhu ile burokratik organizasyon yapisini
batinlestirmekte zorluk cekmesine sebep olmaktadir. Bu ylzden, sirketler bu
paradoksun Ustesinden gelebilmek igin geleneksel olmayan yontemlere
basvurmak zorundadir. Bazi firmalar, iyi bilinen teknikleri ve isletme
kavramlarini baz alan eski yontemlere dayali olarak faaliyetlerini devam ettirme
egiliminde iken bazi firmalar yeniden organize olmakta, kendi kendilerini
yeniden sekillendirmekte, birlesmeler yapmakta, bolunmelere gitmekte, yeni
pazarlara girmekte ve umulmadik ittifaklar yapmaktadir. Dolayisiyla, bazi
firmalar pazar kosullarinin degisimini dikkate almazken, digerleri dogrulugu
sabit isletme yodntemleri ve rekabet kurallarina meydan okuyarak faaliyet

gOsterme yolunu segmektedir.

Arastirmacilar ve proaktif sirketler, son 20 yildan beri girisimcilik bazli
yonetim, kurumsal girisimcilik, stratejik girisimcilik veya o6rgut ici girisimcilik
kavramina ilgi gdstermektedir. S6z konusu kavramlar global ortamda bir
kurumsal sirketin surekli basarili olmasinin temel kosulu olarak gerek literatlrde

gerekse is ¢evrelerin de artan oranda tartisma konusu yapilmaktadir.

Bu yuzden, Turkiye oOzelinde pazar kosullarindaki surekli degisim
cercevesinde bir sirketin Pazar odaklh bir sirket kultirine sahip olmasina 6n
ayak olan Pazar Yonelimi kavramiyla esnek, hizli karar alma surecine dayali bir
orgut yapisinin Kurumsal Girisimcilige etkisini ortaya koymak bu arastirmanin
temel dayanak noktasini olusturmakta ve arastirma Turkiye'deki igletmelerin

kurumsal girisimcilik faaliyetlerini tespit etme hususuna odaklanmaktadir.
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4.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Bu bélimde, Pazar Ydnelimi ve Orgiit Yapisinin Kurumsal Girigimciligi ne
derece ve nasll etkiledigine iliskin IMKB’ye kote olan firmalar tizerinde yapilan
arastirmanin kapsam ve sinirlarina yer verilecektir. Arastirma, Turkiye
genelinde faaliyet gosteren ve istanbul Menkul Kiymetler Borsasi'nda (IMKB)
faaliyet gostermek suretiyle belirli bir kurumsallik dizeyini yakalamis oldugu
varsayilan 307 sirket Uzerinde yapilmistir. Literatire dayal olarak, arastirmanin
amaci cercevesinde anket olusturulmus ve daha onceki bilimsel calismalar
Isiginda iyi bir 6rneklem olmasi nedeniyle IMKB sirketleri anketin

uygulanabilirligi agisindan orneklem olarak secilmigtir.

Arastirmanin kisitlarindan ilki, arastirmanin alt yapisinin hazirlanmasinda
gerek duyulan ikincil veri kaynaklarinin taranmasi sirasinda etkisini gostermigtir.
Tuarkiye’deki firma seviyesindeki girisimcilik uygulamalarina iliskin yok denecek
kadar az calisma bulunmaktadir. Bundan dolayi; arastirmanin alt yapisini
olusturan kaynaklar ABD, Kanada, Cin ve Avrupa orijinlidir. Altyapi
kaynaklarinin ABD, Kanada, Cin ve Avrupa literatirinden olmasinin sakincasi;
Pazar Yonelimi ve Orgit Yapisinin Kurumsal Girisimlige etkisinin sadece o
ulkelerin is cevreleri ve kulturel degerleri ¢ergcevesinde arastiriimis olmasidir.
Turkiye'deki Pazar yonelimi ve orgut yapisinin firma seviyesindeki girigsimciligi

nasil etkilediginin arastiriimamis olmasi bir kisit olarak ortaya ¢gikmaktadir.

Arastirma, sadece IMKB'ye kote olan sirketler (izerinde yapilmistir.
Borsanin Ulkemizde halen etkinlik kazanamamis olmasi ve borsada hisse
senetleri iglem goérmeyen ve kurumsal bazda faaliyette bulunan birgok

isletmenin olmasi érneklemin daha da artmasina engel etmigtir.

4.3. Arastirmanin Modeli

Sekil 4.1°de arastirma igin geligtiriien model yer almaktadir. Bu model

uzerinde hem iligkilerin yonu gosterilmis hem de iliskilerde bagimli ve bagimsiz
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degiskenler belirtilmigtir. Arastirmada, Pazar Yonelimini olusturan Mdusteri

Yénelimi, Rakip Yénelimi ve Fonksiyonlar Arasi Koordinasyon ile Orgiit Yapisi
badimsiz degisken olarak belirlenmistir. Kurumsal Girisimciligin alt unsurlari
olan Yenilikcilik, Yeni Girigsimcilik Faaliyetleri, Stratejik Yenilenme, Risk Alma,
Proaktiflik, Rekabetci Agresiflik, Yonetim Felsefesi bagimli degisken olarak ele

alinmigtir.

Modelde yer alan iligkiler, regresyon istatistiksel analiz yontemi ile test

edilmigtir. Bu iligkilerin bir kismi arastirma sonucunda onaylanmistir.

PAZAR YONELIMi

e Musteri Yonelimi KURUMSAL GIiRiSIMCILIK
e Rakip Yonelimi e Yenilikgilik
e Fonksiyonlar Arasi e Yeni Girigimcilik
Koordinasyon Faaliyetleri
(Bagimsiz Degisken) Stratejik Yenilenme
Risk Alma
Proaktiflik

Rekabetci Agresiflik
Yonetim Felsefesi

ORGUT YAPISI

(Bagimsz Degisken) (Bagimh Degiskenler)

Sekil 4.1 Arastirmanin Modeli

4.4. Arastirmanin Metodu ve Analizi

Bu boélimde; arastirmanin modeli, 6rneklem secimi ve arastirmaya iligkin

verileri toplama ydntemi hakkinda bilgi verilmektedir.

4.4.1. Orneklem Segimi

Arastirma anketleri uygulanmadan ©Once, anketin hangi sirketlerde
uygulanabilecegine yonelik 6n calisma yapilmis ve Turkiye'de ilk 500 sirket

(ISO 500) uzerinde anketin uygulanmasi egilimi ortaya ¢ikmigtir. Ancak, daha
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sonra gecmis uygulamalar isidinda geri donus orani da dikkate alinarak

IMKB’de islem géren firmalar baz alinarak anket uygulamasi yapiimasina karar

verilmistir.

4.4.2. Arastirma Prosediiru ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada, Pazar Yénelimi ve Orgiit Yapisinin Kurumsal Girisimcilige
olan etkisini belirlemek i¢in anket yolu ile elde edilen sayisal veriler toplanmistir.
Arastirmada sayisal veriler yapilan anket calismasi ile elde edilmistir. Bu
bolimde sayisal verilerin toplanmasi ig¢in anketlerin hazirlanmasi, ilgili
sirketlerde uygulanmasi, dénustm oranlari ve anket sorularinin niteligi hakkinda

bilgi verilmektedir.

Arastirma igin olusturulan anket literatirdeki calismalardan yararlanilarak
hazirlanmistir. Anket dort bolim olarak tasarlanmistir. Birinci bolim, ankete
katilan sirketler hakkinda genel bilgi edinmek amaci ile hazirlanmistir. ikinci
bolumde ise, Kurumsal Girisimcilikle ilgili firmalarin egilimlerini ortaya koyan
sorulara yer verilmis olup, firmalarin yenilikgilik, yeni girisimcilik faaliyetleri,
stratejik yenilenme, risk alma, proaktiflik, rekabetci agresifik ve ydnetim
felsefesini tespit etmek amaci gudulmustir. Uglincl boéliimde, Pazar Yénelimine
iliskin sorular sormak suretiyle firmalarin ne derece pazar odakl bir egilime
sahip oldugunun ortaya konmasina c¢alisiimigtir. Dordunct bolumde ise,
firmalarin érgut icindeki is akisinin, iletisimin ve yetki iligkilerinin dizenlenmesini
ortaya koyan oOrgut yapilarinin ne oldugunun belirlenmesine yarayan sorular
sorulmustur. Arastirmada yer alan her ana degigken, farkli sayida madde ile

Olcllmustlr. Anket sorularina Ek 1’de yer verilmigtir.

4.5. Anketlerin Dagitilmasi ve Donugiim Orani

Tablo 4.1’de sirketlere gonderilen anketlerin dagitim ve donisum
oranlari yer almaktadir. Tablo 4.1 incelendiginde de gorulecegi gibi anket
gonderilen 307 sirketten 5 firmanin iflas etmesi nedeniyle anketler iade edilmis

ve anketin gonderildigi sirket sayisi 302'ye dusmustir. S6z konusu 302



sirketten 52 tanesi anketi doldurarak gondermigtir. Dolayisiyla anketlerin

ortalama donus orani % 17,2 olarak gergeklesmistir.

Tablo 4.1 Anketin dagitimi ve doéniisiim orani

IMKB’ye Gonderilen | lade Edilen | Cevaplanan | Déniisiim
Kote Sirket | Anket sayisi | Anket Anket Orani
Sayisi Sayisi Sayisi

307 307 5 52 % 17,2
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4.6. Aragstirmada Galigilan Degiskenlerin Olgiimii

Arastirmada kullanilan degiskenlerin dlgilmesi amacina donik kapsamli
bir literatir calismasi yapilmis, daha sonra Kurumsal Girisimcilik, Pazar

Yoénelimi ve Orglit Yapisini dlgen anketler tespit edilmistir.

Kurumsal Girisimcilikle ilgili EntreScale (Girisimcilik Olgegi) ve Corporate
Entrepreneurship Scale (Kurumsal Girisimcilik Olgegi) adli iki dlgegin literatiirde
on plana ¢iktigr gorulmus ve kavramsal agiklamalara bagli olarak bahsi gegen

iki 6lcegin birlestiriimesi yoluna gidilmistir.

Pazar Yonelimi ile ilgili olarak literatirde Narver ve Slater (1990)
tarafindan gelistirilen 15 sorulu Pazar Yoénelimi Olgegi; Kohli, Jaworski ve
Kumar (1993) tarafindan olusturulan 20 maddelik MARKOR dlgegi ile
Deshpande, Farley ve Webster (1993) tarafindan hazirlanan 9 maddelik Musteri
Yoénelimi Olgeginin kullanildi§i tespit edilmis ve bu calismada Narver ve
Slater’'in Pazar Yonelimi yaklagsimi baz alindigindan, ayrica s6z konusu anketin
Pazar Ydnelimini daha iyi l¢tigunun literatlrde tespitinden hareketle Narver ve
Slater tarafindan gelistirilen anketle Pazar Yoéneliminin dlgulmesi yoluna

gidilmistir.
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Orgut Yapisina iligkin ise, Khandwalla (1977) tarafindan bir igletmenin

organik ve mekanik olma egilimini 6lcmek amaciyla olusturulan anket, Brown,
Davidsson ve Wiklund’'un (2001) calismasinda Stevenson’un girisimcilik
kavramsallastirmasi 1gsiginda yeniden duzenlenmis ve s6z konusu anketteki

Yodnetim Yapisi kismi 6rgut yapisinin dlgulmesinde kullaniimistir.

Asagida detayl olarak degdiskenlerin olgimunde kullanilan dlgekler

hakkinda bilgi verilmektedir:

Kurumsal Girigimcilik; bu calismanin anketinde Antoncic ve Hisrich’in
(2003a) makalesinde belirttigi 8 boyutu Olgen 7 alt baglik altinda incelenmistir.
Anket, literatlirde firma seviyesindeki girisimcilik faaliyetlerini dlgen EntreScale
(Girigsimcilik Olgegi) ve Corporate Entrepreneurship Scale (Kurumsal Girigimcilik
Olgegi) adi verilen iki dlgedin baz alinmasi sonucu olugturulmustur. Antoncic ve
Hisrich (2001) ¢calismalarinda, daha 6nceki arastirmalarda orgut igi girisimciligi
Olcen iki temel Olgegin bulundugunu belirtmektedir. Bunlardan ilki, once
Khandwalla (1977) tarafindan olusturulan, Miller ve Friesen (1978) ve Covin ve
Slevin (1989) tarafindan geligtirilen, kulturler arasi gecerlik ve guvenilirligi Knight
(1997) tarafindan kontrol edilen ve literatiirde Entrescale (Girisimcilik Olgegi)
olarak bilinen élgek olup, bu 6lgegin amaci, bir firmanin girisimcilik karsisindaki
genel egilimini tespit etmeye yoneliktir. Girisimcilik anketi, yenilikgilik ve
proaktiflik kargisindaki firmanin egilimi gosteren iki temel boyutu ihtiva
etmektedir. ikinci 6lgek ise Zahra (1991, 1993b) tarafindan gelistirilip rafine
edilen ve firmanin yeni girisimcilik faaliyetleri, yenilikgilik ve kendi kendine
yenilenme gibi kurumsal girigimcilik faaliyetlerine yonelik kurumlarin
taahhtlerini dlgmeyi amagclayan ve literatirde Kurumsal Girisimcilik Olgegi

olarak bilinen odlgektir.

Antoncic ve Hisrich (2001, s.500-501), calismalarinda yukarida bahsi
gecgen iki Olgcedin birlestirmesine yonelik U¢ temel sebebin oldugunu ifade
etmektedir: Birinci olarak, s6z konusu iki Olgegin gecerlilikleri ayri ayri
kullanildiklarinda butanuyle degerlendiriiememektedir. Antoncic ve Hisrich

(2001) ilk bakigta iki Olcegin orgut ici girisimciligin tamamini yaklagik olarak
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degerlendirmeyi denemesinden o6turt bu alanda biribirine rakip Ol¢ekler olarak

gériindiguni belirtmektedir. Knight'a (1997) gére, Girisimcilik Olgegi, girisimcilik
yonelimini anlamak icin bir potansiyele sahip iken Kurumsal Girisimcilik Olgegi,
mevcut Orgutlerdeki girisimcilik faaliyetlerini kavramaya daha yatkindir. Bu
mantiktan hareketle, elde edilen arastirma sonuglari, firma seviyesindeki
girisimcilikten ziyade girisimcilik yonelimi veya girigsimcilik faaliyetleri hakindaki
verileri ortaya koymalidir. Antoncic ve Hisrich (2001), iki dlgcek gercekten
biribirinden farkliysa, bu durumda iki 6lgegin girisimcilik ydénelimi ve girisimcilik
faaliyetleri hakkinda farklilik ortaya koyan maddelere sahip olmasi gerektiginin
altini  gizmektedir. Fakat, iki Olcek az c¢ok biribirinden bagimsiz olarak
gelistiriimistir. Girisimcilik Olcegdi, hem AR&GE liderligi ve proaktiflik gibi mevcut
orgutlerdeki girisimcilige yoOnelik egilimi, hem de urin veya hizmetlerin
pazarlanan yeni hatlarinin sayisi gibi mevcut oOrgutlerdeki girisimcilik
faaliyetlerini kapsamaktadir. Girigimcilik Olgegi, sadece girisimcilik egilimini
degil, ayni zamanda ydneticilerin neyi tercih ettigini ve nasil davrandiklarini

degerlendirmektedir.

ikinci olarak, iki 6lgegin beraber kullanilmasi durumunda 6lgekler
icerdikleri boyut ve maddeler anlaminda kismen gereksiz hale gelmektedir.
Ancak, Antoncic ve Hisrich’e gore (2001) iki olcek birlestirildiginde mukerrerlik
arz eden kisimlarin atilmasi sonucu iki Olgegin birbirlerini tamamlayabilme
ihitimali bulunmaktadir. Antoncic ve Hisrich (2001), calismalarinda o6rgut ici
girisimciligin yeni is girisimi, yenilikcilik, kendi kendine yenilenme ve proaktiflik
olmak lizere dort boyutunun oldugunu ifade ettikten sonra Girisimcilik Olgeginin
s6z konusu 4 boyuttan yenilikgilik ve proaktiflik boyutunu arastirdigini, Kurumsal
Girisimcilik Olgeginin ise 4 boyuttan (i¢ boyutu (yeni is girisimi, yenilikgilik ve
kendi kendine yenilenme) icerdigini belirtmektedir. Antoncic ve Hisrich’e goére
(2001), iki 6lcegin ayri kullaniimasi halinde, 6rgit igi girisimcilik kapsamindaki
dort boyutun tamami Olgekler tarafindan incelenemeyecek, iki olgek beraber
kullanildiklarinda ise her iki Olgekteki ortak boyut olan yenilikgilik teke
indirgenerek dort boyutun da degerlendiriimesine olanak taninacaktir. Antoncic

ve Hisrich (2001) birlestirilen dlgeklerin doért boyutun tamamini icermesi ve
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yenilikgilik boyutundaki muikerrer maddelerin atilmasi nedeniyle kavramin

Olcllmesi agisindan eksiksiz olacagini ileri sirmusglerdir.

Uglincli olarak, her ki olgek de sinirli genellestirilebilme 6zelligine
sahiptir. Antoncic ve Hisrich iki Olgegin genellestirmeye yonelik sorunlari
barindirdigini ifade etmekte ve Kuzey Amerika disinda farkli ekonomik yapilara
sahip yerlerde uygulanmamasindan o6turd genellestirme yapma imkaninin

bulunmadigini belirtmektedir.

Bu nedenle, Antoncic ve Hisrich (2001) g¢alismasinda yaptigi gibi bu
arastirmada da s6z konusu eksiklerin giderilmesi amacina donuk iki 6lgegin

birlestiriimesi yoluna gidilmigtir.

Ankette kullanilan kurumsal girigsimcilikle ilgili her bir alt degiskene ait

soru turleri asagida ifade edilmistir:

o Yenilikgilik; 7-adet alt soru ile dlciimustur. Bu sorulardan ilk dort tanesi
Zahra’nin (1996) calismasindan, besinci ve altinci siradaki sorular Zahra ve
Covin’in (1995) calismasindan ve yedinci siradaki soru da Zahra’nin (1993b)

¢alismasindan alinmig ve sorular 7’li Likert soru tipi ile sorulmustur.

e Firmanin Yeni Girisimcilik Faaliyetleri; 7 adet alt soru ile dlgliimustir.
Sorulardan birinci, beginci, altinci ve yedinci siradakiler Zahra’nin (1993b) ve
ikinci, iglncu ve dorduncu siradakiler Zahra’nin (1996) makalelerinden alinmig

olup 7’li Likert soru tipine gore dl¢liimek Uzere derlenmistir.

o Stratejik Yenilenme; dort soru grubuna ayrilarak 7’li Likert soru tipi ile
Olgulmagtur. Sorularin tamami  Zahra’nin  (1996) makalesinden alinarak

olusturulmustur.

e Risk Alma olgusu dort soru grubunu igermekte olup sorular Covin ve
Slevin (1998), Covin, Slevin ve Schultz (1994), Covin ve Slevin (1990), Covin
ve Slevin (1998), Covin ve Slevin (1989), Knight (1997) ve Barringer ve



Bluedorn (1999) calismalarindan yararlanilarak olusturulmus, 7’li Likert soru tipi

ile dlgulme yoluna gidilmistir.

o Proaktiflik terimi iki alt soru grubuna ayrilarak 7’li Likert Olgegdi ile

sorulmustur. Sorular, Lumpkin ve Dess’in (2001) makalesinden derlenmistir.

e Rekabetgi Agresiflik terimi de iki alt soru grubundan olugsmakta olup
s6z konusu sorular Lumpkin ve Dess’in (2001) calismasi baz alinarak ankette

yerini almigtir.

e Yonetim Felsefesi, on adet soruyu ihtiva etmekte birinci ve onuncu
sorular Zahra’'nin (1993b) makalesi baz alinarak arastirmaci tarafindan
geligtiriimig, diger sorular ise Goosen, de Coning ve Smitin (2002a)

makalesinden alinarak ankete dahil edilmigtir.

Pazar Yoénelimi; Hooley ve arkadaslari (2000), Narver ve Slater'in
(1990) Pazar Yonelimini olgen anketinin Kohli ve Jaworski’'nin (1993) anketinin
temel Ozellikleri olan bilgi toplama, bilginin yayilmasi ve musteri ihtiyacglarina
cevap verme anlaminda istekli olma kavramlarini kapsadigi ve ayni zamanda
kultdrel faktorleri icerdigi icin gerek kavramsal gerekse operasyonel anlamda
Narver ve Slater'in (1990) Pazar yonelimini Olgen anketinin cazip oldugunu
calismalarinda belirtmekte ve buna ilaveten, Wrenn (1997) makalesinde Kohli
ve Jaworski’nin (1990) dlgeginin hem musterileri hem de rakiplerini dikkate alan
Pazar Yoneliminden (Market Orientation) ziyade pazarlama kavraminin
yuratulmesi anlamina gelen Pazarlama Yonelimi (Marketing Orientation)
Ol¢tigunu ifade etmektedir. Bu nedenle, literatirde en ¢ok atif yapilan ve en
¢ok kullanilan s6z konusu iki dlgekten Narver ve Slater’a (1990) ait olan dlgek
bu calismada ankete dahil edilmis ve Pazar Yonelimi Narver ve Slater’'in (1990)
calismasi 1s1ginda 15 maddelik ve 7’li Likert Olgegi soru tipi baz alinarak
olusturulmustur. Pazar Yonelimi, Narver ve Slater (1990) tarafindan Rakip
Yoénelimi, Musteri Yonelimi ve Fonksiyonlar arasi koordinasyon adi verilen Gglu

bir tasnife tabi tutulmustur.
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Sorulardan birinci, Uglncu, onikinci ve onddrdunucu siradakiler Rakip
Yénelimini, ikinci, dérdincu, yedinci, dokuzuncu, onuncu, onbirinci siradakiler
Miisteri Yonelimini ve besinci, altinci, sekizinci, onugunu ve onbesinci
siradakiler de Fonksiyonlar Arasi Koordinasyonu Oolgmek amacini

tasimaktadir.

Orgiit Yapisi; Khandwalla (1977) tarafindan bir 6rgitiin organik-
mekanik olma derecesini 6lgmek icin hazirlanan élgek, Covin ve Slevin (1998),
Covin, Slevin ve Schultz (1994), Covin ve Slevin (1990), Covin ve Slevin
(1998), Covin ve Slevin (1989) ¢alismalarinda kullaniimigtir.

Brown, Davidsson ve Wiklund (2001) ise calismalarinda Stevenson’un
(1983) girisimcilik kavramsallastirmasini temel almiglar ve Stevenson ve
Jarillo'nun (1990) girisimciligi bireylerin halihazirda kontrol ettikleri kaynaklari
dikkate almaksizin firsatlari kovalama suUreci olarak tanimladigini
belirtmislerdir. Brown, Davidsson ve Wiklund (2001) girisimciligin modern
tanimlarinin firsatlari kovalama olgusunu temel aldigini ve bu anlamda olgim
yapan bir anketin bulunmadigini ifade etmiglerdir. Bu noktadan hareketle, firma
seviyesindeki girisimciligi olcen yeni bir anket olusturmuslar ve bu anket
icerisinde girisimcilik odakl ve idari odakli olarak firmalari karsilastirma yoluna
gitmislerdir. Orgiit yapisini yonetim yapisi kavramiyla ifade etmigler ve girisimci
odakl firmalarin yatay ve ¢oklu informal is aglarina sahip oldugunu, idari odakl
firmalarin ise hiyerarsiyi 6n plana c¢ikardiklarini belirtmislerdir. Bu ¢alismada,
teoriye uygun olarak Brown, Davidsson ve Wiklund (2001) tarafindan
geligtirilen 10 maddelik Yonetim Yapisi olgegi baz alinarak érgut yapisinin 7’li

Likert soru tipinde dlguma yapilmistir.

4.7. Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen saglanan veriler, SPSS 11.0 for
Windows paket programinda dizenlenmis ve analiz edilmigtir. Verilerin
analizinde, Oncelikle guvenirlilik analizi uygulanmis ve daha sonra her

degiskene iligkin maddelerin ortalamalari alinmistir. Daha sonra, Pazar
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yonelimi ve orgut yapisinin kurumsal girisimcilik Uzerindeki etkisi hiyerarsik

regresyon analizi uygulanarak anlasiimaya c¢aligiimistir.

4.7 1. Giivenilirlik Analizi

Aragtirmanin amaci ve arastirma modeli bélumunde de belirtildigi gibi
Pazar Yénelimi ve Orgiit Yapisinin Kurumsal Girisimciligi nasil ve ne derece
etkiledigini analiz etmek igin arastirmada, kurumsal girisimcilik 36 madde,

Pazar Yonelimi 15 madde ve Orglt Yapisi 10 madde ile dlglimastar.

Olgegin glvenirliliginin test edilmesinde, giivenirlilik analizlerinde sikca
kullanilan katsayilardan bir olan ve Olgegi olusturan maddelerin test igindeki
ortalama korelasyonlarinin hesaplanmasi yolu ile oélgimun ig¢sel tutarlihgini
goOsteren alfa katsayisi (Cronbach’s Alpha) kullaniimigtir. Alfa katsayisi "0” ve
“1” arasinda degerler almaktadir. Guvenirlilik analizi sonucunda, o6lgegin
guvenilir oldugunun sdylenebilmesi icin alfa katsayisinin aldi§i degerin

0,60’dan yuksek olmasi beklenmektedir.

Arastirma kapsaminda uygulanan anketin birden fazla soru ile dlgllen

degigkenlerine iligkin guvenirlilik analizine, Tablo 4.2'de yer verilmigtir.

Tablo 4.2 incelendiginde; anketin guvenirlilik dagihminin, yuksek
derecede guvenilir ve oldukga guvenilir oldugu sodylenebilir. Yenilikgiligin
a=0,8825, yeni girisimcilik faaliyetlerinin «=0,8273, stratejik yenilenmenin
a=0,8090, risk almanin a=0,9065, proaktifligin «=0,8135, ydnetim felsefesinin
a=0,9406, musteri yoneliminin o=0,8833, fonksiyonlar arasi koordinasyonun
a=0,8592’dir. Buna gore, ilgili degiskenlerdeki Olgimler o>0,80 oldugundan
yuksek derecede guvenilirdir. Rekabetgi agresifligin  o=0,6819, Rakip
yoneliminin a=0,7842, d6rgut yapisinin ise a=0,7178dir. Rekabetci Agresiflik,
Rakip Yonelim ve Orgit Yapisi ile ilgili dlgimler 0>0,60 oldugundan oldukga

guvenilirdir.
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Tablo 4.2 Degiskenlere iligkin Giivenirlilik Analizi

76

ifade | Cronbach Alfa | Aritmetik Standart
Boyutlar Sayisi (o) Ortalama Sapma
Kurumsal Girigimcilik
Yenilikgilik 7 0,8825 4,14 1,20
Yeni Girisim Faaliyetleri 7 0,8273 4,17 1,18
Stratejik Yenilenme 4 0,8090 4,49 1,07
Risk Alma 4 0,9065 3,84 1,07
Proaktiflik 2 0,8135 4,42 1,14
Rekabetci Agresiflik 2 0,6819 3,90 1,18
Yo6netim Felsefesi 10 0,9406 4,35 0,99
Pazar Yonelimi
Rakip Yonelimi 4 0,7842 5,04 1,03
Mdisteri Yénelimi 6 0,8833 5,49 0,82
Eonksjyonlar Arasi 5 0.8592 502 0.95
oordinasyon
Orgiit Yapisi 10 0,7178 419 0,93

4.7.2. Regresyon Analizinin Kullanimi

Regresyon analizi, aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla
degigskenden birinin bagimli degisken, digerlerinin bagimsiz degisken olarak
ayrimi ile aralarindaki iligkinin bir matematiksel esitlik ile agiklanmasi surecini
iceren istatistiksel analiz metodudur. Bagimh degiskenin bir, bagimsiz
degiskenin bir olmasi durumunda, bu regresyon yontemine basit regresyon
analizi denilmektedir. Bagimli degisken sayisi bir ve bagimsiz degisken
sayisinin birden fazla olmasi durumunda, bu tur regresyon analiz yontemine

¢oklu regresyon analizi denilmektedir.

Regresyon analizi sonucunda elde edilen regresyon katsayisi, bagimsiz
degisken(ler)in, bagimh degiskene ne kadar etki ettigini gostermektedir.
Bagimsiz degisken(ler)deki her bir birimlik dedisme regresyon katsayisi kadar
bagimli degiskene etki etmektedir. Beta katsayisi ise standardize edilmis

regresyon katsayisidir.
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Arastirma modeline uygun olmasi bakimindan guvenilirlik analizi

yaninda hiyerarsik regresyon analizi de yapilmistir. Pazar Yénelimi ile Orgiit
Yapisinin Kurumsal Girisimcilik degiskenlerine etkisine iliskin regresyon

analizleri yapilmistir. Regresyon analiz sonuglarina, besinci bolimde detayl

olarak yer verilmigtir.
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BOLUM 5

ARASTIRMADAN ELDE EDILEN
BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Bu bdlimde arastirma kapsaminda yer alan firmalar Uzerinde yapilan
anket calismasi sonucunda elde edilen verilerin analizi ve bu dogrultuda tespit

edilen bulgulara yer verilmektedir.

Kurumsal Girigsimcilik boyutu olarak calisilan 7 degiskenin her birisi
Uzerinde Orgut yapisi ve Pazar yonelimi etkisi ayri ayri regresyon analizine tabi
tutulmustur. Analizde, kurumsal girisimcilik Gzerinde firma buyUkligunin etkisi
olabileceginden, firma buyukligunun bir yansimasi olarak calisan sayisinin

logaritmik donusumu kontrol degiskeni olarak girilmistir.
5.1. Orgiit Yapisi ve Pazar Yéneliminin Yenilikgilik Uzerine Etkisi
Tablo 5.1’de o6rgut yapisi ve Pazar yoneliminin kurumsal girisimcilik

boyutlarindan yenilikgilik Uzerindeki etkisini gosteren regresyon analizi sonuglari

gorulmektedir.
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Tablo 5.1 Yenilikgilige iliskin Hiyerarsik Regrasyon®

Bagimsiz Degiskenler Beta (B) t degerleri
Adim 1 Kontrol Degiskeni

Calisan Sayisi 0,159 1,141
Diizeltilmis R 0,006

Adim 2 Orgiit Yapisi 0,182 1,138
Diizeltilmis R? 0,012

Adim 3 Pazar Yénelimi

Musteri Yonelimi 0,049 0,245
Rakip Yoénelimi -0,150 -0,537
Koordinasyon 0,601* 2,186
Diizeltilmis R? 0,225

Modelin Diizeltilmis R? 0,301

Modelin F 3,961

s.e. 1,058

4 N=52

* p<0,05

**p<0,01

Tablo 5.1°de goéruldigu uzere, o6rgut yapisinin yenilikgilik Gzerinde
herhangi bir etkisi yok iken, Pazar yonelimi boyutlarindan fonksiyonlar arasi
koordinasyonun yenilikgilik Uzerinde onemli Olglide belirleyici oldugu dikkat
cekmektedir. Musteri yonelimi ve rakip yoneliminin yenilikgilik Uzerinde onemli
bir etkisi gortlmez iken, fonksiyonlar arasi koordinasyonun P<0.05 6nem
derecesinde etkili oldugu gorulmektedir. Buna gore, arastirma sonuglari,
isletmelerde organik yapi ile birlikte daha yuksek duzeyde yenilikgilik ortaya
cikacagini ileri suren H1a hipotezini desteklemezken, pazar yonelimi ile birlikte
yenilikciligin  ortaya ¢ikacagini ileri stiren H2a hipotezini kismen
desteklemektedir. Bu sonuglara gore, isletmelerin yapisal niteligi ile yenilikgilik
arasinda herhangi bir iligki bulunmamaktadir. Diger yandan, pazar yonelimi
olarak fonksiyonlar arasi koordinasyon arttikga firma daha fazla yenilik¢i egilim

tasimaktadir.
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5.2. Orgiit Yapisi ve Pazar Yoneliminin Yeni Girisimcilik Faaliyetleri

Uzerine Etkisi

Tablo 5.2 orgut yapisi ve Pazar yoneliminin kurumsal girisimcilik
boyutlarindan yeni girisimcilik faaliyetleri Gzerindeki etkisini gosteren regresyon

analizi sonuglar1 gorulmektedir.

Tablo 5.2 Yeni Girigsimcilik Faaliyetlerine iliskin Hiyerarsik Regresyon®

Bagimsiz Degiskenler Beta (B) t degerleri
Adim 1 Kontrol Degiskenleri

Calisan Sayisi 0,083 0,592
Diizeltilmis R* -0,013

Adim 2 Orgiit Yapisi 0,264 1,657
Diizeltilmis R? 0,021

Adim 3 Pazar Yénelimi

Musteri Yonelimi 0,040 0,190
Rakip Yonelimi -0,066 -0,226
Koordinasyon 0,446 1,545
Diizeltilmis R? 0,144

Modelin Duzeltilmis R? 0,228

Modelin F 2,720

s.e. 1,089

% N=52

* p<0,05

**p<0,01

Tablo 5.2’de goéruldugu gibi, gerek o6rgut yapisinin gerekse de Pazar
yoneliminin yeni girisimcilik faaliyetleri Gzerinde herhangi bir etkisinin olmadigi
tespit edilmistir. Regresyon analizi sonucunda modele iligkin F degeri 2,720
olarak gerceklesmigtir. Buna gore, arastirma sonuglari, igletmelerde organik
yap! ve pazar yonelimi ile birlikte daha yuksek dizeyde yeni girisimcilik faaliyeti
ortaya cikacagini ileri siren H1b ve H2b hipotezlerini desteklememektedir. Bu
sonuglara gore, isletmelerin yapisal niteligi ile yeni girisimcilik faaliyetleri

arasinda herhangi bir iligki bulunmamaktadir. Benzer sekilde, arastirma
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sonugclari, pazar yonelimi ile firmalarin yeni girisimcilik faaliyetleri arasinda da

herhangi bir iligki ortaya koymamistir.
5.3. Orgiit Yapisi ve Pazar Yéneliminin Stratejik Yenilenme Uzerine Etkisi
Tablo 5.3 odrgut yapisi ve Pazar yoneliminin kurumsal girisimcilik

boyutlarindan stratejik yenilenme Uzerindeki etkisini gésteren regresyon analizi

sonuglari gérulmektedir.

Tablo 5.3 Stratejik Yenilenmeye iligskin Hiyerarsik Regresyon®

Bagimsiz Degiskenler Beta (B) t degerleri
Adim 1 Kontrol Degiskenleri

Calisan Sayisi -0,052 -0,369
Diizeltilmis R? -0,017

Adim 2 Orgiit Yapisi 0,491** 3,311
Diizeltilmis R? 0,152

Adim 3 Pazar Yénelimi

Mdsteri Yonelimi -0,100 -0,597
Rakip Yonelimi 0,539* 2,283
Koordinasyon 0,136 0,585
Diizeltilmis R* 0,449

Modelin Duzeltilmis R? 0,503

Modelin F 9,306

s.e. 0,797

% N=52

* p<0,05

**p<0,01

Tablo 5.3'de de goruldugu Uzere, Stratejik Yenilenme icin yapilan
regresyon analizinde F degeri 9,306 olarak gerceklesmistir. Orglt yapisi,
stratejik yenilenme Uzerinde ¢ok énemli derecede belirleyici rol oynarken, Pazar
Yonelimi boyutlarindan Rakip Yoneliminin stratejik yenilenme Uzerinde onemli

derecede etkili oldugu dikkat gekmektedir. Orgiit Yapisinin p<0,01 énem
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derecesinde etkisi var iken, Rakip Yoéneliminin p<0,05 6nem derecesinde

etkisinin oldugu gézlemlenmektedir.

Buna gore, arastirma sonuglari, isletmelerde organik yapiyla daha fazla
stratejik yenilenme ortaya g¢ikacagini ileri siren H1c hipotezini ¢ok buyuk dl¢tde
desteklemekte, pazar yonelimiyle birlikte daha fazla stratejik yenilenmenin
ortaya cikacagini ileri siren H2c hipotezini de kismen desteklemektedir. Bu
sonuglara gore, isletmelerin yapisal niteligi ile stratejik yenilenme arasinda
dogrudan bir iligki bulunmaktadir. Diger yandan, pazar yonelimi olarak rakip

yonelimi arttik¢ca firma daha fazla stratejik yenilenme gerceklestirecektir.
5.4. Orgiit Yapisi ve Pazar Yéneliminin Risk Alma Uzerine Etkisi

Tablo 5.4 o6rgut yapisi ve Pazar yoneliminin kurumsal girisimcilik
boyutlarindan risk alma tUzerindeki etkisini gosteren regresyon analizi sonuglari
goOrulmektedir.

Tablo 5.4 Riske iligkin Hiyerarsik Regresyon®

Bagimsiz Degiskenler Beta (B) t degerleri
Adim 1 Kontrol Degiskenleri

Calisan Sayisi 0,271 1,991
Diizeltilmis R? 0,055

Adim 2 Orgiit Yapisi 0,139 0,883
Diizeltilmis R? 0,051

Adim 3 Pazar Yénelimi

Mdisteri Yénelimi -0,021 -0,101
Rakip Yoénelimi -0,118 -0,411
Koordinasyon 0,539 1,905
Diizeltilmis R? 0,180

Modelin Diizeltilmis R 0,260

Modelin F 3,232

s.e. 0,972

@ N=52

* p<0,05

**p<0,01
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Tablo 5.4’de de goéruldugu gibi, ne orgut yapisinin ne de Pazar

yoneliminin risk alma boyutuyla bir iligkisi bulunmaktadir. Buna gore, arastirma

sonuglari, igletmelerde organik yapi ve Pazar yonelimi ile birlikte daha yuksek

oranda risk alma durumunun ortaya ¢ikacagini ileri suren H1d ve H2d

hipotezlerini desteklememektedir. Bu sonuglara gore, isletmelerin yapisal niteligi

ile risk alma arasinda herhangi bir iligki bulunmamaktadir. Benzer gekilde,

arastirma sonuglari, pazar yonelimi ile firmalarin risk alma dizeyi arasinda da

herhangi bir iligki ortaya koymamistir.

5.5. Orgiit Yapisi ve Pazar Yoneliminin Proaktiflik Uzerine Etkisi

Tablo 5.5 odrgut yapisi ve Pazar yoneliminin kurumsal girisimcilik

boyutlarindan proaktiflik Gzerindeki etkisini gosteren regresyon analizi sonuglari

gorulmektedir.

Tablo 5.5 Proaktiflige iliskin Hiyerarsik Regresyon®

Bagimsiz Degiskenler Beta (B) t degerleri
Adim 1 Kontrol Degiskenlen

Calisan Sayisi 0,122 0,867
Diizeltilmis R -0,005

Adim 2 Orgiit Yapisi 0,197 1,223
Diizeltilmis R 0,005

Adim 3 Pazar Yénelimi

Musteri Yonelimi -0,194 -0,958
Rakip Yonelimi 0,067 0,236
Koordinasyon 0,574 2,058
Diizeltilmis R? 0,202

Modelin Diizeltilmis R 0,280

Modelin F 3,578

s.e. 1,022

@ N=52

* p<0,05

**p<0,01
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Tablo 5.5'de goruldugu Uzere, orgut yapisinin proaktiflik Gzerinde

herhangi bir etkisi yok iken, Pazar yonelimi boyutlarindan fonksiyonlar arasi
koordinasyonun onemli olgude belirleyici oldugu dikkat ¢cekmektedir. Musteri
yonelimi ve rakip yoneliminin proaktiflik Gzerinde dnemli bir etkisi gérulmez iken,
fonksiyonlar arasi koordinasyonun P<0.05 énem derecesinde etkili oldugu
gorulmektedir. Yani, pazar yonelimi olarak fonksiyonlar arasi koordinasyon
arttikga firma daha fazla proaktif olma egilimi tasimaktadir. Modelde F= 3,578
olarak gerceklesmigtir. Buna gore, arastirma sonuglari, isletmelerde organik
yap! ile birlikte daha fazla proaktif olma egilimi ortaya ¢ikacagini ileri suren H1e
hipotezini desteklemezken, pazar yonelimi ile birlikte daha fazla proaktif olma
egiliminin ortaya c¢ikacagini ileri siren H2e hipotezini ise kismen
desteklemektedir. Bu sonuclara gore, isletmelerin yapisal niteligi ile proaktiflik
arasinda herhangi bir iliski bulunmamaktadir. Diger yandan, pazar yonelimi
olarak fonksiyonlar arasi koordinasyon arttikga firma daha fazla proaktif olma

egilimi tagimaktadir.
5.6. Orgiit Yapisi ve Pazar Yéneliminin Rekabetgi Agresiflik Uzerine Etkisi
Tablo 5.6 orgut yapisi ve Pazar yoneliminin kurumsal girisimcilik

boyutlarindan rekabetci agresiflik Uzerindeki etkisini gosteren regresyon analizi

sonuglari gorulmektedir.
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Tablo 5.6 Rekabetgi Agresiflige iliskin Hiyerarsik Regresyon®

Bagimsiz Degiskenler Beta (B) t degerleri
Adim 1 Kontrol Degiskenleri

Calisan Sayisi 0,183 1,317
Diizeltilmis R? 0,014

Adim 2 Orgiit Yapisi 0,126 0,787
Diizeltilmis R? 0,007

Adim 3 Pazar Yénelimi

Musteri Yonelimi 0,063 0,346
Rakip Ydénelimi 0,214 0,830
Koordinasyon 0,371 1,466
Diizeltilmis R? 0,343

Modelin Diizeltilmis R? 0,408

Modelin F 6,331

s.e. 0,960

@ N=52

* p<0,05

**p<0,01

Tablo 5.6’'da goéruldugu Uzere, orgut yapisi ile Pazar ydneliminin
rekabetci agresiflige herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla, firmalarin
rakipleriyle agresif bir oOrgutsel iligki icerisinde bulunmasi egilimi olan ve
rakiplerinden gelen tehditlere cevap verebilme Ozelligini yansitan rekabetgi
agresiflik 6rgut yapisindan ve Pazar yoneliminden etkilenmemektedir. Buna
gbre, arastirma sonuglari, isletmelerde organik yapi ve Pazar yonelimi ile birlikte
rekabet anlaminda daha fazla agresifligin ortaya c¢ikacagini ileri stiren H1f ve
H2f hipotezlerini desteklememektedir. Bu sonuglara gore, igletmelerin yapisal
niteligi ile rekabetgi agresiflik arasinda herhangi bir iligki bulunmamaktadir.
Benzer sekilde, arastirma sonuglari, pazar ydnelimi ile firmalarin rekabet
anlaminda agresif olma dizeyi arasinda da herhangi bir iligki ortaya

koymamigtir. Modelde F= 6,331 olarak hesaplanmistir.
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5.7 Orgiit Yapisi ve Pazar Yoneliminin Yénetim Felsefesi Uzerine Etkisi

Tablo 5.7 orgut yapisi ve Pazar yoneliminin kurumsal girisimcilik
boyutlarindan yonetim felsefesi Uzerindeki etkisini gosteren regresyon analizi

sonuglari gorulmektedir.

Tablo 5.7 Yénetim Felsefesine iligkin Hiyerarsik Regresyon?

Bagimsiz Degiskenler Beta (B) t degerleri
Adim 1 Kontrol Degiskenleri

Calisan Sayisi -0,002 -0,014
Diizeltilmis R -0,020

Adim 2 Orgiit Yapisi 0,300* 1,890
Diizeltilmis R? 0,030

Adim 3 Pazar Yénelimi

Musteri Yonelimi 0,041 0,233
Rakip Yoénelimi 0,187 0,757
Koordinasyon 0,439 1,812
Diizeltilmis R? 0,398

Modelin Duzeltilmig R? 0,457

Modelin F 7,754

s.e. 0,771

@ N=52

* p<0,05

**p<0,01

Tablo 5.7’de de gorulecegi Uzere, drgut yapisi ve Pazar yodneliminin
yonetim felsefesine herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Modelde F degeri
7,754 olarak gerceklesmigtir. Buna gore, arastirma sonuglari, igletmelerde
organik yap! ve Pazar yonelimi ile birlikte daha katilimci ve agik ydnetim
felsefesi gorulecegini ileri suren H1g ve H2g hipotezlerini desteklememektedir.
Bu sonuglara gore, isletmelerin yapisal niteligi ile yonetim felsefesi arasinda
herhangi bir iligki bulunmamaktadir. Benzer sekilde, arastirma sonuglari, pazar
yonelimi ile firmalarin daha katilimci ve daha agik olmalarini saglayacak

yonetim felsefesi arasinda da herhangi bir iligki ortaya koymamistir.
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5.8. Hipotezlerin ve Bulgularin Ozeti

Arastirmada ileri surllen hipotezlere iliskin yapilan analiz neticesinde

elde edilen bulgular asagida Tablo 5.8’de 6zetlenmektedir.

Tablo 5.8 Hipotezlerin ve Bulgularin Ozeti

Hipotezler Bulgular

H1a: Firmalarda mekanik yapidan organik yapiya
dogru egilim arttikca daha fazla yenilikgilik Desteklenmemektedir.

goriilecektir.

H1b: Firmalarda mekanik yapidan organik yapiya
dogru egilim arttikga daha fazla yeni girisimcilik Desteklenmemektedir.

faaliyeti goriilecektir.

H1c: Firmalarda mekanik yapidan organik yapiya
dogru edilim arttikca daha fazla stratejik Cok bliyiik éigiide desteklenmektedir.

yenilenme gériilecektir.

H1d: Firmalarda mekanik yapidan organik yapiya
dogru egilim arttikga daha yiliksek oranda risk Desteklenmemektedir.

alma goriilecektir.

H1e: Firmalarda mekanik yapidan organik yapiya Desteklenmemektedir.
dodgru egilim arttikca daha fazla proaktif olma

egilimi gortilecektir.

H1f: Firmalarda mekanik yapidan organik yapiya
dogru egilim arttikca daha agresif rekabeftgi Desteklenmemektedir.

egilim gériilecektir.

H1g: Firmalarda mekanik yapidan organik yapiya
dogru egilim arttikca daha katihmci ve agik Desteklenmemektedir.

yénetim felsefesi goriilecektir.

H2a: Firmalarda miigteri egilimi, rakip ybnelimi ve . .
] ) o Fonksiyonlar arasi koordinasyon yoluyla
fonksiyonlar arasi koordinasyon diizeyi arttikga, )
kismen desteklenmektedir.
daha fazla yenilikgilik gériilecektir.

H2b: Firmalarda musteri egilimi, rakip yénelimi ve
fonksiyonlar arasi koordinasyon diizeyi arttikga, Desteklenmemektedir.

daha fazla yeni girisimcilik faaliyeti gériilecektir.
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Hipotezler Bulgular

H2c: Firmalarda miisteri egilimi, rakip yénelimi ve ) o
Rakip Yénelimi yoluyla kismen
fonksiyonlar arasi koordinasyon diizeyi arttikga,

. ) ) desteklenmektedir.
daha fazla stratejik yenilenme goériilecektir.
H2d: Firmalarda musteri egilimi, rakip yénelimi ve
fonksiyonlar arasi koordinasyon diizeyi arttikga, Desteklenmemektedir.

daha yliksek oranda risk alma goériilecektir.

H2e: Firmalarda miisteri egilimi, rakip yénelimi ve ) )
) ) o Fonksiyonlar arasi koordinasyon yoluyla
fonksiyonlar arasi koordinasyon diizeyi arttikga, )
kismen desteklenmektedir.
daha fazla proaktif olma egilimi gériilecektir.

H2f: Firmalarda musteri egilimi, rakip yénelimi ve
fonksiyonlar arasi koordinasyon dlizeyi arttikca, Desteklenmemektedir.

daha agresif rekabetci edilim gériilecektir.

H2g: Firmalarda musteri egilimi, rakip yénelimi ve
fonksiyonlar arasi koordinasyon diizeyi arttikga, )
Desteklenmemektedir.
daha katiimci ve acgik ybnetim felsefesi

gorilecektir.

Tablo 5.8'de de gorulecedi Uzere, arastirma sonuglari, 06rgat yapisinin
kurumsal girisimcilik Gzerindeki etkisine iliskin H1a, H1b, H1d, H1e, H1f ve H1g
hipotezlerini desteklememekte iken organik 6rgut yapisinin daha fazla stratejik
yenilenmeye sebebiyet verecegine iligkin H1c hipotezini ¢ok buylk ol¢ude

desteklemektedir.

Benzer sekilde, arastirma sonuglari, pazar yoneliminin kurumsal
girisimcilige etkisine iliskin H2b, H2d, H2f ve H2g hipotezlerini desteklememekte
buna karsin pazar yodneliminin fonksiyonlar arasi koordinasyon boyutuyla
yenilikgilik ve proaktiflikligi, rakip yonelimi boyutuyla da stratejik yenilenmeyi
etkiledigini gostermek suretiyle H2a, H2c ve HZ2e hipotezlerini kismen

desteklemektedir.
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BOLUM 6

SONUG VE ONERILER

Bu calismanin temel amaci, 6rgut yapisi ile Pazar yoneliminin kurumsal
girisimcilik Uzerindeki etkisini belirlemek idi. Bu kapsamda, genel anlamda 6rgut
yapisinin organik olma dlzeyi ile Pazar yoneliminin artmasinin kurumsal

girisimcilik egilimlerinin artiracagina yonelik hipotezler ileri suralmus idi.

Hipotez 1a’da oOrgut yapisinin organik nitelik kazanmasi ile birlikte
firmalarin daha fazla yenilikgi bir egilim tasiyacad: ileri sirtlmisti. Orgiit
Yapisinin Kurumsal Girisimcilik Gzerindeki etkisi agisindan; arastirma sonuglari,
H1a hipotezini desteklememektedir. Yenilikgilik, yeni Uran, hizmet veya
teknolojik suregleri olusturan yeni fikirler, degisiklikler, deneyimler ve yaratici
sureglerle mesgul olan ve sdz konusu sulregleri destekleyen bir firmanin
egilimini yansitmaktadir. Yenilik¢i firmalardaki egemen felsefe, icat yapma ve
oncu olma durumudur (Miller,1983). Esnek orgut yapilarinin yeni fikirlerin
gelistiriimesini ve yudruatulmesini kolaylastirdigi ve kati yapili oérgutlere gore
esnek yapili firmalarin daha yenilikci oldugu ifade ediimesine karsin (Ozsomer,
Calantone ve Di Benedetto, 1997), bu arastirma kapsaminda yer alan
firmalarda s6z konusu husus gozlemlenmemigtir. Sirketlerin kaltirel degerlerin
de etkisiyle katilimciliga olanak taniyan esnek orgut yapilarinin ozelliklerini
yeteri derecede igsellestirmemis olma ihtimali 6rgit yapisi ile yenilikgilik
arasinda iliski bulunmamasinin bir nedeni olabilir. Ayrica, Ulkemizin ve bunun
yansimasi olarak genel anlamda firmalarimizin teknolojik liderlik, bulus, patent
gibi hususlarda dinya genelinde c¢ok etkili ve iyi bir konumda olmadigi da
bilinmektedir. Literatlir incelendigi vakit, kurumsal girisimcilik ile ilgili
¢alismalarin buyuk cogunlugunun duanyanin en gelismis ekonomisi olan ve
teknolojiye en c¢ok yatinm yapan Amerika orijinli oldugu gorulmektedir.
Dolayisiyla, gerek kulturel farkhliklar gerekse de ekonomik ve teknolojik
anlamda gelismislik farki literatirde belirtilen baskin goéristin aksine Turkiye
Ozelinde farkli bir sonu¢ vermis olabilir. Buna ilaveten, ankette gecmis 5 yilda

firmalarin yenilikgilikle ilgili muhtelif faaliyetlerine yonelik sorulara cevaplar
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aranmigtir. Tarkiye’nin makro ekonomik agidan 1994,1999 ve 2001 yillarinda

ciddi ekonomik kriz yasamasi firmalarin teknolojik liderligi, AR&GE
calismalarini, buluslara yonelik yenilik¢iligi baz almalarina engel olmus olabilir.
Kriz donemleri olagan Ustu donemler oldugundan katilimcilik ve ortak karar
alma kultaranan tam yerlesmedigi ulkemizde esnek 6rgut yapilarinin uygulanma
sansini azaltan bir faktor olmus ve vyenilikcilik kaltirine dayali firmalarin

faaliyette bulunmasinda herhangi bir rol oynamamis olabilir.

Benzer sekilde, arastirma sonuglari, o6rgut yapisinin organik nitelik
kazanmasiyla birlikte daha fazla yeni girigsim iginde olacagini ileri suren H1b
hipotezini de desteklememektedir. Orgiit yapisinin uzmanhga fazla prim
vermemesi, demokratik kultur geleneginin eksik olmasi gibi nedenler orgut
yapisi ile firmalarin yeni girigsimcilik faaliyetleri arasindaki iligkilerin geligimini
belirsizlestirmig olabilir. Turk firmalarinda yeni girisimcilik faaliyetlerinin, stratejik
kararlar olarak Ust yonetimler tarafindan belirlenme 6zelliginin agir basmasi
neticesinde kararlar makro bazda alinmaktadir. Ayrica, Tuark firmalarinin
enflasyonist bir ekonomik ortamda vyillardir faaliyet surdirmeleri ve kisa bir
zaman araligina kadar pazar kosullarindan ¢ok faaliyet disi kar elde etme gibi
noktalara yogunlagmalari disa agilmalarina veya yeni yatirrm yapmalarina engel
teskil etmis, s6z konusu husus da firmalarin yeni girisimcilik faaliyetlerini

olumsuz yonde etkilemis olabilir.

Buna karsin, arastirma sonuglari, firmalarda organik yapilarin stratejik
yenilenmeye yol acacagini ileri suren H1c hipotezini buyuk oOlgude
desteklemektedir. Arastirma sonuglari, firmalarin organik orgut yapisi ile
stratejik yenilenme arasinda gugli bir iligkinin oldugunu gdstermektedir.
Stratejik yenilenme boyutu, oérgutlerin ¢atisini  olusturan temel fikirlerin
yenilenmesi yoluyla organizasyonlarin dontisumuinu ifade etmekte, stratejik ve
orgutsel degisime vurgu yapmak suretiyle igletme kavraminin yeniden
tanimlanmasi, firmanin re-organizasyonu ile yenilige yonelik buyuk ve kapsamli
sistem degisikliklerini icermektedir. Girisimci bir kurumun temel 0&zellikleri

anlaminda, orgutin ig alanlarinin ve isletmelerinin surekli yenilenmesinin ve
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uyumluluk ile esnekligin saglanmasinin orgutsel bir zorunluluk oldugu

dusunutlmektedir.

Dolayisiyla, esnek, hizli karar alabilen, formal ve yatay iligkilerin oldugu,
aclk iletisim kanallarina sahip organik yapili érgutlerde degisim ve orgutlerin
yeni kosullara adaptasyonu daha hizli olmaktadir. Arastirmadan ¢ikan sonuglar,
Tark firmalarinin verimlilik kavramina artan bir sekilde ©6nem vermeye
bagladiginin, érgut genelinde igbirligi ve iletisimin geligtiriimesine ¢aligtiklarinin
ve surdurulebilir bir rekabet avantaji elde etmek igin bilgi ¢caginin ve kuresel
ekonominin  gereklerine uygun rekabet stratejilerini  uygulamalarinin
gerekliliginin ~ farkina varmaya basladiklarinin  bir gdstergesi olarak
yorumlanabilir. Organik érgut yapisinin rekabet stratejisi gelistiriimesi, misyonun
yeniden tanimlanmasi, organizasyonlarin  donusturilmesi ve  sistem
degisiklikleri yapilmasi hususunda Tuark firmalarinin isini 6nemli Olglde
kolaylastirdigi arastirmadan elde edilen diger bir sonug¢ olarak karsimiza

¢clkmaktadir.

Literatr incelendiginde, orgutlerin organik-mekanik olma derecesiyle
girisimcilik egilimi arasindaki iligkilerin ortaya konmasi kurumsal girigsimcilik
yaklasimlarindan Girisimcilik Odakli Yénelim yaklasimi tarafindan test edilmigtir.
Girigsimcilik Odakli Yonelim yaklasimi da daha once bahsedildigi Uzere,
kurumsal girisimcilik boyutu olarak stratejik yenilenme boyutunu ¢alismalarda
dikkate almadigindan stratejik yenilenme ile organik érgut yapisi arasinda bir

iligkinin ortaya konmasi suretiyle bu ¢alisma literatire katki saglamaktadir.

Firmalarin organik yapilari ile risk alma egilimleri arasinda guglu bir iligki
olacagini ileri siren H1d hipotezini arastirma sonuglari desteklememektedir. Bu
sonug, Turkiye'de uzunca bir sureden beri yatirrm yapilabilir bir ortamin
olmamasi ve Turkiye'nin belirli periyodlarla makro ekonomik krizler yagamasinin
da etkisiyle klltirel anlamda esnek orgut yapilarini i¢sellestiremeyen Turk
yoneticilerinin ve firmalarinin riskli projelere girisme yoninde isteksiz

olmalarindan kaynaklanabilecektir.



92
Arastirma sonuglari, organik yapi ile birlikte firmalarin daha fazla proaktif

olacagini ileri siren H1e ve daha fazla rekabetci agresif olacagini ileri stren H1f
hipotezlerini de desteklememektedir. Literatir, proaktif firmalarin yeni Gran/
hizmet, idare teknigi, teknoloji vb. olgulari uygulamada sektorlerinde oncu
konumda bulundugunu ifade etmesine ve organik o6rgut yapilarinin firmalarin
oncu konuma gelmelerini kolaylastirdigini belitmesine ragmen arastirma bizi,
Tarkiye’deki firmalarin katihmci dizeyde grup konsensisline dayali olarak
firsatlari degerlendirmede dncu olma ve rakiplerine karsi agresif bir strateji takip
etme hususunda ¢ok kapsamli bir politikalarinin olmadigi sonucuna
goturmektedir. Ayrica, Rekabet Hukukunu ancak Gumrik Birligi surecinde
1990’li yillarda digsal faktorlerin zorlamasiyla ¢ikarmis olan bir ulke olarak
bircok sektorde tekellesme egiliminin agir basmasi ve sektorlerinde birbirine
rakip olan firmalarin centiimenlik anlagsmalari gergevesinde faaliyet gostermeleri
gibi nedenler Tark firmalarinin proaktiflik ve rekabetci agresiflik konularinda kat
edecekleri cok mesafenin oldugunu gostermektedir. Rekabet, kalite, mUsteri gibi
kavramlar sosyo-ekonomik gelismislige paralel yeni yeni Turkiye'deki firmalar

tarafindan 6nemsenmeye ve igsellestiriimeye baglanmistir.

Arastirma sonuglarinda, firmalarda yonetim felsefesinin organizasyon
yapisina gore sekillenecegini ileri suren H1g hipotezi de desteklenmemigtir.
Sosyal ve kulturel yapinin demokratik normlari yakalayamamasi ve yoneticilerin
genellikle otokratik yonetim tarzlarina gore Orgut kultiri yaratma egiliminde
olmasi firma calisanlarinin sorumluluk alabilmesini engellemektedir. Turk
firmalarinin hala sanayi tipi ydnetim tarzina prim tanimalari, yenilikciligin, yeni
fikirlerin goranudrde desteklenmesi ve igsellestiriimemesi, yetki kullanma
hususunda alttakilere yeterli derecede guven duyulmamasi gibi nedenler daha
katilimci ve daha agik bir yonetim felsefesinin Turk firmalarinda istenilen dlgide

olmadigi ihtimalini bizlere gostermektedir.

Ozetle, firmalardaki 6rgit yapisinin organik olma seviyesi arttikga
kurumsal girisimcilik boyutlarinin daha fazla goérilecedi yonunde gelistirilen yedi
hipotezden sadece stratejik yenilenme boyutuna iliskin hipotezin desteklenmesi

literaturde orgut igi girisimcilik uygulamalarini geligtirdigi varsayilan organik
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orgut yapisinin genel olarak Tark firmalar tarafindan igsellestirimemis olma

ihtimalini akla getirmekte, ayrica Turk firmalarinin daha mekanik o6rgit

yapilarina sahip olabilecegi yonunde dusunmemize neden olmaktadir.

Pazar Yoneliminin Kurumsal Girisimcilik Uzerindeki etkisi agisindan; H2a
hipotezinde firmalarda pazar yonelimi egilimlerinin artmasi ile birlikte daha fazla
yenilikgi egilim gorulecegi iddia edilmis idi. Arastirma sonuglari, bu hipotezi
kismen desteklemektedir. Pazar Yonelimi boyutlarindan Fonksiyonlar arasi
koordinasyon ile yenilikgilik arasinda bir iligki bulunmaktadir. Buna karsin,
Musgteri Yonelimi ve Rakip Yonelimi ile yenilikgilik arasinda bir iligki
bulunmamistir. Fonksiyonlar arasi koordinasyon daha Ustin musteri degeri
yaratmak ve igletmenin daha iyi performans go&stermesi icgin firmalardaki
bolumlerin uyumlu bir sekilde igbirligine dayali olarak piyasadan elde ettikleri
bilgileri paylastiklari ve her birimin katkisiyla musteri taleplerine cevap
aradiklarini gostermektedir. Fonksiyonlar arasi koordinasyon ile yenilikgilik
arasinda bir iligkinin olmasi, arastirma kapsamindaki firmalarin bélimler arasi
igbirligini baz alarak pazara yeni urin ve hizmet sunma c¢abasi igerisinde
olduklarini gostermektedir. Bu bulgu, Han ve arkadaslarinin (1998) Amerika’'nin
Orta Bati eyaletinde 225 banka Uzerinde yaptiklari arastirmada fonksiyonlar
arasi koordinasyonun teknik ve idari alanlarda yenilikgilik tGzerinde pozitif bir

etkiye sahip oldugunu ortaya koyduklari ¢alismayla paralellik tagimaktadir.

Rakip Yodneliminin yenilikgilik Gzerinde etkisinin olmamasi, pazardaki
rakipler hakkinda bilgi toplama, rakiplerin stratejilerini tim yonleriyle analiz etme
hususunda Turk firmalarinda yeterince gelisme saglanamamasindan

kaynaklanabilir.

Mdusteri Yoneliminin yenilikgilik Uzerinde etkisinin olmamasi ise Turk
firmalarinin piyasaya yeni Urun veya hizmet sunarken mdusgteri ihtiya¢c ve

beklentilerini buttintyle dikkate almadiklari hususunda ipucu vermektedir.

Arastirma sonuglari, firmalarda Pazar yonelimi egilimi arttikca daha fazla

girisimcilik faaliyeti gorulecegini ileri suren H2b hipotezini desteklememektedir.



94
Buradan, Turk firmalarinin yeni girigsimcilik faaliyetleri ile mesgul olurken

musgterilerin ihtiyaclarini yeterli Olcide dikkate almadigi, yeni is alanlarina
yatirnrm yaparken rakiplerinin stratejileri ve hamlelerini yeterli oranda
degerlendirmedikleri ve pazara dayal bilgilerin bolimler arasinda olmasi
gereken oOlcude tartisiimadan yeni girisimcilik faaliyetlerine odaklanildigi gibi

cikarimlar yapmamiza neden olmaktadir.

Arastirma sonuglari, Pazar yonelimi ile stratejik yenilenme arasinda iligki
kuran H2c hipotezini kismen desteklemektedir. Pazar Yonelimi boyutlarindan
Rakip Yonelimi ile stratejik yenilenme arasinda bir iligki bulunmaktadir. Buna
karsin, Musteri Ydnelimi ve Fonksiyonlar arasi koordinasyon ile stratejik
yenilenme arasinda bir iliski bulunmamigtir. Tark firmalari, is konseptlerini
yeniden olustururken, rekabet stratejilerinde bir degisiklik yaparken, iletigsimin
artmasi ve daha etkin calisma yapilabilmesi igin rakiplerin stratejilerini
degerlendirmekte, rakiplerin gucli noktalari ile zayif taraflarini analiz ederek
kendini piyasada tehdit edebilecek rakiplerine cevap verebilmek igin stratejik

yenilenmeye 6nem vermektedir.

Bu calismada, Antoncic ve Hisrich’in (2001,2003a) c¢alismalarinin
Isiginda firma seviyesindeki girisimcilik ile ilgili literattrdeki iki yaklagsimin oldugu
noktasindan hareketle iki yaklasimin kullandiklari anketlerin birlestiriimesi
yoluna gidilmis ve bu dogrultuda Pazar Yonelimi unsurlarindan Rakip Yonelimi
ile kurumsal girisimcilik boyutu stratejik yenilenme arasinda bir iligkinin
bulundugu tespit edilmistir. Literaturl inceledigimizde, su ana kadar pazarlama
disiplini, arastirmalarinda Pazar Yonelimi kavrami ile ilgili c¢alismalara
odaklanirken, yonetim literatird de Girisimcilik Yonelimine odaklanmistir. Bu
nedenle, Kurumsal Girigimcilik ile Pazar Ydénelimini dogrudan iligkilendiren ¢ok
az calisma yapilmistir. Bu c¢alismalarda da genellikle, Pazar yonelimi ile
kurumsal girisimciligin bir boyutu olan yenilikgilik kavrami arasindaki iligkilerin
tespit edilmesi amaci gudulmastir. Ayrica, ¢ok onemli bir husus olarak s6z
konusu arastirmalarda kurumsal girisimcilik yaklagimlarindan girisimcilik odakli
yonelimin unsurlari olan risk, proaktiflik ve yenilikgilik degerlendirmeye tabi

tutulmustur. Dolayisiyla, Stratejik Yenilenme ile Pazar Yonelimi arasinda
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dogrudan baglanti kurmayi hedef edinen bir g¢alismaya literatirin gdézden

gecirimesi  esnasinda rastlanmamistir. Bu ylzden, Pazar Yonelimi
boyutlarindan Rakip Yonelimi ile Stratejik Yenilenme arasinda bu ¢alismada bir
iligkinin var oldugunun ortaya konulmasi suretiyle literatire farkli bir noktadan

katki saglanmig olmaktadir.

Arastirma sonuglari, Pazar yéneliminin risk alma egilimi Gzerinde etkisine
iliskin H2d hipotezini desteklememektedir. Bu husus, Turk firmalarinin risk orani
yuksek projelere girerken, belirsizlik karsisinda pazarda olusabilecek potansiyel
firsatlar degerlendirmek icin risk almaya karar verirken piyasa kosullari, musteri
ihtiyaglari, rakip stratejileri gibi olgulari dikkate alma hususunda yetersizlikleri
oldugunu gosterebilir. Ayrica, Turk firmalarinda risk alirken pazar bilgilerinin
igbirligi esasina dayali olarak firmanin bolumleri arasinda etkin bir sekilde analiz

edilmedigi sonucuna da ulasilabilir.

Diger yandan, arastirma sonuglari, Pazar yonelimi arttkgca firmalarin
daha fazla proaktif nitelik kazanacagini ileri siren H2e hipotezini kismen
desteklemektedir. Pazar Yonelimi  boyutlarindan  Fonksiyonlar arasi
koordinasyon ile proaktiflik arasinda énemli dlizeyde bir iliski bulunmaktadir.
Buna karsin, arastirma sonuglarina gore, Musteri Yonelimi ve Rakip Yonelimi
ile proaktiflik arasinda guglu bir iligki gorulmemektedir. Arastirma sonuglari,
Turk firmalarinin firsatlari yakalama ve yeni tran/hizmet, idare teknigi, teknoloji
vb. olgulari uygulama konusunda rakiplerine gére énct olma egilimini yansitan
proaktif politikalarin pazar bilgisinin bélimler arasinda igbirli§i esasina dayall

olarak alinmasi sonrasinda yururluge kondugunu gostermektedir.

Arastirma sonugclari, firmalarda Pazar yonelimi ile birlikte daha fazla
agresiflik egilimi gorilecegini iddia eden H2f hipotezini desteklememektedir. Bu
noktadan hareketle, Turk firmalarinin, rekabet stratejilerini belirlerken ve
rakiplerine yonelik politikalari uygulamaya koyarken pazar kosullarini, musteri
ihtiyaclarini ve igbirligini gereken olglide dikkate almadiklari sonucu ortaya

¢lkmaktadir.
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Son olarak, aragtirma sonuglari, firmalarda Pazar yoneliminin yonetim

felsefesinde daha fazla katilimcilik ve acgiklhk saglayacagini ileri siren H2g
hipotezini de desteklememektedir. Turkiye’de galisanlarin yetkilendiriimesi, yeni
fikir ve projelerin desteklenmesi, galisanlardan gelen onerilerin dikkate alinmasi,
girisimcilik, yenilikcilik ve vyaraticilikla ilgili egitimlerin duzenlenmesi, yeni
fikirlerin ddullendirilmesi, ¢alisanlarin sorunlara analitik ¢ozim getirmeye tesvik
edilmesi gibi hususlarda politika gelistirirken Turk firmalarinin Pazar Yonelimi

ilkelerini dikkate aldiklarina yonelik bir bulguya rastlaniimamistir.

Calisma sonucunda degerlendirme yapildiginda, literatirin taranmasi
sonucu gerek kurumsal girisimcilik Gzerine olan galismalarin gerekse de pazar
yonelimi hakkindaki arastirmalarin cogunun firma performasini modellerine
dahil ettikleri gorulmastur. Bu calismada, firma performansi degiskeninin ve
buna bagli olarak firma performansini oOlgecek bir anketin yer almamasi
calismadan daha etkin ve daha saglikh bir sonu¢ alinmasini engellemigtir.
Ayrica, calismada Orgut yapisinin firmanin faaliyette bulundugu cevredeki
rekabetin boyutunu Olgen c¢evresel dusmanlik (environmental hostility)
kavramiyla iligskilendiriimemesi orgut yapisi ile kurumsal girisimcilik arasindaki
iliskinin daha kapsamli bir sekilde ortaya konmasini engellemistir. Literatlre
baktigimizda, organik yapil firmalarin daha c¢ok rekabetin sert ve acimasiz
yasandigl ortamlarda daha girisimci bazl olduklari ve daha iyi performans
sergiledikleri, buna kargin mekanik yapil firmalarin daha duragan ortamlarda iyi
performans sergiledikleri tespit edilmistir (Covin ve Slevin, 1989). Bu noktadan
hareketle, Turkiye'de Kurumsal girisimcilik, Orgiit yapisi ve Pazar yonelimi
degiskenlerinin gevre kosullarini da modellerine dahil edecek sekilde firma
performansini ne derece ve hangi yonde etkilediginin dikkate alindigi

arastirmalara yer verilmelidir.

Ayrica, calismada IMKB’de islem géren firmalar anket calismasi igin baz
alinmig ve sektorel bir ayrima gidilmemistir. Gunumuizin yogun rekabet
ortaminda hangi sektérde olursa olsun firmalarin dncu olmalari, rakiplerine gore
farkhlik yaratmalari, surekli kendilerini yenilemeleri ve yaraticiliga paralel yeni

urin sunmalari sart olsa da Ozellikle hizmet sektoru yapisi itibariyla ve
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Tarkiye’de en hizli buylyen sektdr olmasi nedeniyle bu iligkilerin daha net

ortaya cikabilecegi dikkate alinarak ilerideki galismalarda daha kapsamli bir

sekilde inceleme konusu yapilabilir.

Kurumsal Girisimcilik ile ilgili farkh kulturlerden ve ulkelerden drneklemin
secildigi arastirmalar yapiimis olmasina ragmen (Knignt, 1997; Antoncic ve
Hisrich, 2001) bu calismada olusturan kavramsal model gergevesinde hem
kurumsal girisimcilik hem Pazar yonelimini igceren bir ¢galisma, yazinda ¢ok fazla
yer bulmamistir. Bu nedenle, teorilerin daha da gelistiriimesi icin ileride Turkiye
ile birlikte baska bir Glkenin firmalarinin érneklem olarak segilecegi ve kulturler
arasi farkhliklarin ne derece kurumsal girisimcilik ve Pazar ydnelimi

uygulamalarini etkiledigini ortaya koyan bir ¢alisma yapilabilir.

Calisma, Turkiye gibi gelismekte olan bir Ulkede firmalarin ve sirket
yoneticilerinin ufkunu agmak acgisindan farkli degiskenlerin de dahil edilmesi
suretiyle kurumsal girisimcilik kavramina iligskin daha fazla arastirma yapilmasi
gerekliligini ortaya koymustur. Bu yuzden; Turkiye’'deki akademik cevreler ve
universiteler, kurumsal girisimcilik kavramina daha fazla 6nem vermelidir. Elde
edilen bulgular yoluyla, akademik ¢evreler ve Universiteler, kurumsal girisimcilik
uygulamalarinin yararlarini is dinyasina anlatarak firmalari yonlendirebilir ve
ulke firmalarinin bu alanda saglayacaklari gelisme ile global aktér olmalarina

yardimci olacak formuller Uretebilirler.
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Cukurova Universitesi, Isletme Béliimiinde, “Pazar Yonelimi ve Orgiit Yapisinin
Kurumsal Girisimcilige Etkisi Uzerine Bir Arastirma” konulu ¢alisma yiiriitmekteyim.
Calisma, esas olarak, orgiitlerin yenilenmesi ve performanslarinin artmasinda énemli
bir islev géren ve bu yolla rekabet avantaji saglayarak orgiitsel ve ekonomik gelismeye
neden olan kurumsal girisimcilige pazar yonelimi ve orgiit yapisinin nasil etki yaptigini
ve aralarinda ne tiir bir iligki bulundugunu belirlemeyi amag¢lamaktadir.

Calismaya ampirik veri destegi saglamak amaciyla dort boliimden olusan bir anket
gelistirilmistir. Anketin birinci boliimii, érgiit 6zelliklerine, ikinci boliimii kurumsal
girisimcilige, tigiincii bolimi pazar yonelimine, dordiincii bolimi de orgiit yapisina
iligkin 6zellikleri tespit etmeyi amaclamaktadir. Bu anketleri doldurmaniz ¢alismaya
cok onemli katki saglayacaktir.

Anketi doldurarak ¢alismaya katilmakta, firmamz icin, sizin icin ve calisanlariniz
icin herhangi bir risk bulunmamaktadir. Sizin tarafinizdan veya c¢alisanlariniz
tarafindan saglanacak biitiin bilgiler giivenli bir ortamda muhafaza edilecek ve
isletmenizde ya da baska bir isletmede hi¢ bir kimseye verilmeyecek ve
aciklanmayacaktir. Herhangi bir asamada calismadan cekilmek istediginizde, bunu
belirtmeniz durumunda, sagladiginiz biitiin bilgiler calismadan kaldirilacak ve
kullanilmayacaktir. Sagladiginiz bilgiler kesinlikle sizi ve firmanizi tanitict nitelikte
olmayacak, sadece Orneklem kapsamindaki biitiin firmalara iliskin genel sonuglara
ulagsmada kullanilacaktir. Ulasilan genel sonuglara, yalnizca yayin, sunum vb. egitim
materyallerinde yer verilecektir.

Calismayla ilgili goriislerinizi ya da etik kaygilarimzi, direkt tarafima
belirtebileceginiz gibi, Cukurova Universitesi’ndeki danismanim Yrd. Dog¢. Dr. Ali
DANISMAN’a ya da Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirii Prof.
Dr. Nihat KUCUKSAVAS’a da iletebilirsiniz.

Saygilarimla.

NOT: Liitfen dolduracagimz anketi, geri 6demeli olarak, ARAS KARGO ile
gonderiniz.
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Cukurova Universitesi, ADANA Solmaz Filiz KARABAG

Tel: 0542-284 75 97 Cukurova Universitesi,

Tel: 0322 338 72 60 (222) .I.B.F Isletme Béliimii, Oda No: 312
Balcal’ADANA
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BOLUM I-

Birinci boliimiin ilk soru grubu, isletmeniz hakkinda genel bilgi edinmeyi amaglamaktadir.
1. Isletmenizin kurulus y1li, [ ]
2. Isletmeniz, su anda, faaliyetlerini baska bir isletmenin kolu olarak mi1, yoksa bagimsiz bir
isletme olarak mu siirdiiriiyor?
0[ ]Baska bir isletmenin kolu olarak

1[ ] Baska bir igsletmenin yasal bir subesi olarak
2 [ ]Bagimsiz bir isletme olarak

3. Isletmenizin faaliyette bulundugu ana sanayi dal1 nedir?

[ ]

0
\v

Ikinci soru grubunun amaci, isletmenizin nasil organize oldugunu, diger bir deyisle,
isletmenizde belirli faaliyetlerin nasil yiiriitiildiigiinii ve karar verme yetkisinin hiyerarsik
seviyeler arasinda nasil dagitildigini belirlemeyi amaglamaktadir.

4. Isletmenizde, asagidaki faaliyetlerden hangileri miinhasiran en az bir kisi tarafindan

yuriitiilmektedir?
a [ ]Promosyon/ Reklam m [ ] Personel / Insan Kaynaklari isleri
b [  ]ldari prosediirlerin gelistirilmesi ve n [ ] Uretim planlamasi/ programi
uygulanmast o [ ] Stok kontrolii
] Stratejik planlama p [ ] Finansal kaynaklarin kayit ve
] Finansal kontrol kontrolii (muhasebe)
] Satis q ] Calisanlarin egitimi ve
] Muayene/ Kalite Kontrol gelistirilmesi

] Pazar arastirmasi

] Malzeme ve ekipman satin alim1

] Halkla iliskiler

] Arastirma & gelistirme

] Techizat ve binanin bakim ve onarimi
] Endiistri miihendisligi

[

[ ]Elektronik veri girme-igleme

[ ] Endistriyel iliskiler

[ ]Ulasim faaliyetleri

[ ]Saglik ve sosyal hizmetler

[ ] Hukuki ve yasal islemler

[ ] Matematiksel /Istatistiksel
analizler

— R = PR h O Ao
— e, ——

£ <g ~wn

5. Isletmenizin organizasyon hiyerarsisinde, en iist diizeyden (genel miidiirliik diizeyinden) en
alt diizeye (iscilere) kadar olmak lizere, ka¢ kademe bulunmaktadir?
| [ ]

6. Isletmenizde, herhangi bir ara kademe olmadan dogrudan genel miidiire bagl kag ast
caligmaktadir? (liitfen pozisyonlarina bakmaksizin dogrudan genel miidiire bagl ¢alisan
biitiin astlarin sayisini yaziniz)

[ ]

0
v

AnKetin birinci boliimiinii tamamlamis bulunmaktasimiz. Bunun icin ¢ok tesekkiir
ederiz. Anketin ikinci boliimii isletmenizin kurumsal girisimcilik ile ilgili

ozelliklerini tammlamay1 amaclamaktadir.
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KURUMSAL GIRISIMCILIK ANKETI
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Kisaca orgiit-i¢i girisimcilik olarak da ifade edilen Kurumsal Girisimcilik,
isletmedeki yeni is tesebbiisli ile yeni iiriin, hizmet, teknoloji ve idari tekniklerin
kullanilarak orgiitlerin yenilenmesini ve rekabet¢i pozisyonlarinin gelismesini saglayan
faaliyetler dizisi olarak tanimlanmaktadir. Orgiit ici girisimcilik olgusu, sadece
isletmelerdeki yeni is tesebbiisiinii degil, ayn1 zamanda yeni iirlin, hizmet, teknoloji,

idari teknikler, stratejiler ve rekabetci durusu da igermektedir.

Asagida, kurumsal girisimcilikle ilgili isletmenizin egilimlerini gosterebilecek
ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir ifade i¢in, isletmenizin ve isletmenizin faaliyette

bulundugu sektdriin durumunu dikkate alarak, en uygun segenegi isaretleyiniz.

Puanlama sistemi, isletmenizin kurumsal girisimcilik faaliyetlerini uygulama
derecesine gore cok az/hi¢ (1), orta derece (4) ve oldukca yiiksek (7) olmak iizere,

1’den 7’ye kadardir.

YENILIKCILIK

Cok az / Hic

Orta derece

Olduk¢a
fazla/yiiksek

1. Firmaniz, ge¢mis 5 yilda, yeni {iriin gelistirme amagh
AR&GE faaliyetlerine ne derece yatirim yapti1?

—_—

N

3

2. Firmaniz, gegmis 5 yilda, pazara ne kadar ¢ok sayida
iiriin veya hizmet sundu?

N

N

3. Firmaniz, ge¢mis 5 yilda, rakiplerine gore ne kadar

4. Firmaniz, gegmis 5 yilda, kendi sanayi dalinda ¢arpict
yeniliklerin ve buluslarin gelistirilmesinde ne derece
onci rol oynadi?

5. Firmaniz, AR&GE, teknolojik liderlik ve yenilige
yonelik ne derece giiclii bir taahhiide sahiptir?

6. Firmaniz, gegmis 5 yilda, iiriin veya hizmetlerinin
iceriginde ne kadar yapisal degisim yapt1?

7. Firmaniz, ¢alisanlarmin yaraticilik ve yenilikgilik
faaliyetlerini ne derece ddiillendirir?

FIRMANIN YENI GiRiSIMCILIK FAALIYETLERI

8. Firmaniz, gegmis 5 yilda, ne derece yeni hat ve iiriinler
sunarak yeni sanayi dallarina girdi?.

9. Firmaniz, gegmis 5 yilda, uluslararasi faaliyetlerini ne
derece genisletti?

10. Firmaniz, ge¢mis 5 yilda farkli endiistri dallarinda
faaliyet gosteren sirketleri ne derece biinyesine dahil
etti?

11. Firmaniz, gegmis 5 yilda ne siklikta yeni girisim kurdu
ya da yeni girisimleri destekledi?

12. Firmaniz, ge¢mis 5 yilda, ne derece mevcut faaliyet
alanindaki performansin1 gelistirmeye odaklanarak
agresif reklam ve pazarlama yoluyla mevcut pazarlara
sundugu iiriinleri icin piyasada talep yaratt1?

13. Firmaniz, ge¢mis 5 yilda, mevcut endiistri dallarindaki
is hatlarini ne derece genisletti?

14.Firmaniz ge¢mis 5 yilda, halihazirda faaliyette
bulundugu is alanlarinda ne derece genislemeye gitti?
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STRATEJIK YENILENME

15. Firmamiz, ge¢mis 5 yilda, ne derece is konseptini
gbzden gecirip misyonunu yeniden tanimlayarak kar 1 2 3 4 5 6 7
etmeyen isletmelerini/birimlerini elden ¢ikardi?

16. Firmaniz, gecmis 5 yilda, rekabet stratejisini ne
derece degistirdi?

17. Firmaniz, gecmis 5 yilda, ne derece isletme
birimlerinin  verimliligini  arttiracak ~ programlar 1 2 3 4 5 6 7
yiiriirliige koydu?

18. Firmaniz, ge¢mis 5 yilda, isletme birimleri arasindaki
isbirligi ve iletigimin artmasini saglamak igin 1 2 3 4 5 6 7
faaliyetlerini ne derece yeniden organize etti?

RISK ALMA

19. Firmanizin tepe yoneticileri, ge¢mis 5 yilda, geri
doniis sans1 fazla ama risk orani yiiksek projeleri ne 1 2 3 4 5 6 7
derece uygulama egiliminde oldu?

20. Belirsizligi igeren durumlarda karar verme
zorunlulugu ile karsilasildiginda, firmaniz, ne derece
potansiyel firsatlar1 kullanma olasiligini maksimize 1 2 3 4 5 6 7
etmek i¢in riske girmeyi goze alir ve agresif bir
strateji takip eder?

21. Dissal kosullardan otiirii, firmanizin {ist yoneticileri
firmanmn amaglarint gergeklestirmesi i¢in ne derece
cesur ve genis menzilli faaliyetlerin gerekli olduguna
inanmaktadir?

22. Firmaniz, yiiksek-riskli projeler icin ne derece
tolerans gosterir?

PROAKTIFLIK

23. Firmaniz, rakiplerinize gore, ne siklikta yeni faaliyet 1 ) 3 4 5 6 7
baslatir?

24. Firmaniz, rakiplerinize gore, yeni uriin/hizmet, idare
teknigi, teknoloji vb. olgulari uygulamada ne derece | 1 2 3 4 5 6 7

oncii bir role sahiptir?

REKABETCi AGRESIFLIK

25. Firmaniz, ne derece agresif ve rekabetgi olarak
nitelendirilebilir?

26. Firmaniz, ne derece, “rakiplerini ¢6zerek boz”
stratejisini uygulamaktadir?

YONETIM FELSEFESI

27. Firmanizda, personelin donaniminin arttirilmasi igin
hazirlanan yillik egitim programlarinda girisimeilik,
yenilik¢ilik ve yaraticiligi gelistirecek konular ne
agirlikta yer tutar?

28. Firmanizda aktif olarak yaraticithik ve yeniligi
gelistiren sistemlere ne derece 6nem verilir?

29. Firmanizda yeniliklerin &diillendirilmesi ne derece
yaygin bir uygulamadir?

30. Firmaniz  biitgelerinde,  yeni  fikir/projelerin
gelistirilmesine ne derece agirlik verilir?

31. Firmaniz yonetimi, ¢alisanlardan gelen Onerilere ne
derece agiktir?
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32.

Firmanizda, c¢alisanlarin diislindiiklerini  hayata
gecirmelerini  saglayacak  nitelikte  inisiyatif
kullanabilmeleri ne derece miimkiindiir?

33.

Firmanizda, calisanlar sorunlara analitik ¢oziimler
getirmeye ve bunlart uygulamaya ne derece tesvik
edilmektedir?

34.

Firmaniz yonetimi, yeni proje ve fikirleri ne derece
desteklemektedir?

35.

Firmanizda, calisanlarin ne derece yetkilendirildigi
sOylenebilir?

36.

Firmanizda, siirekli yeniligi saglayacak esnek orgiit
yapilari ne derece esas alinmigtir?

AnKetin ikinci boliimiinii tamamlamis bulunmaktasimiz. Bunun i¢in ¢ok tesekkiir
ederiz. Anketin iiciincii boliimii isletmenizin pazar yonelimini belirlemeyi

amaclamaktadir.



-BOLUM III-

PAZAR ODAKLI FIRMA ANKETI.
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Pazar Yonelimi (Market Orientation), bir kurum kiiltiirii olarak, miisterilerine
stirekli bir bigimde daha iyi deger sunmay1 hedef edinen bir Orgiitiin egilimini ifade
etmektedir. Daha acik bir anlatimla, pazar yonelimi, miisteriler ve rakipler hakkinda
stirekli bilgi toplayarak s6z konusu bilgilerin firma igerisindeki birimlerde paylasilmasi
suretiyle miisterilerin istek ve ihtiyacglarini karsilamak i¢in gelistirilen ve yiiriitiilen bir
strateji ve politika olarak tanimlanabilir.

Asagidaki sorular, firmanizin ne derece pazar odakli bir egilime sahip oldugunu
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Liitfen, her bir ifade i¢in, firmaniz agisindan en uygun
secenedi isaretleyiniz.

Puanlama sistemi, firmanizin pazar odakliligim1 gosterecek sekilde ¢ok az/hig
(1), orta derece (4) ve en fazla tanimlayan nitelik (7) olmak iizere, 1’den 7°e kadardur.

PAZAR YONELIiMi

Cok az / Hi¢

Orta derece

Olduk¢a
fazla/yiiksek

Firmamzin satis elemanlar1 arasinda rakiplerin
stratejileri hakkindaki bilgiler ne derece paylasilir?

N~

Isletme amaglarmniz, ne derece miisteri
memnuniyetine gore olusturulur?

Firmaniz, kendisi i¢in tehdit sayilabilecek rekabetci
hamlelere ne ¢cabuklukta yanit verebilmektedir?

Firmaniz, misterilerinin ihtiyaglarin1 karsilamaya
yonelik taahhiitlerini ne derece yakindan izler ve
degerlendirmeye tabi tutar?

Firmanizda birim yoneticileri ne derece diizenli
olarak mevcut ve olasi miisterilerini ziyaret eder?

Firmanizda, birimler arasinda basarili veya basarisiz
miisteri deneyimleriniz ile ilgili bilgiler ne kadar
serbestce paylasilir?

. Firmanizin rekabet avantaji elde etmesine yonelik

stratejisi, ne derece miisterilerinin ihtiyaglarini
anlamaya dayanir?

Firmanizda {iretim pazarlama/satig, finans, muhasebe
vb. gibi temel isletme fonksiyonlar1 hedef pazar
ihtiyaglarina  hizmet etmek icin ne derece
koordinasyon icinde yiiriitiiliir?

9.

Firmanizda igletme stratejileri, ne derece miisterilere
yonelik degerin artirilmasi esas alinarak olusturulur?

10. Firmaniz, miisteri memnuniyetini ne kadar siklikla

ve diizenli olarak olger?

11. Firmaniz, satis sonrasi hizmete ne derece 6nem

verir?
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12. Firmaniz Gist yonetimi, ne derece rakiplerin giiglii ve
zayif yanlarini tartisir?

13. Firmanizda yoneticilerin, ¢calisanlarinizin miisterilere
yonelik degere nasil katki saglayabilecegini ne 1 2 3 4 5 6 7
derece kavradig diisiiniilebilir?

14. Firmaniza rekabet avantaji saglamada firsat
saglayabilecek nitelikte miisteriler ne derece hedef 1 2 3 4 5 6 7
kitle olarak goriiliir ve secilir?

15. Firmanizda kaynaklar, boliimler arasinda ne derece
paylagilir?

Anketin ii¢lincii boliimiinii tamamlamis bulunmaktasiniz. Bunun icin c¢ok
tesekkiir ederiz. Anketin dordiincii ve son bdliimii isletmenizin o6rgiit yapisim
ortaya koymay1 amac¢lamaktadir.



BOLUM IV-

ORGUT YAPISI ANKETI
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Orgiit yapisi, bir firmada islerle ve iliskilerle ilgili diizenlenmeler ile karar verme
siirecinde yetki kullaniminin belirlenmesi olarak tanimlanabilir. Firmalarin orgiit yapisi,

mekanik yapidan organik yapiya dogru degisik sekillerde olabilir.

Asagidaki ifadeler, firmanizin Orgiit yapisinin nasil oldugunu belirlemeyi
amaglamaktadir. Liitfen firmanizin 6rgiit yapisi i¢in en uygun segenegi isaretleyiniz.
Puanlama sistemi, en az derecede tamimlayan nitelik (1), orta derecede
tanimlayan nitelik (4) ve en fazla tanimlayan nitelik (7) olmak tiizere, 1’den 7’ye

kadardur.

Cok az / Hic

Orta derece

Olduk¢a

fazla/yiiksek

1. Gelismis kontrol ve bilgi sistemleri vasitasiyla,
firmaniz fon ve islemlerin siki kontroliinii yapmay1
ne derece tercih etmektedir?

—_

i

2. Firmanizda kontrol sisteminin, ne derece esnek ve
informal bir nitelik tagidig1 sdylenebilir?

3. Firmanizda, iligkilerin ne derece informal ve giiven
esasina dayandigi soylenebilir?

4. Firmamizda, isler ne derece formal olarak
olugturulmus  siireg ve  prosediirlere  gore
yuritilmektedir?

5. Firmaniz, denenmis ve dogrulugu kanitlanmis
yonetim  kurallar1 ile  endiistri normlarinin
uygulanmasina ne derece giiclii vurgu yapmaktadir?

6. Firmanizda yonetim anlayiginin ne derece gegmis
uygulamalar yerine degisen kosullara uyum
saglamayi esas aldig1 soylenebilir?

7. Firmanizda, tek tip yonetim tarzina dayanan idare
sekli ne derece 6nemli bir agirliga sahiptir?

8. Firmanizda, yoneticilerin idare tarzinin ne derece
informal oldugu soylenebilir?

9. Firmaniz, personel alimlarinda formal is
tanimlarma ne derece baglh kalir?

10. Firmaniz, durumun gerekleri ve bireylerin
kisiliklerine uygun is tanimlarmna ne derece 6nem
verir?

[e)



Asagidaki konularla ilgili temel karar verme yetkisi, isletmenizde, esas olarak hangi kademeye

aittir.
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Liitfen, tercihinizi, seceneklerin basindaki koseli parantezlerin icine yazarak belirtiniz.

— e e e e

— e e e e

Eger,

ilgili karar, genel miidiir iistii bir kademe (yonetim kurulu, isletme sahibi vb.)

tarafindan veriliyorsa, “5”,

genel miidiirliik diizeyinde veriliyorsa, “4”,

departman yoneticileri diizeyinde veriliyorsa, “3”

departmanlardaki alt yoneticiler ya da uzmanlar tarafindan veriliyorsa, “2”
En alt kademe idareciler (sefler ya da ustabasilar) tarafindan veriliyorsa, “1”

is¢i diizeyinde veriliyorsa, “0” yaziniz.

] En alt kademe idarecilik pozisyonlar1 i¢in yerlestirme yapilmasi

] En alt kademe idari personelin firma disindan atanmasi (ya da ise alinmasi)

] En alt kademe idari personele iligkin terfi

] En alt kademe idari personelin maaslarinin belirlenmesi

] Sermaye kalemleri {izerinde biit¢e dis1 harcama yapilmasi

] Gelir kalemleri iizerinde biit¢ce dis1 harcama yapilmasi

] isletmeye alinacak yeni makina ve techizati tiirii ve markasinin belirlenmesi

] Yeni bir iirlin ya da hizmetin ¢ikarilmasi (tanitilmasi — piyasaya sunulmasi)

] Uriin ya da hizmetlerin hangi bolgelerde pazarlanacagmin belirlenmesi

] Hedef pazarin boyutunun ve tiiriiniin belirlenmesi

] Ne tiir bir maliyetleme ya da fiyatlama sistemin kullanilacaginin tespit edilmesi

] Hangi iirtin kalemlerine ya da siirece ne tiir bir kalite kontrol/muayene sisteminin
uygulanacagmin belirlenmesi

] isletmede ne tiir faaliyetlere agirlik verileceginin belirlenmesi

] Alt kademe bir idari personelin isten ¢ikarilmasi

] Bir is¢inin isten ¢ikarilmasi

] isciler arasinda gorev dagilimi yapilmasi

] ise alimda personel se¢im metodunun belirlenmesi

] Satin alma prosediiriiniin belirlenmesi

] Malzeme alimmin hangi tedarik¢ilerden yapilacaginin belirlenmesi

] Ne tiir ve ne kadar sosyal aktivitenin gerceklestirileceginin belirlenmesi

] Nihai iiriin fiyatinin tespit edilmesi

] Fonksiyonel uzmanlik boliimlerindeki alanlara iligkin gérev ve sorumluluklarin
degistirilmesi

] Emir-komuta boliimlerindeki alanlara iligkin gérev ve sorumluluklarin degistirilmesi

] isletme iginde yeni bir departman olusturulmasi

] Isletme iginde yeni bir is (ya da pozisyon) olusturulmasi

0
\v
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Isletmenizde toplam kag kisi calismaktadir? [ ]

Isletmeniz calisanlar1 ydnetici, ofis personeli ve isci olarak smiflandirildiginda, dagilim nasil

olmaktadir?
Yonetici sayisi (genel midiirden seflere kadar olan) [ ]
Ofis personeli sayis1 (uzman, memur vb. kadrolar) [ ]
Isci sayis1 [ ]

Katihmimz icin ¢ok tesekkiir ederiz.

Liitfen doldurulmus anketi geri doniis zarfi icinde geri gonderiniz.
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