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1. GIRIS

GUnumuzde igletmeler var olan rekabet kosullarinda 6ne ¢ikmak igin cesitli
stratejiler gelistirmektedir. 1990'i yillarin basindan itibaren igletmelerin rekabet
glcund belirleyen faktorlerin, dis cevre faktdrlerinden degil, isletmenin sahip
oldugu kaynaklardan meydana geldigi gorusi ©One ¢ikmaya baglamistir.
isletmelerin sahip olduklari kendilerine 6zg, taklit edilemeyen ve isletmeyi diger
isletmelerden ayiran kaynaklarla rekabet edebilecekleri ve rekabet Ustunlugu

saglayabilecekleri one surulmuagtur.

Rekabet Ustunlugunu aciklamak amaciyla isletmenin kaynaklarini ve yetkinliklerini
temel alan Rekabetin Karsilastirmali Ustinlikler Teorisi, Neoklasik Tam Rekabet
Teorisine alternatif olarak Hunt ve Morgan (1995) tarafindan ileri sUrGlmustar.
Kaynak temelli yaklasimin temel Onermesi olan teori, bir isletmenin takilit
edilemeyen, kendine 6zgu, degerli kaynaklarinin rekabet Gstunligu yaratmasi ve
normalden fazla gelir elde edilmesini éne cikarmaktadir. isletmenin sahip oldugu
kendine 0zgu kaynaklar ve yetkinlikler, isletmeyi pazardaki rakiplerinden

farklilastirmakta ve elde ettigi rekabet Gstunligunu agiklamaktadir.

Calismanin birinci boéluminde, rekabet aciklanmis ve rekabetin varsayimlarini
ortaya koyan Neoklasikler ve Neoklasik Tam Rekabet Teorisi ortaya konmusgtur.
Reel ekonomik hayatta varsayimlarinin gergceklesme olasiligi olmayan Neoklasik
Tam Rekabet Teorisine alternatif olan Rekabetin Karsilastirmal Ustiinliikler
Teorisi temelleri ayrintili olarak acgiklanmis ve sahip oldugu dinamik yapi
gosterilmistir. Teorinin gelistiriimesinde; (1) Strateji literatirinden kaynak temelli
isletme teorisi (2) Pazarlama ve endustriyel 6rgit ekonomisinden elde edilen
rekabet avantaji g¢alismalari (3) Avusturya ekonomisinden rekabet¢i rasyonellik
teorisi (4) Pazarlama ve ekonomi literatirinden farkhlastirici Ustunlik teorilerinden
yararlanilmistir. Rekabetin Kargilastirmali Ustlnlikler Teorisi, Neoklasik Tam
Rekabet Teorisinin en ¢ok elestirilen yonunu, reel ekonomik kosullarda gecerli

olmamasini hedef alir ve var olan kosullara uygun bir teori olarak kargimiza ¢ikar.

Tam rekabet ortaminda gegerli olan talep homojenligi, kolay ve maliyetsiz tuketici,
isletme bilgisi edinme ve dengeli rekabet gibi varsayimlarin gegerli olmamasindan



dolayi, pazarlama akademisyenlerinin Neoklasik sOylemlerden kaginmasi gerektigi
vurgulanmistir. Neoklasik tam rekabet teorisinin eksikliklerini gideren ve ginimuz

kosullarinda uygulamasi olan teori, rekabetin kargilagtirmali GstunlUkler teorisidir.

Calismanin ikinci bolimunde, nitel arastirma kisminda bir isletme kaynagi olan
pazar oryantasyonu ele alinmistir. Isletmelerin rakiplerinden farklilasabilmesi ve
rekabet ortaminda bir adim onde olabilmesi i¢in 6nce kendisini tanimasi, guglu ve
zayif yonlerini bilmesi, daha sonra i¢cinde bulundugu pazari tanimasi, tuketicilerin
istek ve ihtiyacglarini bilmesi, son olarak rakiplerini tanimasi ve rakiplerinin gucli ve
zayif yonlerini bilmesi gerekmektedir. Pazar oryantasyonu, igletmenin rekabet
ustunligu saglamak amaciyla bilgi elde etme ihtiyaci durumunda ortaya

cikmaktadir.

Pazar oryantasyonu, pazarlama stratejisi agisindan degerlendirildiginde, maddi ve
maddi olmayan varliklari, igletmeye belirli pazar bolumu veya bolumleri igin
rakiplerinden etkili ve etkin bir bicimde igletme icin deger yaratma imkani
vermektedir. Maddi olmayan bir varlik olarak pazar oryantasyonu, igletmenin bir
pazar bolumunun istek ve ihtiyaglarina uygun dretim yapmasina ve musteri
memnuniyeti yaratacak bilgiler elde etmesine yardimci oldugu icin bir kaynak
olarak gérilmektedir. isletmelerin sahip oldugu kaynaklar, isletmeye (stiin finansal
performans sagliyorsa ve isletmeyi rakiplerinden farkhlastiriyorsa, isletme icin

karsilagtirmali Ustlnldk yarattigi sdylenmektedir.

Calismanin Gglincl boliminde nicel arastirma yer almaktadir. Nicel arastirmanin
amaci, Rekabetin Karsilastirmali Ustiinlikler Teorisini nicel arastirma ile ortaya
koymak, pazar oryantasyonunun isletme icin rekabet Gstinlugu yaratan bir kaynak
olup olmadigini géstermek ve pazar oryantasyonunun igletme igin karsilastirmal
ustlnlik yarattigini nicel olarak arastirmaktir. S6z konusu arastirma, KOSGEB’in
verilerine gdre sanayisi ile 6ne ¢ikan (¢ sehirde (Ankara, istanbul, Adana) faaliyet
goOsteren igletmelere uygulanmigtir. Arastirma yodntemi olarak aciklayici faktor

analizi ve yapisal esitlik modellemesi kullaniimigtir.



2. REKABETIN KARSILASTIRMALI USTUNLUKLER TEORISI ve
REKABET ARACLARI

Rekabet, iktisadi ve idari bilimlerde siklikla kullanilan ancak tanimi Uzerinde tam
bir gérus birligi olmayan; farkli zaman ve ortamlarda degisik anlamlarin yiklendigi
bir kavramdir. Rekabetin tanimlanmasinda ve Olgulmesindeki zorluk, rekabetin
ulke veya bolge bazinda makro anlamda oldugu gibi igletmeler bazinda mikro
olarak da ifade edilmesidir. Rekabet kavramini daha iyi anlamak i¢in zaman

icindeki gelisimine bakmak faydali olacaktir.

Calisma kapsaminda, hem Neoklasik tam rekabet teorisi hem de karsilastirmali

ustunlukler teorisi agiklanmis; iki teori birbirleriyle kargilastiriimistir.
2.1. Rekabet ve Anlami

insanin ilk duygusu varligini hissetmesi, ilk 6zeni de kendi varigini koruma
olmustur. Dlnyaya gelen insan baslangigta, sirf duyumlar iginde olan, doganin
kendisine sundugu nimetlerden ancak yararlanan ve ondan bunlari kopartmayi
dusunmekten uzaktir. Kargisina hemen zorluklar ¢ikar, bunlari yenmeyi 6grenmesi
gerekmektedir. Doganin ¢ikardigi engelleri agsmayi, gecim geregleri icin insanlarla
cekismeyi ya da en guglu olana birakmak zorunda kaldigi seyi bagkalarindan
clkarmay! ogrenmistir. Butin insanlar, yapabilecegini sandigi zaman acgik¢a gug
kullanarak, kendisini daha zayif hissettigi zaman ise beceriklilik ve ustalikla kendi

cikarlarini saglamak pesinde kosarlar (Rousseau, 2006:123-126).

Rekabet, insanin ilgi alanlarinin gogunda daha iyiyi elde etmede toplumun en etkili
guclerinden biridir. Piyasalarda yarisan isletmelerden, kiresellesmeyle basa
clkmaya caligan Ulkelere ya da toplumsal ihtiyaclara cevap vermeye caligsan
toplumsal 6rgltlere kadar her yerdedir. Rekabet, tim dinya cografyasina yayilarak
ulkeleri, refahlarini arttirmaktan baska mevcut olani ellerinde tutmak i¢in micadele
etmek zorunda birakmistir. ihtiyaglarin artti§i ama kaynagin az oldugu sanat, egitim,
saglik ve hayirseverlik gibi alanlar dahil, toplumun tim kesimlerine yayilmistir
(Porter, 2008: 9).
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Rekabet, bagimsiz saticilarin bir pazarda tuketiciler i¢in birbirleriyle yaristiklar
surectir. Bunun nedeni cogu mal ve hizmetin ikamesi olmasi ve igletmenin tranlerini
pazarlarken rakiplerle karsi karsiya gelmesidir. isletmeler ve markalar arasindaki
rekabet, bir derece meselesidir. Bir ucta, butin isletmeler ve Urunler, tuketicilerin
sinirl kaynaklari igin birbirleri ile dogrudan rekabet icindedirler. Diger ucta ise iki
isletme, neredeyse ayni tuketici ihtiyaclarini tatmin etmek Uzere benzer Uretim ve
pazarlama teknolojilerini kullanarak birbirlerine karsi rekabet ederler (Weitz, 1985:
229).

Liberal ekonominin dnculerinden Adam Smith, rekabeti bir yarismadaki taraflarin
davraniglarina benzetmis ve bunun mal miktarinin  sinirh olmasindan
kaynaklandigini ileri sirmastir. Smith'e gore rekabet, isletmelerin piyasadaki
degisiklige uyum saglama faaliyetidir. Rekabet, girisimlerin kar elde etmek igin,
diger isletmelerin faaliyetlerini zorlagtirmasi olarak tanimlanabilir. Smith, rekabetin
piyasaya iligkin bilgilerin herkese acik oldugu ve piyasaya girisin serbest oldugu bir
ortamda, gerceklesebilecegini ifade etmektedir (Devlet Planlama Teskilati, Ozel

intisas Komisyonu Raporu, 1994:10).

Yillar igerisinde isletme konularinda 6nemi giderek artan rekabet, aslinda is
diinyasinin tarihi kadar eskidir. iktisadi alanlarda énemli bir yer edinmis rekabetin
yillar iginde gelisim sureci asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kavrakoglu ve digerleri,
2002: 73-74):

o 1960’li yillara kadar en dnemli konu verimliligi artirmak ve daha fazla mal ve
hizmet Uretebilir hale gelmekti. Bu donemde Uretilen her mal ve hizmetin
satilabilirligi temel varsayimi olusturmaktaydi. Bu donemde rekabet Uretim
odakhdir.

e 1970'li yillarda arzin talebi asmasi ile uluslararasi ticaretin ilk adimlari
atiimaya baglanmistir. Bu dénemde maliyet ve fiyat kavramlari 6n plana
cikmis vefiyat Gzerinde ciddi bir rekabet baslamigtir.

e 1980’li yillarda ise Toplam Kalite Yonetimi felsefesinin yayillmasiyla kalite
kavrami 6n plana c¢ikmig ve fiyatla birlikte kalite de rekabet konusu

olmustur.



e 1990’li yillara gelindiginde rekabet Uzerine yapilan c¢alismalarda hiz ve
esneklik 6n plana ¢gikmis ve urun c¢esitliligi artmigtir.

e 2000’li yillarda ise isletmeler arasindaki rekabet, yenilik¢i ve yaratici
felsefenin UrlinU olan benzersiz ve tlketiciye 6zel Urlnler yoluyla devam

etmistir.

Pazarlama literaturinde rekabet, bir tuketicinin degerlendirebilecegi butiin mevcut
ve potansiyel rakip Urlnlerini ve bunlarin ikamelerini icerir. Uriinlerin ikame
derecelerine dayanarak rekabeti dort baslik altinda inceleyebiliriz (Kotler, 2003: 9-
10):

e Marka rekabeti: isletmenin rakipleri, benzer fiyatlarla, benzer mal ve
hizmetler sunan ayni tlketici portfdytne hitap eden isletmelerdir.

e Endustri rekabeti: isletmenin rakipleri, ayni Girlin ya da rin sinifini tireten
isletmelerdir.

e Form rekabeti: isletmenin rakipleri, Grettikleri Griinlerde ayni hizmeti tedarik
eden isletmelerdir.

e Jenerik rekabeti: isletmenin rakipleri, ayni tiiketici grubu icin rekabet eden

isletmelerdir.

Literatire bakildiginda (High,2001, Guerrien, 1999) rekabet kavraminin tim
boyutlariyla ele alinmasi ve bir teori ile ortaya konulmasi Neoklasik dénemde
gorulmektedir. Neoklasikler, rekabetin varsayimlarini Neoklasik Tam Rekabet

Teorisi ile ortaya koymuslardir.
2.2. Neoklasik Tam Rekabet Teorisi

1870 ve 1920 yillari arasinda fiyat teorisinde koklu degisiklikler yasanirken,
rekabet teorisi ile ilgili buyuk bir degisiklik yasanmamigtir. Rekabetin soyut
Ozellikleri, Klasik doneme nazaran Neoklasik dénemde daha fazla vurgulanmistir
(High,2001:23).

Neoklasik tam rekabet teorisinin varsayimlarinin gergcek ekonomik kosullarda
uygulanabilirligi olmamasi nedeniyle ve teoriye getirilen elestiriler dogrultusunda,
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alternatif yeni bir rekabet teorisi gelistirilmistir. Yeni teorinin adi Rekabetin
Karsilastirmali Ustiinlikler Teorisidir. Yeni teori aciklanmadan once Neoklasik

rekabet teorisi ve geligsimi agiklanacaktir.
2.2.1. Neoklasik iktisat

Neoklasik iktisat, 1870'lerden 1920'ye kadarki donemde, 6zellikle Ingiltere, Isvigre
ve Avusturya'da gelisen bir iktisadi akimdir. Neoklasik iktisatgilar, Adam Smith
(1723-1790) ve David Ricardo (1772-1823) gibi klasik iktisat¢ilarin devami olarak
gercekte liberal ideolojiyi savunmuslardir. Klasik iktisatgilardan farkli bir yaklagim
benimsedikleri icin yeni anlamina gelen "neo" eklemesiyle "Neoklasik" adini
almislardir. Klasiklerin evrensellik, timdengelim ve soyutlama yontemlerini devam
ettirmisler bunun yaninda birey Uzerinde yogunlasarak iktisadi insan, dogal iktisadi
dizen ve tam rekabet varsayimlarini kabul etmiglerdir. Klasik iktisatcilardan farkli

olarak marjinal faydanin belirleyiciligini benimsemiglerdir (High,2001:18-23).

Stanley Jevons (1835-1882), Carl Menger (1840-1921) ve Leon Walras (1834-
1910) 6nde gelen Neoklasik iktisatcilardir, maksimum "refah" Uzerine yaptiklari
calismalar sonucunda ekonomiye, "marjinal degisme" kavramini getirmislerdir.
Ekonomide genel denge sorununa ilk sekil veren Leon Walras Neoklasik teoride
onemli bir role sahiptir. Vilfredo Pareto (1848-1923) Neoklasik teori igcinde temel bir
role sahip olan iktisadi optimum kavramini kullanarak Walras'in yaklagimina
onemli bir yenilik getirmistir. Daha sonraki yarim yuzyil boyunca Walras'in
yaklasimi yerine, bir malin belirli bir piyasadaki talep fonksiyonu kavramini ortaya
atan Alfred Marshall'in (1842-1924) kismi denge yaklagsimi benimsenmistir. John
Hicks "Deger ve Sermaye" (1939) adli eserinde, Pareto'nun ordinal yaklasimini da
kullanarak, Walras'in genel denge analizini yeniden ele almis ve ¢agdas Neoklasik

teorinin temeli olan marjinal ikame oranini tanimlamistir (Guerrien, 1999: 15-16).

The MIT Dictionary of Economics icerisinde Neoklasik iktisat asagidaki gibi
tanimlanmistir (Pearce, 1999:301):

"Neoklasik iktisat, 19 yy. marjinal ekonomistlerin genel yaklasimlarini,

metodlarini ve tekniklerini kullanan bir iktisat teorisinin buUtunudir... Bu
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ekonomistler Ozellikle butin pazarlarda arz ve talebin dengesini saglayan
piyasa fiyatlari olasiliklari Uzerinde calisirlardi. Dengede bir tam rekabet
ekonomisi -bunun 6zellikle Walras'a atfedilebilir olmasi- Neoklasik semanin

merkezidir."

Neoklasik iktisat modelinin U¢ temel 6gesi vardir: tuketici, uUretici ve pazar. Tuketici
kendi tercihlerine dayanarak, bltce olanaklari igcinde faydasini, Gretici teknik Uretim
olanaklari iginde karini maksimize etmek ister. Tuketim alanindan kaynaklanan
mal talebi, Uretim kesiminden gelen mal sunumu piyasada fiyat araciligiyla
dengeye gelir. Girdi piyasasinda da paralel bir mekanizma s6z konusudur.
Yalnizca arz ve talep eden yer degistirmigtir. TUketici girdi arz eden, uretici girdi
talep edendir. Goéruldaga gibi butin iktisat yasami G¢ 6geye indirilmistir. Bdylece
¢ok onemli bir basitlik saglanmigtir. Ama daha da basitlestirmeye olanak vardir.
Cunkit matematikten, turevsel hesaptan yararlanma yoluna gidildiginde
gorulmektedir ki tuketicinin fayda maksimizasyonu ile Ureticinin  kar
maksimizasyonu igerik olarak ayni niteligi tasirlar. Her ikisinde de en iyilestirme
(optimizasyon)sorunu s6z konusudur. O halde tuketici ve Uretici davranisini ayni
temel yaklasimin yalnizca iki ayri uygulamasi olarak almak olanagi vardir (Bulutay,
1981:88).

Neoklasik iktisat kuraminin tglincl 6gesi olan piyasa da fiyat, basitligi pekistirme
yonunde etkili olmaktadir. Fiyat, tuketici ve Uretici igin veri durumundadir. Yani
tuketici ya da Ureticiler kendi iktisadi ¢abalarini, tiketim ya da Uretim miktarlarini
belirlerken yalnizca mallarin fiyatlarina bakmakla yetinebilmektedirler. Bir bilgi
araci olarak fiyat, tlketici ve Ureticiye gerek duyulan butin bilgileri saglamaktadir.
Bunun sonucunda tiketici ve Uretici buyUk bir kolaylik elde etmektedir (Bulutay,
1981:89).

2.2.2. Neoklasik Tam Rekabet Teorisi

Klasikler tarafindan piyasa sureci olarak algilanan rekabet, Neoklasikler tarafindan
piyasa yapisi olarak algilanmigtir. Rekabetin piyasa yapisi olarak ele alinmasi
yalnizca fiyat rekabetinin ele alinmasina yol agcmistir. Bu nedenle Urin ve Uretim

sureclerindeki teknolojik degisiklikler ve yenilikler rekabet surecinden dislanmig ve
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rekabet statik bir yapi olarak ongorulmustir. Neoklasik anlayisa gore, rekabeti
belirleyen temel unsur piyasadaki isletme sayisidir. Herhangi bir isletmenin, tek
basina, piyasa uzerinde etkili olmamasi kosuluyla, piyasada ¢ok sayida igletme
varhigini sirdurebiliyor ise tam rekabet mevcuttur (Aktan ve Vural, 2004:5). Tam
rekabet varsayimlarinin oldugu bir piyasada; fiyat tek oldugu igin fiyat rekabeti,
mallar homojen oldugu igin kalite (mal farklilagtiriimasi) rekabeti, olup bitenden
herkes haberdar olabildigi i¢in, reklam yoluyla rekabetin olugsmasi mumkin

olmamaktadir (Késeoglu ve Bektas, 2007:79).

Neoklasik kuramin varsayimi olan tam rekabet kosullarini asagidaki gibi siralamak
mumkundur. Bu varsayimlar altinda tam rekabet piyasasini olusturan kosullarin
gercek ekonomik hayatta uygulanabilirligi neredeyse imkansizdir (Finlayson ve
digerleri, 2005: 530).

e Alicl, satici ve uretim faktorlerinin tam serbestiye sahip olmalarina dayanan
mobilite kosulu; gercek ekonomik hayatta olusan bir takim nedenlerle
aksamakta ve bu da piyasada n taneden daha az firma bulunmasina sebep

olmaktadir.

e Tek tek bireylerden olustugu dusinulen toplum kurgulamasi ya da baska
deyimle atomisite kosulu; ekonominin bireyleri temel birim olarak kabul
etmesidir. Toplum bireylerden olustugu kadar, siniflar, politik gruplar,
sendikalar, dini cemaatler ve etnik gruplardan da olugsmaktadir. Birey
Neoklasik iktisadin varsaydigi gibi tek tip bir yapidan (rasyonel birey)
olusmamakta, aksine deger yargilari, cinsiyeti, yasi, politik gorusu, ait oldugu
sinif, etnik kimligi ve inanglari onu toplumsal bir varlik haline getirmektedir.
Bu c¢ogulcu yapi ihmal edilerek, 6zglr ve esit sayilan rasyonel birey
Neoklasik iktisada konu olugturur (Kuhn, 1970 : 78).

e Alici, satici ve aligverise konu olan mal ve hizmetlerin birbirinin aynisi
olmasini ifade eden homojen talep kosulu ise; psikolojik ve durumsal
nedenlerle oldugu gibi, pazar payini artirmayi amaglayan firmalarin reklam ve
mal farklilastirmasina basvurmasi nedeni ile de uygulamada vyerini

bulamamaktadir.



Alici ve saticilarin, pazardaki tim fiyatlar bildigi ve giris ¢ikiglardan haberdar
oldugunu savunan agiklik kosulu ise; gesiti zaman ve mekan engelleri
sebebiyle, ozellikle GUrin pazarlarinda uygulamasi ¢ok zor olan kosullardan
biridir (Weintraub, 1999:140).

Iktisatgilar tam rekabeti bes varsayim altinda tanimlarlar (Unsal, 2007:315-317):

ilk varsayim piyasada cok sayida alicinin ve saticinin olmasidir. Tam
rekabet piyasasindaki tek bir firma tarafindan arz edilen mal miktari, tim
firmalar tarafindan arz edilen mal miktarinin kiguk bir kismini olusturur. Bir
firmanin arz ettigi mal miktarindaki degisme tim firmalarin arz ettigi mal
miktarinda ¢ok kiglUk bir degisime yol acar. Bu sebeple bir firmanin arz
ettigi mal miktarindaki degisme, teorik diizeyde bir degisime yol agmaz.
ikinci varsayim piyasada aligverise konu olan nesnenin homojen olmasidir.
Piyasadaki ¢ok sayida firma tarafindan dretilen mallarin tam ikame olmasi
anlamina gelmektedir. Tuketiciler, bir firmanin Urettigi mah bagka bir
firmanin Urettigi mala tercih etmezler; tlketiciler firmalar arasinda
kayitsizdir.

Uclincl varsayim endustriye giris ¢ikislarin serbest olmasidir. Firmalarin
endustriye girip ¢itkmalarinin lisans, patent hakki ve dlgek ekonomileri gibi
hukuki ve teknolojik engellere tabi olmamasi anlamina gelen bu varsayim,
firmalarin uzun dénemde normal kar elde etmelerine neden olur.

Dorduncu varsayim karar birimlerinin  tam bilgiye sahip olmalaridir.
Firmalarin Uretim fonksiyonuna, girdi fiyatlarina ve malin piyasa fiyatina
iligskin bilgilere; tuketicilerin ise malin piyasa fiyatina ve kalitesine iligkin
bilgilere tam olarak sahip olduklari anlamina gelmektedir.

Besinci varsayim faktér akiskanliginin tam olmasidir. Uretim faktdrlerinin

(emek ve sermaye) endustriler arasindaki transferinin tam olmasidir.

Neoklasik iktisat kuraminda rekabet, serbest giris ilkesine gore islemektedir. Bir

sektorde fazla kar oldugu, daima ve buylk sayida oldugu kabul edilen

girisimcilerce fark edilmekte, bunlar bu sektérde Uretime baslamakta, Uretim artisi
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bir yandan mal fiyatlarini azaltmakta diger yandan girdilerin fiyatini artirmaktadir.
Buna bagl olarak karin sifira yonelmesi egilimi ortaya ¢ikmakta ve sonug tekrar
sifir olmaktadir. Verimsiz ¢alisan firmalar piyasada barinamadiklari i¢in en az

masraf dlizeyinde, en etkin yapilarina ulasiimaktadirlar (Bulutay,1981:89).

Neoklasik teoride rekabet, endustride rekabet eden her bir firmanin kisa vadede,
ardn Uretim miktarini, Grintn pazar fiyatindaki degisikliklere, kaynaklarin ve diger
girdilerin maliyet degisikliklerine gore ayarlar. Uzun vadede ise tesisinin boyutlarini
ayarlar. Uzun donemde denge Neoklasik teorinin temel tasidir. Uzun donem
denge “sifir kar” durumu yaratir. Buna gore isletmeler uzun dénemde ne net kara

ne de net zarara sahiptir (Hunt ve Morgan, 1995: 2-3).

Neoklasik teoride isletmeler; Grun c¢iktilarini, fabrika boyutlarini, degisik
kaynaklarin tiketimini azami ol¢glide ayarlayabilirler. Tam rekabet teorisi, isletme
icinde sadece bu tur yeniliklere izin verir. Yeniligin diger tUum normlari tam

rekabetin dig kaynakli degiskenleridir.
2.3. Rekabetin Karsilagtirmali Ustiinliikler Teorisi

Karsilagtirmali Ustiinliik ilkesi, 1817’deki kitabi Siyasal Iktisat ve Vergilendirmenin
ilkeleri’nde, ingiliz politik iktisatgi David Ricardo tarafindan, iki tlkeden biri bitin
uranlerin Uretiminde mutlak avantaja sahip olsa dahi neden iki ulkenin ticaret
yapmasinin karl oldugunu agiklamistir. Ricardo 6nemli olan geyin, Uretimin mutlak
maliyeti degil, daha ziyade iki Glkenin Grunlerini Uretebilecegi goreceli verimlilik

oldugunu gostermistir (Cavusgil vd,2012:182).

Kargilagtirmali Ustunluk, genellikle ya dogal zenginliklerden ya da planl ulusal
politikalardan kaynaklanan ve kuresel rekabette bir Ulkeye egssiz faydalar saglayan
ustin dzellikleri tanimlar. Ulkeye 6zgl Ustinlik olarak da bilinen karsilastirmali
Ustlnlik; isgucd, iklim, tarima elverigli arazi, korfez Ulkeleri tarafindan ¢ikarilan
petrol rezervleri gibi kalitsal kaynaklari igerir. Karsilastirmali Gstunluklerin diger
cesitleri, girisimcilik yonelimi, risk sermayesinin bulunabilirligi ve yenilik¢i kapasite
gibi zamanla kazanilr (Cavusgil vd, 2012:178-179). Hunt ve Morgan (1995),

kargilagtirmali GstlinlGgl mikro diizeyde isletme bazinda ele almislardir. Ulkeleri
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kuresel rekabette One cikaran kaynaklari, dogal zenginlikleri ve/veya ulusal
politikalariyken; igletmeleri endustriyel pazarlarda farklilastiran ve onlara rekabet

ustunligu saglayan taklit edilemeyen kaynaklari ve yetkinlikleridir.

isletmelerin yabanci ve yerli pazarlara girmesini ve bu pazarlarda rekabet
ustinltgu elde etmesini saglayan, rakiplerin taklit etmesinin zor oldugu o6rgutsel
varliklari ve yeterlilikleri tanimlayan kaynaklar da karsilastirmali Ustinluk
kavramidir. Yeterlilikler ve kaynaklar, belirli bilgi, yetenekler, yenilikgilik, Ustun
stratejiler veya tedarikgilerle yakin iligkiler gibi c¢esitli bicimler alabilir.
Karsilastirmali Gstinligun, ayni zamanda isletmeye 06zgu ustlnlukler oldugu

soylenebilir.

Rekabetci Ustlinltigu ve isletmeye 6zgli Ustiinliikleri agiklamak lizere, Porter, Sekil
2.1.’de gorulen Elmas Modelini geligtirmisti. Hem igletme hem de ulusal
duzeylerdeki rekabetg¢i UstunlUkler, gdozden gegirecegimiz dort buyuk unsurun
ulkedeki varligi ve kalitesinden kaynaklanmaktadir(Porter,2010:212-213).

1. igletme stratejisi: Yapi ve rekabet yerel rekabetin dogasi ve bir Ulkedeki
isletmelerin nasil olusturuldugu, organize edildigi ve yodnetildigini belirleyen
sartlardan s6z eder. Bir Ulkedeki guclu rakiplerin varhgi, ulusal rekabetgi
Ustiinliglu yaratmaya ve surdirmeye yardimci olur. Gugllu rekabetgi cekisme,
isletmeleri yenilik yapmak ve gelismek igin surekli baski altina almaktadir.
Sadece pazar payi i¢in degil, ayni zamanda insani yetenek, teknik liderlik ve
ustun Urun kalitesi icin de rekabet etmektedirler.

2. Faktor kosullari: Bir Glkenin Uretim faktérlerindeki konumunu ifade eder. Faktor
donanimlari teorisine uygun olarak, her bir Ulkenin, kendi ulusal rekabetgi
Ustinltgunin dogasini belirlemeye yardimci olan bir durumu, belirli bir faktor
donatiminda goreli bir bollugu vardir.

3. Talep kosullari: Belirli Grin ve hizmetler i¢in ev pazar talebinin dogasindan
bahsetmektedir. Alici talebinin glcu ve ¢ok yonlulagu, belirli endustrilerde
rekabetgi Ustinlagun gelisimini  kolaylastirmaktadir. Talepkar musterilerin
varligi, isletmeleri daha hizli yenilik yapma ve daha iyi urlnler dretmeleri igin
baskilamaktadir.
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4. lligkili ve destekleyici endustriler: Tedarikgilerin, rakiplerin ve belirli
endustrilerde basari gosteren tamamlayici igletmelerin bir araya gelmesiyle
olusan varli§i ifade eder. Sonugta olusan isletme c¢evresi belirli tipteki
isletmelerin kurulusunu oldukca destekleyicidir. Genis iligkili ve destekleyici
endustrilerle faaliyette bulunmak, bilgi ve enformasyon sinerjileri, dlgek ve gesit

ekonomileri, Gstiin ve uygun girdilere erisim vasitasiyla Ustunltukler saglar.

GUnumuzde, ulusal Ustinligin en o6nemli kaynaklari bireysel isletmelerin,
endustrilerin ve Ulkelerin sahip olduklar bilgi ve becerilerdir. Diger faktorlerden
¢ok, bilgi ve beceriler, ¢ok uluslu igletmelerin tim dinyada ekonomik faaliyetlerini
nerede konumlandiracaklarini belirler. Aragtirmacilar, bilginin, surduralebilir uzun
vadeli rekabet¢i Ustunlugin tek kaynagi oldugunu dahi tartigmaktadir. Eger
dogruysa, gelecekteki ulusal zenginlik daha cok Ar-Ge'ye, egitime, bilgi yogun

endustrileri destekleyen altyapiya yatirrm yapan ulkelere gider.

LY

'I

Sekil 2.1. Porter'in Elmas Modeli

Kaynak: Porter,2010:213

Rekabet Ustunligu hakkinda onemli ¢alismalar gergeklestirmis Hunt ve Morgan
(1995) tarafindan strateji literatiriinde yeni bir rekabet kavrami olarak gelistirilen
Rekabetin  Karsilastirmali  Ustiinliikler ~ Teorisi, uygulanabilirligi  ginimiiz
kosullarinda mumkin olmayan Neoklasik Tam Rekabet Teorisine alternatiftir.

Rekabetin Karsilastirmali Ustiinliikler Teorisinin kaynaklarda ve diger isletme
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unsurlarinda ortaya koydugu farkliliklar, igsletmelerin kendilerine rekabet avantaji

saglayacak ustun deger yaratmalarina neden olur.

Avusturya ekonomi ekollerinden evrimsel ekollere kadar Neoklasik tam rekabet
teorisine ¢ok sayida elestiri olmasina ragmen tam rekabetin baskin statist devam
etmektedir. Bunun 6nemli bir nedeni daha Ustun, agiklayici bir glcu olan iyi ifade
edilmis bir rakip teorinin yoklugudur (Hunt ve Morgan, 1995:2).Literatlirde olusan
bu boslugu doldurmasi amaciyla, gelistirilen rakip teorinin temel onermeleri

calismamizda aciklanacaktir.

Rekabet, isletme kaynaklarinda karsilastirmali Ustlnlik icin firmalar arasinda
surekli mucadeleden meydana gelmektedir. Rakipler mevcut kaynaklari
kazanarak, bunlari taklit ederek ve/veya yeni temel kaynaklar bularak rakip isletme
avantajinin énine gegmek veya bu avantaji etkisiz hale getirmek isterler. Bunun
sonucunda da, Sekil 2.2.'de goruldiugu, gibi rekabet avantaji ve ustlin finansal
performans elde ederler. Rekabetin karsilastirmali UstlnlUkler teorisi bundan
dolay! dinamiktir. Dengesizlik ise bu teoride istenen bir durumdur. Rekabetin
Karsilastirmali Ustinlikler Teorisi; organizasyon kultiirl, bilgi, yetkinlik gibi soyut
kaynaklari igcermek igin kaynak cesitliligini genisletir. Teori kaynaklardaki
karsilastirmali UstunlUkleri, sadece var olan kaynaklarin etkin kullanimindaki guglu
motivasyon olarak degil ayni zamanda yeni kaynaklarin yaratilmasi igin bir

arastirma olarak tanimlar(Hunt ve Morgan, 1995:3).
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Ustiin
.| Finansal
Performans

Mikro
isletme
sevivesi

Kaynaklar: Pazar

Karsilastirmal .| Konumu:

Ustinliikler Y| Rekabet —>
Ustinlaga

Makro
ekonomi
Ustiin
| Kalite,
| Etkinlik ve
Yenilik

Sekil 2.2. Rekabetin Karsilastirmali Ustlnliikler Teorisi

Kaynak: Hunt ve Morgan, 1995:9

Rekabet avantaji temelde igletmenin, tuketiciler icin deger yaratmasiyla ortaya
cikar. Rekabet avantaji, igletmenin deger yaratirken katlandigi maliyeti asan
kisimdir. Deger ise tiiketicilerin ne ddemek istedikleridir. Ustiin deger ise tlketiciye
rakiplerin sagladigi ayni faydayr dusuk fiyatla sunmak veya benzeri olmayan

faydayi yuksek fiyati dengeleyerek sunmaktir (Porter,1985:3).

isletmelerin benimseyecegi en iyi strateji “temel yenilik” stratejisidir. Stratejide esas
olan, rakiplere kargl ustlunliuk saglayabilecek degerin Uretilebilmesi igin yeni bir
kaynak bulunmasidir. Yenilik stratejisinin 6nemli olmasinin baslica nedeni, yenilik
yaratacak kaynagin sahip olunan kaynaga gore taklit edilmesinin veya yerine
ikamesinin zor olmasi ve rakiplere oranla Ustlin getiri saglamasidir(Hunt ve
Morgan, 1997:78-79).Taklit edilmesi zor yeni bir kaynak hem rekabet Ustlinligu

hem de Ustun getiri saglayacaktir.

Teoriler bilimsel anlayisa olaylari agiklayarak ve ongorerek katkida bulunurlar

(Hunt, 1991:5). Rekabetin kargilastirmali UstunlUkler teorisini aciklamakta
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kullanilacak iki temel makro ve mikro olaylar belirlenmigtir. Makro olay, planli
ekonomilerin, pazar ekonomileri kargisinda ¢okmesidir. Mikro olay ise, planli
ekonomilerin tersine, pazar ekonomilerinde var olan birden fazla endustri ve
isletmeyi kapsar. Makro olay genel olarak ulke ekonomilerini ele alirken, mikro

olay ekonomiler iginde faaliyet gosteren isletmeleri ele almaktadir.
2.3.1. Makro Olgu

GUnumuzin en 6nemli makroekonomik olayi, merkezi bir planlama kurulunun
yonlendirmesi altinda devlet muilkiyetli firmalar arasinda igbirligine dayandiriimis
olan, planh (komuta) ekonomilerinin ¢okmesi; 6zel mdulkiyetli firmalar arasinda
rekabete dayandirilmis olan pazar ekonomilerinin kazanimi olmustur (Hunt ve
Morgan, 1996:2).

Modern toplumlar "ne dretilecek?", "nasil Uretilecek?", "kimler igin Uretilecek?"
sorularini komuta ve pazar gibi iki farkli ekonomik sistem ile cevaplandirabilirler.
Komuta ekonomisinde sO0z konusu sorular, siyasal gucu kontrol eden bir Kisi
(diktatér) veya organ (meclis) tarafindan cevaplandirilir. Bu nedenle komuta
ekonomisi, prensip itibariyle sosyalizm denilen sisteme 6zgu bir mekanizmadir
(Unsal, 1998:11).

Sosyalist ekonomik dizen, kapitalist piyasa ekonomisi dizeni yerine "Uretim
araclarinin mulkiyetini toplumsal miulkiyete dayandiran (bu miulkiyet devlet ve
kooperatif mdulkiyeti olabilir) bir toplum dizendir. Bu dizende, insanin insan
tarafindan somurilmesini ortadan kaldiran, Uretimin ve Uretim teknolojisinin bir
plan geregi surekli gelistirilerek en iyiye ulastirimasini hedef alan, toplumun
yasam standartlarini arttirarak, ekonomik bolugimu emegin verimi ilkesine

dayandiran bir toplum yapisidir (islatince, 2009:79-80).

Sosyalist toplumlarda komuta ekonomileri, Uretim ve yatirim ile ilgili kararlarin,
merkezi bir otorite tarafindan formule edilmis bir planla sekillendirildigi ekonomik
sistemlerdir. Genellikle bu otorite bir kamu kurumudur (Nove, 1987:879). Buna
baglh olarak komuta ekonomileri "planli ekonomi" olarak da adlandiriimaktadir.

Planli ekonomilerde genel olarak uretim faktérlerinin tima veya blyudk kismi devlet


http://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%9Cretim_fakt%C3%B6rleri
http://tr.wikipedia.org/wiki/Devlet
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denetimindedir, Uretim ve dagitim kararlari da devlet tarafindan alinmaktadir
(Karalar, 2004:4).

Planli ekonominin temeli, merkezi bir otoritenin ekonominin butununde kapsamli
bir arastirmaya dayanarak, guvenilir kararlar almasi ve bu kararlar dogrultusunda
uretimin ne ve ne kadar olmasi ve kime tahsis edilmesi gerektiginin belirlenmesine
dayanir. Uretimin merkezi bir otorite tarafindan belirlenmesinin nedeni ekonomik
dengeyi saglamak amaciyla, kaynaklarin arz ve talebini dengeleme girisimidir.
Pazar ekonomilerinde tuketici tercihleri kaynak dagitimini etkiler ama bu durum
planli ekonomiler igin gecgerli degildir. Planli ekonomilerde belirlenen hedefler,
batlin girisimler tarafindan takip edilmelidir. Planli ekonomiler, sadece faaliyet
dallariyla ilgilenmez, bununla birlikte c¢ikti hacmi, Ucretler, fiyatlar, endustri
lokasyonlari ve istihdam gibi ekonomik hayatin birgok yonlerini kapsarlar. Planli
ekonomiler sadece sistemin calismasiyla yetinmez, ulusal servetin veya
ekonominin sanayilesme hizinin artiglari gibi hedeflerle de ilgilenirler. Planh
ekonomiler kisa ve uzun vadeli ekonomik faaliyetleri planlarlar ve bu ekonomik
planlama igin temel zorunluluk Uretim faktorlerinin sahibinin devlet olmasidir
(Schnitzer ve Nordyke, 1971:414-415).

Pazar ekonomilerinde ne-nasil-kimler icin Uretilecek sorulari, tiketicilerin fayda
maksimizasyonunu ve Ureticilerin kar maksimizasyonunu amaglayan iktisadi
davraniglar ile cevaplandirilir. Pazar ekonomileri prensip olarak kapitalizm

sistemine 6zgl ekonomik mekanizmalardir (Unsal, 1998:11).

Kapitalizm, bireylerin tek tek ya da gruplar halinde, toprak ve genel olarak Uretim
kaynaklarinin 6zel mulkiyetine sahip olduklar ve diledikleri gibi kullanabilecekleri
bir ekonomik drgitlenmedir ve Uretim kar saglamak igin yapilir (islatince, 2009:42-
43).

Pazar ekonomisi, isbirligi ve 6zel mdulkiyetin 6ne ciktigi bir sosyal sistemdir.
Sistemin en belirgin 6zelligi kisisel ¢ikarlarin toplumsal faydadan énce gelmesidir.
Kisisel cikarlar beraberinde girisimleri ve se¢me 0zgurligunu getirmektedir.

Segcme 06zgurliglu ve girisimlerin oldugu pazarda ortaya birgcok alici ve satici


http://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%9Cretim
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Da%C4%9F%C4%B1t%C4%B1m&action=edit&redlink=1
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cikmaktadir. Alicilarin ve saticilarin fazla olmasi sonucunda, mal ve hizmet fiyatlar

serbest ve rekabetci bir sekilde ortaya ¢ikar (Kantarci ve Karacan, 2013: 36).

Pazar ekonomilerinde, tuketici bagimsizligi 6nemli bir role sahiptir. Tuketici
bagimsizliginin 6nemi, tuketici tercihlerinin pazarda, hangi Urunun ne kadar
uretilecegine karar vermesidir. Tuketici tercihleri, mal ve hizmet pazarlarindaki arz
ve talebi dizenleyen fiyat mekanizmasini ¢alistirir. EGer tuketici talebi arzi olumlu
yonde etkiliyorsa, fiyatlar tretim maliyetlerinin Gstliinde olacaktir ve talebe yanit
olarak mevcut igletmelerde genigleme olurken, yeni igletmeler i¢in de pazar cazip
hale gelecektir. Eger tuketici talebi arzdan dusukse fiyatlar maliyetlerin altina
duser, isletme Uretimi durdurur. Sonunda arz talebe goére ayarlanir (Schnitzer ve
Nordyke, 1971:212).

Pazar ekonomileri; planli ekonomilere zit yonde hareket ederler. S6z konusu
ekonomik sistemlerde, Uretim, dagitim, fiyatlandirma ve yatirrm kararlari, makro
ekonomik bir plan yerine, bu kararlari kendi bireysel ¢ikarlari dogrultusunda alan

Ozerk isletmeler tarafindan verilir (Nove, 1987:879).

Pazar ekonomilerinde, bireyler ve igletmeler, 6zel milk satin alma, sahip olma ve
satma ozgurlugune sahiptirler. Yatirrm kararlari, igletmelerin kendi ¢ikarlari 6n
planda tutularak alinir. Rekabet, bu tir ekonomilerde fiyat mekanizmasinin
calismasinda 6nemli bir rol oynar. Uretici ve tiiketicilerin arz ve talep ettikleri mal
ve hizmetlerin fiyatlari, pazar igindeki rekabet yoluyla belirlenir. Rekabet, pazar

ekonomileri i¢in vazgecgilmez bir sonugtur.
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Ozgir,
kooperatif
ve bariscil
bir sureg

Rekabet

6zglrlagu

isini

secgebilme
6zgurlugu
Fiyat
belirleme
6zglrlagu
Serbest Yatirimei
Pazar olabilme
Ekonomisi ozgiirliigii

Ozel
mulkiyet
alma, sahip
olma ve
satma
Ozgurligu

Girisimci
olabilme
Ozgiirligii

Kar etme S
Bzgurligu ermaye

olusumu
yaratma

6zgurlagu

Sekil 2.3. Pazar Ekonomisinin Ozellikleri

Kaynak: http://freemarketeconomy.net/wp-content/uploads/2014/02/free-market-diagrapm.jpg

Belirli bir zamanda belirli bir mal ve hizmet veya uretim faktéri bakimindan
rekabetin bulunmasi i¢in bazi sartlarin bir araya gelmis olmasina ihtiya¢ vardir.
Asagida belirtilen sartlar var oldugu takdirde, ekonomik sistemi harekete gegiren
ve arz talep dengesini ayarlayan fiyat mekanizmasi fonksiyonunu yerine

getirebilecek ve rekabet meydana gelecektir (islatince, 2009:61-62):

1. Pazarda bir alici ve satici kitlesi bulunmalidir.

2. Bu alici ve saticilardan higbiri kendi fiyatini karsi tarafa dayatabilecek bir
glce sahip olmamalidir.
Pazar, tekelci guglerin baskisi altinda bulunmamalidir.
HukUmetler ve diger kamu kurumlari, pazar olusumuna mudahale
etmemelidir.

5. Alici ve saticilar pazarin durumu hakkinda tam bilgiye sahip olmalidirlar.
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Rekabetin yogun oldugu Urin pazarlarinda igletmeler rekabet Ustunliklerini
koruyabilmek icin ya Urun farkhlastirma yaparlar ya da dusik maliyetli konumlarini
korurlar. Urlin farklilagtirma yapan bir isletme, rekabet avantaji saglamak igin ya
ustln kaliteli mal ya Ustun hizmet ya da bunlarin ikisini birden tuketiciye sunar
(Walker ve digerleri, 1999: 274-275).

Farklilagtirma, igletmenin mal ve hizmetlerini, rakiplerin mal ve hizmetlerinden
ayiran, anlamli ve deger katan farkhliklarin mal ve hizmetlere eklendigi suregtir.
Urtinler, farklilasma potansiyellerine gére cesitlilik gdsterirler. Bazi triinler kiglk
degisikliklere izin verirken, bazilari ise daha buyuk dedisikliklere uygundur.
Farkllastirma c¢esitli sekillerde olabilir. Cizelge 2.1.'de goéruldaga gibi Gran
formunda (buyukluk, sekil, fiziksel yapi) degisiklik yapilabilecegi gibi Grinun temel
fonksiyonuna ek olarak gesitli 6zellikler de eklenebilir (Kotler, 2003:315-318).

Cizelge 2. 1. Farkhlastirma Degiskenleri

Mal Hizmet Personel Kanal imaj
Sekil Siparis kolayligi Yetenek Kapsam Semboller
Ozellik Teslim Nezaket Uzmanlik Medya
Performans Kurulum inanilirhk Performans Ortam
Uyum Musteri Egitimi Guvenilirlik Organizasyonlar
Dayaniklihk Danigmanlik vanitiama
yetenegi
Guvenilirlik Bakim ve Onarim iletisim
Onarilabilirlik Cesit
Stil
Dizayn

Kaynak: Kotler,2003:318
Uzun donemde denge, Neoklasik tam rekabet teorisinin kose tasidir. Tum
yenilikler bittikten sonra devam edecek bir durumdur. Neoklasik tam rekabet
teorisinde isletmeler kendi Urun ciktilarini, tesis boyutlarini ve cesitli kaynaklarin
tiiketimini maksimum olarak ayarlarlar. isletmelerin yaptigi ayarlamalar disinda
diger tum yenilik sekilleri tam rekabette harici degiskenlerdir. Tam rekabet altinda,

bir endustrinin Grundne yenilikgi bir ozelligin konulmasi, dengeyi bozacak ve
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sistemi ideal durumundan uzaklastiracak bir pazar "kusuru" olarak duasundlebilir
(Hunt ve Morgan, 1996:3-4). Neoklasik tam rekabet teorisi, pazar ekonomilerinde
isletmelerin pazar paylarini arttirmalari amaciyla Grin farkhlastirmasi ve reklam

yapmasina homojen talep varsayimi gerekliliginden dolayi izin vermez.

Uriin Kkalitesi; GrGnan, tlketicinin beklentilerini tatmin eden ve kullaniminda
tiketicinin aradigi faydayi saglayan genel Ozellikleridir. Kalite, tlketicilerin bir
Urinin  kullanimi ve vyetkinligi ile ilgili diusincelerine baghdir. Urlin kalitesinin
amacl, pazarlama amaglariyla (yluksek satig, pazar payl ve kar artigi) dogru
orantilidir (Solomon ve Stuart, 2000:265-266).

Neoklasik tam rekabet teorisi, pazar ekonomilerinin neden komuta ekonomilerine
gore daha yuksek kaliteli Grtnlere sahip olduklarini agiklayamaz. Tam rekabette
higbir isletme, standart Griinden daha yuksek kalite dizeyinde bir Grin Uretmenin
ekstra masrafina girmez'. isletmelerin masrafa girmemelerinin nedeni, homojen
talep varsayiminin daha fazla bir fiyat getirmeyecegini sdylemesidir. Eger bir
isletme daha yuksek kalitede Urln Uretirse ve ylksek kaliteli Grtn igin daha yuksek
bir fiyat alirsa, bu durum pazar ideal denge durumundan uzaklastiran bir pazar

kusuru olur (Hunt ve Morgan, 1996:3-4).

2.3.2. Mikro olgu

Pazar ekonomilerinde igletmelerin gesitli olan farkliliklarinin  agiklanmasi,
Neoklasik teori icin sorun olusturur. Tam rekabet, her endustride her biri tek bir
arina, belirlenen miktarda Ureten c¢ok sayida kuglk firmayi icerir. Pazar
ekonomilerinde birgok endustride, ¢ok sayida Urun ureten buyuk boyutlarda birden
fazla igletmenin varh§ s6z konusudur. Ulkeler arasinda ve iginde, endstriler

arasinda ve iginde, isletmeler boyut, kapsam, islem yontemleri ve finansal

Adam Smith, deger teorisini agiklarken, Gretim maliyetine esit olan bir dogal fiyattan ve bu dogal fiyatin karsisinda olan
bir piyasa fiyatindan bahseder. Bu piyasa fiyati, alicilar ve saticilar arasindaki rekabetten dogmaktadir. Bu rekabet
sayesinde, piyasa fiyati dogal fiyata baska bir deyimle maliyet fiyatina dogru yaklasir. Rekabetin tam oldugu sartlar
icinde dogal fiyat ile piyasa fiyatinin birbirine esit olmasi gerekir. Ancak tam rekabet sartlari her zaman var
olamayacagindan genel olarak piyasa fiyati dogal fiyatin Gzerinde olur. Bu durumda rekabet kurumunun roli fiyatlari

maliyet fiyatina dogru yaklagtirmaktir (islatince, 2009:61-62).
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performans yonunden farkhliklar gosteriler. Bu farkhliklar asagidaki gibi

Ozetlenebilir (Hunt ve Morgan:1995:2):

Isletmeler satis hacimleri ve buytikliikleri bakimindan farkliliklar gosterirler.

e Bazi isletmelerin Urln yelpazesi genisken, digerleri tek bir trtn Uretirler.

e Baz isletmeler dikey batinlesme "hiyerarsiler" halindedir

(Williamson,1975), digerleri ise tek bir faaliyette uzmanlasirlar.

o Kimi igletmeler kar ederken, diger isletmeler kar amaci gitmeyebilirler.

e Baz igletmeler ylksek karlarini korurken, kimi igletmeler bu konuda

basarisiz olurlar.

isletmelerin arz fonksiyonlarinin degisim orani, isletmelerin simdiki ve gecmisteki
ogrenme kapasitelerindeki degisiklikten dolayi talep fonksiyonlarinin farkh yonleri
arasinda degisir. Isletmelerin farkli hizlarda farkli yollardan degisimleri beraberinde
cesitliligi getirir. Eger degisiklikler bir teknolojiye veya bir talebe bagliysa,
degisimdeki bazi duzensizlikler (tUketicilerin veya tedarikgilerin davranislarinin
yenilige etkisi) daha az cesitlilige neden olabilir. isletmelerin bagimliliklari
beraberinde se¢cme ve koruma sureglerini getirir. S6z konusu sureglerin hepsi

endustri yapisini ve gesitliligini etkiler (Dickson,1996:103).

2.4. Rekabetin Karsilastirmali Ustiinliikler Teorisinin Temelleri

Rekabet, kaynaklarda karsilastirmali Ustunlik igin igletmeler arasinda surekli var
olan micadeledir. isletmeler arasindaki miicadele, pazarda rekabet avantaji saglar
ve boylece Ustin finansal performans saglanir (Hunt ve Morgan, 1995:5).
Tuketicilerin zevkleri, tercihleri ve davraniglari genellikle tedarikgilerin pazar arzlari
ile surekli degisir. Pazardaki dedisim nedeniyle karsilastirmali Gstinligun kendisi
dinamik bir yapiya sahiptir. Dinamik bir rekabet teorisi, pazarlarin nasil degistigini

ve hangi kriterlerin bu degisikligi yarattigini agiklamalidir (Dickson,1996:102-
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104).Rekabetin Karsilagtirmali  Ustiinliikler Teorisi, Neoklasik Tam Rekabet

Teorisiyle karsilastirildiginda pazardaki degisikliklere daha duyarli, degisikliklerin

sebeplerini sorgulayan dinamik bir teoridir.

Cizelge 2.2. Rekabetin Neoklasik Teorisi ile Karsilastirmali Ustiinliikler Teorisinin
Temelleri

Neoklasik Tam Rekabet
Teorisi

Rekabetin Karsilagtirmali
Ustiinliikler Teorisi

a. Talep Endustriler icinde homojenlik Endustriler icinde heterojenlik
b. Tuketici . . . : o

L Mikemmel ve maliyetsiz Eksik ve maliyetli
bilgisi
c. insan Kisisel ¢ikarlarin

Motivasyonu

maksimizasyonu

Kisith kigisel ¢ikar

d. isletmenin
amaci

Kar maksimizasyonu

Ustlin finansal performans

e. isletmenin
bilgisi

Mukemmel ve maliyetsiz

Eksik ve maliyetli

Finansal, fiziksel, yasal, insani,

f. Kaynaklar Anapara, iggucu ve arazi L o O o
orgutsel, bilgilendirici ve iligkisel
g. Kaynak : . . .
L . Homojen, tam hareketli Heterojen, az hareketli
nitelikleri

h. Yonetimin

Uriin miktarini belirlemek,
uretim fonksiyonunu yerine

Stratejileri tanimak, yaratmak,
segcmek, yerine getirmek ve

roli , :
getirmek belirlemek
i. Cevrenin Performansi ve davranigi
Q" e ) ® Performansi ve davranigi etkiler
Roli butinuayle belirler
j- Rekabet Miktar ayarlama ve duzenleme Kargilastirmali dstunlik

Hunt ve Morgan geligtirdikleri

Kaynak: Hunt ve Morgan, 1995:3

teorinin kriterlerini

tam rekabet teorisi ile

karsilastirmig, kriterlerin pazardaki degisikligi nasil etkiledigini Cizelge 2.2.'de

gOstermigtir.

Cizelge2.2.'deki on temel kavram, rekabetin karsilastirmali Ustunllkler teorisinin

temellerini olusturmaktadir. Kavramlar tek olarak ele alindiklarinda bir¢ok yerde

tartisiimiglardir. Calisma iginde kavramlara birlestirici bir teori olan rekabetin

karsilastirmali

ustlnlikler teorisinde vyer

verilmektedir.

On temel kavram

aclklanarak her iki teori icindeki varsayimlari ele alinmigtir.
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2.4.1. Talep

Bir arunun; gelirinin, fiyatlarinin ve tercihlerinin bir fonksiyonu olarak fiilen
satilabilen miktarina talep denir. Tlketiciler, fiyat ve kalite ydoninden begendikleri,
gelirlerine uygun, ihtiyaglarini karsilayan mal ve hizmetleri talep etmektedirler.
isletme faaliyetlerinin gergeklestiriimesinde talep en 6énemli faktér olarak ortaya
cikar (Uner, 2008:10).

Talep, tiketicilerin ddeme giiciiyle desteklenmis istekleridir. isletmeler, Griinlerinin
kag kisi tarafindan istendiginin yaninda kag kisinin Granu gergekten istedigini ve
0deme gucunin oldugunu 6lgmek zorundadirlar (Kotler, 2003:11). Diger bir ifade
ile tUketicilerin Urunler igin duydugu istektir. Tuketicilerin bir Grinu ne kadar istedigi
ve Urunun fiyat degisikliklerine dayanan satin alma arzusu talebin en 6nemli
unsurudur. Pazarlamacilarin fiyat planlamasi yaparken attiklari ilk adim Grunleri

igin talep tahmininde bulunmaktir (Solomon ve Stuart, 2000:325).

Piyasa talebi, tanimlanmig bir pazarlama programi altinda, tanimlanmis bir
pazarlama gevresi iginde, tanimlanmis bir strede, tanimlanmis bir cografi bolgede,
tanimlanmis bir tuketici grubu tarafindan satin alinacak toplam Grdn hacmidir
(Kotler ve Keller, 2012: 108).

Pazar ekonomilerinde arz ve talebin temel Ozelligi heterojen olmalaridir. Talep,
tuketici pazarindaki milyonlarca bireyin isteklerinden meydana gelmektedir. Her bir
birey, istek ve ihtiyaglarini kargilamasini bekledigi mal ve hizmet ¢esidini arar.
Benzersiz bir urlin yelpazesi elde etme arzusu o urun cgesidinin hitap ettigi
tuketicilerin 6zelliklerine esittir. Her bir Urun g¢egidi igin Ureticinin saglayabilecegi
genis urun farkhhklari gerekmektedir ve talep miktari her bir Uretici tarafindan
sunulandan daha azdir. Gerekli olan trun farkhliklari ve degisen talep miktarindan

dolayi talep heterojendir (Staudt, Taylor ve Bowersox, 1976:6).

Neoklasik tam rekabet, tuketici tercihlerinin ayni oldugunu varsayar. Buna karsilik
markasiz bir trtn sinifinda, tuketicilerin zevk ve tercihleri istenen Grun 6zelliklerine
ve niteliklerine gore buyuk olgude farkliik géstermekle kalmayip, ayni zamanda
surekli degismektedir (Hunt ve Morgan, 1995:5). Pazar ekonomilerinde, Neoklasik
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tam rekabet teorisinin temel taglarindan olan homojen talep varsayiminin aksine,
genel Urun siniflar igcinde endustri talebi dnemli dlgide heterojen ve dinamiktir.
Rekabetin karsilastirmali ustunlikler teorisi endustri talebini heterojen ve dinamik

varsayar.
2.4.2. Tuketici Bilgisi

GUnumuzde tuketicileri memnun etmek gittikce zorlagsmaktadir. TUketiciler, daha
akilli, daha fazla fiyat bilincine sahip, daha talepkar ve daha az affedicidir (Kotler,
2003:72). Pek ¢ok isletme tlketicilere esit veya daha iyi Urinler sunmak amaciyla

daha fazla tuketici bilgisine ihtiyag duymaktadir.

Tuketici, ihtiyag dogduktan sonra bu ihtiyaci giderecek Uriun ve marka
segeneklerini belirlemeye baslar. Segeneklerin belirlenme asamasi satin alinacak
Urine gore uzar veya kisalir. S6z konusu surece "bilgi toplama" asamasi adi
verilmektedir (Uner, 2008:10).

Harekete gecen bir tlketici daha fazla bilgi edinmek ister. Tuketicinin bilgi
arastirmasini iki bolime ayirabiliriz. Daha hafif olan arama durumuna "artan
dikkat" adi verilir. Artan dikkat asamasinda kisi Urun hakkindaki bilgiye agik
duruma gelir. Diger asamada ise tiiketici, "aktif bilgi arastirmasi” yapar. Urln
hakkinda daha c¢ok bilgi edinebilmek igin yazili materyalleri okur, arkadaglarini arar
ve magazalar ziyaret eder. Bir pazarlamacinin asil ilgilendigi, tuketiciyi getirecek
ve bir sonraki satin alma kararini etkileyecek temel bilgi kaynaklaridir. Tuketici bilgi
kaynaklari dort grup altinda toplanir (Kotler, 2003:204):

o Kisisel kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar.

e Ticari kaynaklar: Reklam, satis elemanlari, bayiler, paketleme, sergi.

e Genel kaynaklari: Kitle iletisim araclar, tiketici derecelendirme
kurumlart.

e Deneyimsel kaynaklar: inceleme, riinii kullanma.

Genellikle arastirmacilar, insanlarin rekabet eden urlnler hakkinda nasil dikkatli

bir sekilde bilgi topladigi, Grindn kendi ihtiyaglarina cevap verebilecek 6zelliklere
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sahip olup olmadigina nasil karar verdigi, her bir Grun alternatifinin artilarini ve
eksilerini nasil tarttigini ve sonunda nasil tatmin edici bir karar verdigini anlamaya
caligirlar (Solomon ve Stuart, 2000:147).

Tuketicilerin, mantikl bir karar alabilmek icin uygun olan bilgiyi arastirdiklari bir
sure¢ vardir. Bilgiyi arastirma sureci karar verme surecinin bir bolimudar
(Solomon ve Stuart, 2000:149).

Tuketiciler kendi istek ve tercihlerine uyabilecek Urtnler hakkinda yeterli bilgiye
sahip degillerdir. Bilgi edinme para ve zaman bakimindan maliyetli olabilir.
Ornegin; ayakkabi Uriin kategorisinde, tliketicilerin istek ve tercihleri sadece
aranun istenen nitelik ve oOzelliklerine gore ayrilmazlar. Tuketicilerin istekleri ve
tercihleri surekli olarak degisiklik gosterirler (Hunt ve Morgan, 1995:5-6). Neoklasik
tam rekabet teorisinde tUketici bilgisi tam ve maliyetsizken, surekli dedisen pazar

ekonomilerinde degisime bagl olarak tuketici bilgisi eksik ve maliyetlidir.
2.4.3. Motivasyon

Motivasyon, érgutin ve bireylerin ihtiyaclarini tatminle sonuglanacak bir is ortami
yaratarak bireyin harekete ge¢mesi icin etkilenmesi ve isteklendiriimesi surecidir.
Orgiitte kisiler iglerini etkili ve verimli bir sekilde basarmak igin motive
edilmelidirler. Neoklasik yaklasima gore motivasyon, Kisilerin davraniglarinin
nedenlerini bulma ve kisiyi daha etkili ve istekli bir bicimde orgutsel amaglara
yonlendirme carelerini arama uzerinde odaklanmistir. Sekil 2.4.'te goruldagu gibi
ihtiyaclar harekete gecirilene kadar kigi motive edilemez (Can, Azizoglu ve Aydin,
2011:259).

Tatmin
edilmemis
Intiyaglar

ihtiyaglarin
uyarilmasi
(9tdu)

|:> intiyaglarin
tatmini

Sekil 2. 4. Motivasyon Sureci
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Kaynak: Can, Azizoglu ve Aydin, 2011:259

Motivasyonu "kigilerin belirli bir amaci gergeklestirmek Uzere kendi arzu ve istekleri
ile davranmalari ve g¢aba gostermeleri”" seklinde tanimlamak mumkuanduar.

Motivasyon konusu itibariyle (Kogel,2010:619):

Kisilerin bekleyis ve ihtiyaclari,

e Amaclari,

e Davranisglari,

e Kendilerine performanslari ile ilgili bilgi verilmesi (feedback) konulari ile

ilgilidir.

Motivasyon, istekleri, arzulari, ihtiyaglari, durtuleri ve ilgileri kapsayan genel bir
kavramdir. Motivasyon olayi kisinin is yapma, faaliyette bulunma, sonug¢ alma
arzusu ve gayreti ile ilgilidir. Kisinin 6zellikleri ve bekleyigleri ile yapilan ig arasinda
yakin iligki vardir. Kisi isten, is kisiden etkilenmektedir. Karsilikli etkilesim is ortami
icinde meydana gelmektedir (Kogel, 2010:620).

Tuketiciler ve isletme yoneticileri, kigisel ¢ikar aramaya yonelik motive olurlar.
insanin iki 6nemli deger kaynagdi vardir; fayda ve etik. insan zevki sirdirmek,
acisini sikintisini azaltmak ister. insanin fayda elde etme istegi bircok davranisini
aclklar. Yalniz kisisel c¢ikarlarini dugunurken bu cikarlarin dogru, etik ve ahlaki
olmasina dikkat eder. Kisisel ¢ikar bu nedenle kisitlanir (Hunt ve Morgan, 1995:6).
Pazar ekonomilerinde isletme calisanlari ve tuketiciler kendi ¢ikarlarini ararken
neyin dogru, topluma uygun, etik ve ahlaki oldugu yonunde kendilerini kisitlarlar
(P-faydasi) (Hunt ve Vasquez-Parraga,1993:78-90).

2.4.4. isletmenin Amaci

isletmelerin amaclari, onlarin kurulus ve var olma nedenlerini agiklar. Glinimiiz
isletmeleri, sadece kurucu ve sahiplerinin kar amacl beklentileri ile sinirh

kalmayan ayni zamanda faaliyetine baslamasinda ve yasamini surdirmesinde
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etkili olan tum tuketici ve diger toplum kesimlerinin beklentilerine de yanit vermeye
calisan toplumsal amaglari da benimsemis isletmeler gérinumuand kazanmiglardir
(Uner, 2008:30).

Isletmenin amaglari, yapti§i isi nigin ve ne kadar yapabildigini tanimlayacak, Ust
yonetimin ve iglevsel yonetimlerin performansinin degerlendiriimesinde denetgilere
yardimci olacaktir. Amag ve hedefler, kesin ve dlgulebilir 6zellikte olmali, genelde
vizyonun, belli bir zaman surecinde nicelik olarak betimlenmis seklini almalidir.
Amaglar, ekonomik olma ve ekonomik olmama seklinde bir siniflandirmaya tabi
tutulabilir. Ekonomik amaclar karlilik, buyime ve sureklilik gibi bir takim nicel
Olcutler ile tanimlanirken, ekonomik olmayan amaglar toplumsal ve kulturel

degerlerle élculurler (Ulgen ve Mirze, 2006:70).

isletmelerin genel amaci, maliyetlerini tolere ederek daha fazla para kazanmaktir.
Amag, buginkl yatirmin yarin daha fazla buylUmesini saglamaktir. Blyume
gerceklestigi takdirde, isletme ekonomik katma degeri elde etmis olur. isletmeler

bu amaca baska amaglar da ekleyebilir (Kotler, 2013:3):

e Kurumsal biiyiime: isletmelerin biiyiimeye gereksinimi vardir, ama bunun
karh bir biyime olmasi gerekir.

e Pazar payi: isletmeler, sadik misterileri tatmin etmeye, onlari daha iyi
tanimaya ve onlarin gereksinim duyabilecegi veya isteyebilecegi daha
fazla mal ve hizmet bulmaya odaklanirlar.

e Satis getirisi: isletmeler belli bir kar marji elde etmeye ve onu korumaya
odaklanir.

e Hisse basina kazancin biiyimesi: isletmeler hisse basina kazanclar igin
hedefler belirlerler.

e Un: Bir isletmenin Unlne iliskin amagclari dort ayak ustiinde durur;
mugterilerin tercih ettigi tedarik¢i olmak, calisanlarin tercih ettigi isveren
olmak, dagitimcilarin tercih ettigi partner olmak ve yatirimcilarin tercih
ettigi isletme olmak. isletmenin Gnii onun temel amacina, Ustiin finansal

performans elde etmesine yardimci olacaktir.
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isletmenin temel amaci Ustin finansal performanstir. Amacini, tiketiciler ve
rekabetcilerle ilgili maliyetli ve eksik bilgi kosullar altinda gergeklestirir. Ustin
finansal performans beraberinde isletmeye bazi 6diiller getirir. Oduller sadece
temettlyl, sermaye aktif degerinin, maaslarin, haftaliklarin ve primlerin artmasini
icermez. Ayni zamanda terfi, genisletilmis kariyer firsatlari, prestij ve basariyi icerir
(Hunt ve Morgan, 1995:6).

Finansal performans igletmeden igletmeye, endlstriden endustriye ve ulkeden
ulkeye degisen kar ve vyatinmlarin getirisi gibi Olgulerle belirtilir. Pazar
ekonomilerinde bir igletme rekabet Ustinligu elde etmek istiyorsa deger
yaratmalidir. Deger, tuketicinin ihtiyaclarini kargilama ya da asma ve bunu etkin bir
bicimde yapma yetkisidir. ifade edilen durum, mal veya hizmet ireten bir isletme
icin ne kadar gecgerliyse, bir hastane ya da bir vakif icin de o kadar gecerlidir
(Porter,2008:9).

2.4.5. Kaynaklar

Wernerfelt'e gore kaynak, isletmeye gecici olarak bagli olan, gtiicini ve zayifligini
belileyen maddi varliklardir (Wernerfelt, 1984:172). Isletme kaynaklari, bir
isletmenin etkinligini ve etkililigini gelistirecek stratejileri ortaya c¢ikarma ve
uygulama vyetenedi verir. isletme kaynaklari, isletmenin kontrolindeki bitiin
varliklari, yetenekleri, orgutsel suregleri, isletme niteliklerini ve bilgisini igerir
(Barney, 1991:101).

Kaynaklar bir igletme i¢in mevcut olan, bir pazar segmenti veya segmentleri icin
deger tasiyan, bir pazar arzini etkili ve etkin bir bicimde Uretmesine imkan veren

maddi ve manevi varliklardir (Hunt ve Morgan, 1995:6).
2.4.5.1. Kaynak Kategorileri

Cok sayida olan potansiyel kaynaklari en uygun bicimde bes baslik altinda ele
alabiliriz (Hunt ve Morgan, 1995:6-7):
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Finansal kaynaklar: Bir igsletme mal ve hizmet Uretiminde bulunmak igin
fonlarini cesitli varliklara yatirir. isletmenin net simdiki degerini kendi
ortaklari igcin maksimum kilmak, fonlarin uygun varliklara yatiriimasina
baghdir (Aksoy ve Yalciner, 2008:5). Bu fonlar 6z ya da yabanci

kaynaklardan saglanmaktadir.

Finansal yapiy! olusturan fon kaynaklarinin uygunluk kriterine gére hangi
varliklarin finansmaninda kullanildiklari 6nemlidir (Babacan,2012:426-
427):

i. Kisa vadeli finansman kaynaklari (ticari krediler, banka kredileri,
alinan avanslar, stoklar karsihgr kredi, finansman bonosu,
menkullestirme, akreditif, factoring) donen varliklarin finansmaninda
kullanilir.

i. Uzun vadeli kaynaklar ve 6zkaynaklar (orta ve uzun vadeli banka
kredileri, makine ve techizat karsiligi krediler, leasing, forfaiting,
tahvil ihraci, hisse senedi, otofinansman) ise duran varliklarin

finansmaninda kullanilir.

Fiziksel kaynaklar: isletmenin elle tutulabilen ve/veya goriilebilen fiziki
varliklaridir. igletmenin sahip oldugu tesisler, binalar, makineler,
hammadde ve yardimci maddeleri, nitelik agisindan insan kaynaklari
(isglicll), o isletmenin fiziksel kaynaklarini olusturur (Ulgen ve Mirze,
2004:118). Igletmenin bu tip duran varlik yatirmlarinda yatirm siresi bir
yildan uzundur. Yatirrmin nakit girisi saglamasi uzun bir zaman alacag
icin bu tir vyatinmlar uzun vadeli kaynaklarla finanse edilirler
(Uner,2008:261).

Yasal kaynaklar: isletmenin sahip oldugu ticari marka, lisanslar ve

patentlerdir.

Ticari marka, bir igsletmenin mal ve hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle

sozcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢gimi veya ambalajlari gibi



30

cizimle goruntulenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her turll isarettir (T.C. Turk Patent
Enstitist). Buyuk markalar isletmeye, surekli ve ortalamanin Ustinde
seyreden kar getirir. Marka, isletmeye sadece rasyonel kati saglamaz,
ayni zamanda o isletmenin degerini arttirir (Kotler,2013:79).

Patent, sinirh bir stre ve yer i¢in Uguncu kisiler tarafindan isletmenin
bulugsunun izinsiz olarak uretilmesini, satilmasini veya kullaniimasini
engelleme yoluyla bulus sahibine taninan tekel haklardir(T.C. Turk Patent
Enstitusu).

insan kaynaklari: insan kaynaklarinin bilgi, beceri ve deneyiminin
rekabette UstinlUk saglamadaki oneminin nedeni; insanlarin, orgutlerin
izledikleri stratejileri ve yenilikleri meydana getiren ve uygulayan
olmalaridir. insan kaynaklari gigclendirilirse, 6rgiit gelisir ve amaglarina
daha kolay ulasir (Bing6l,2006:5).

Orgiitsel kaynaklar: Isletmelerin vyetkinlikleri, kiltiri ve temel
yeteneklerinden (core competence) olusan kaynaklardir.

isletmenin sahip oldugu varliklari bir koordinasyon iginde kullanabilme ve
amacina uygun bir faaliyeti gerceklestirebilme kapasitesi onun yetenegini
gOsterir. Yetenekler her isletme igin degiskendir. Benzer fiziksel
kaynaklara sahip igletmelerde farki yaratan ve rekabet Ustunligu yaratan o

isletmenin yetenekleridir (Ulgen ve Mirze, 2004:118-119).

Orgut kiltirii ise calisanlarla paylasilan degerler, anlayiglar ve
standartlardir. Bu temel degerler, etik davraniglar, ¢alisanlara verilen
taahhutler, etkinlik veya tuketiciye sunulan hizmetlerle ilgili olabilir. En

onemli 6zelligi 6rgut tyelerini bir arada tutmalaridir (Daft,1995:19).

Genellikle isletmeler, kendi kaynaklarina sahiptir ve onlari kendileri kontrol ederler.

Fakat gunumuzde cogu igletme kritik kaynaklarini, eger daha dusuk maliyet

ve/veya daha ylksek kalite saglayabiliyorsa, isletme disindan tedarik ederler.

Boylece igletmeler temel yeteneklerine (lUrin dizaynina, gelistiriimesine ve

pazarlamasina) odaklanabilirler. Bir temel yetenek, G¢ ana unsurdan olusur (Kotler
ve Keller, 2012:57):



31

e Temel vyetenek bir rekabet Ustunlugu kaynagidir ve tuketicilerin
algiladiklari faydalarina énemli katkilar yapar.

e Cok cesitli pazarlarda uygulamalari vardir.

e Rakipler tarafindan taklit edilmesi zordur.

o Bilgilendirici kaynaklar: Tuketicilerin ve rakiplerin davraniglari sonucunda

isletmelerin elde ettigi bilgilerdir. Tuketicilerden gelen geri bildirimler
(feedback) ve igletmenin pazardaki rakiplerinin hedefleri ve degisime karsi
duyarhliklari bu kaynagin temelidir.
Bir isletmenin cevresiyle stratejik uyumu kaginilmaz olarak zarar gorur.
isletmenin zararinin nedeni pazarin degisim hizinin yilksek olmasidir.
Isletme degisim hizini  yakalayamazsa etkinligini ve verimliligini
kaybedebilir. Yasamini devam ettirebilmek ve verimli olabilmek igin
isletme, cevresel degisimlere cevap verebilmeli, degisimler dogrultusunda
yeni hedefler ve davranislar belirlemelidir (Kotler ve Keller, 2012:75-76).
Tlketicilerden gelen geri bildirimler, yeni hedefleri ve davraniglari
belirlemede isletmeler igin temel kaynaktir.

e liskisel kaynaklar: Tedarikgiler ve tiiketicilerle olan iligkilerin temel oldugu
kaynaktir. Musteri iligkileri pazarlamasi, uzun suren kazangh musgteri
iligkileri kurmak icin tuketicilerle isletmeler arasindaki ticari islemlere
odaklanir. isletmeler en karli olan tuketicilerine, Urunlerine ve kanallarina
yogunlasirlar (Kotler,2003:28).

lligkisel kaynak iginde tedarik zinciri énemli bir yer tutar. Tedarik zinciri,
direkt ya da dolayh olarak tlketici talebini karsilayan tum taraflardan
olugur. Tedarik zinciri sadece Ureticileri ve tedarikgileri dedgil, lojistigi,
depolari, perakendecileri ve hatta tlketicileri kapsar. Her isletme iginde
tedarik zinciri, tuketici talebini kargilamaya yarayan butun fonksiyonlari
icerir. S6z konusu fonksiyonlar yeni trin gelistirme, pazarlama, dagitim,

finans ve musteri hizmetlerinden olusur (Chopra ve Meindl, 2007:3).
2.4.6. Kaynak Nitelikleri

Kaynaklar igletmeler arasinda dnemli dl¢clide heterojendir ve ¢ok hareketli degildir.

Kaynak heterojenitesi, her isletmenin bazi yonlerden benzersiz bir kaynak ¢esidine
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sahip oldugunu gosterir. isletme acisindan, 6zgin ve taklit edilemeyecek bir
kaynaga sahip olmak karsilastirmali Ustinlik yaratmak icin bir potansiyeldir
(Barney, 1991:103-104).

Bir isletmenin kaynaklari, rakiplerinin sahip oldugu kaynaklara gobre pazar
segmentleri tarafindan daha Ustlin bir degere sahip olarak algilaniyorsa ve/veya
daha dugsuk maliyetlerle Uretilebilen bir pazar arzi olusturmasina imkan veriyorsa
isletme icin kaynaklarda karsilastirmali Ustinlik mevcuttur (Hunt ve Morgan,1995:
7).

2.4.6.1. Rekabet Konumu Matrisi

Ayni endustrideki igsletmelerin kaynaklarinin gogu, énemli derecede heterojen ve
kismen sabittir. Kaynak temelli yaklagim, igletme duzeyinde ekonomik buyume,
uretim ve rekabet kaynaklarinin kargilastirmali UstUnliGgunun etkilerine odaklanir.
Belirli pazar bolumleri igin deger yaratacak pazar tekliflerini etkili ve verimli bir
sekilde Uretmek igin bazi isletmelerde karsilastirmali Ustlinlige sahipken digerleri
dezavantaja sahip olabilir. Ozellikle isletmeler kaynaklarda karsilastirmali
ustinlige sahip olduklarinda, Cizelge 2.3.'te goérildigua Uzere pazar
pozisyonlarinin rekabet avantaji olan kisimlarini doldururlar. Isletme, rekabet
avantajl pozisyonuna sahip ise onun igin sonug¢ ustin finansal performans olur
(Hunt,1999:149).

isletmeler, rekabet avantaji yaratan kaynaklara yatirm yapmaya devam ettikge,
bunun yaninda rakiplerinin kaynak edinimi ve vyaptiklari yenilikler basarisiz
oldukga, rekabet avantaji kazandiran pozisyonlari isgal etmeye devam ederler.
Rekabet avantajina sahip igletmelerin sahip oldugu kaynaklarin kurumlar
tarafindan korunmasi avantaj yaratirken; Ustinlik yaratan kaynaklarin belirsiz
olmasli, sosyal veya teknolojik agidan karisik olmasi veya zaman kisitlamasi
olmasi, rakiplerin basarisiz olmasina veya basariya ¢ok ge¢ ulasmalarina neden
olur (Hunt ve Madhavaram, 2006:97).

Cizelge 2.3. Rekabet Pozisyonu Matrisi

Géreceli Kaynak- Uretim Degeri

Dusuk Esit Ustiin
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Dusuk 1. 2, 3.
? Rekabet Rekabet
Goreceli avantaji avantaji
Kaynak Esit 4. 5. 6.
Maliyetleri Rekabet Esit Rekabet
Dezavantaji Pozisyon Avantaji
Ustln 7. 8. 9.
Rekabet Rekabet ?
Dezavantaji Dezavantaiji

Kaynak: Hunt ve Morgan, 1995:7

Cizelge 2.3.'te bir igletmenin rakiplerine goére, goéreceli kaynaklarla Uretilmis

degerlerinin ve bu degerleri Uretmek igin goreceli kaynak maliyetlerinin

birlesimlerinden olusan olasi dokuz rekabetgi pozisyon gorulmektedir (Hunt ve
Morgan, 1995:7, Harris ve Mongiello, 2006:221-222):

1. ve 9. kutularda konumlanan igletmeler, degerde ve maliyette
kargilastirmali UstlnlUklere sahip olmalarina ragmen dstin finansal
getirilere sahip olabilirler veya olmayabilirler.

2. ve 6. kutular rekabet GstinlGgini ve Ustln finansal getiriyi gosterir.
isletmeler genellikle 3. kutuyu tercih ederler, fakat 2. ve 6. kutularda
rekabet avantaji ve iyi bir geri bildirim saglarlar.

Genel olarak bir igsletme rekabet pozisyonu olarak, kaynak degerinin
yuksek ve maliyetlerin dusuk oldugu 3. kutuyu tercih edecektir. Rakiplerine
goOre daha gesitli kaynaklara sahip olmak, isletmelerde, pazar segmentleri
icin Ustlin deger yaratan ve dusuk maliyetle Uretilen pazar tekliflerine yol
acgar.

4., 7. ve 8. kutularda konumlanan igletmelerde genellikle bir rekabet
dezavantaji gériilecektir. isletmeler, rekabet dezavantajindan ve disik
geri donusten kagmak igin kendilerine avantaj yaratacak kaynaklar ararlar.
5. kutu ise igletmenin ortalama bir getiri (parite pozisyonu) elde ettigini

gOstermektedir.

Rekabetgi konum matrisinde yer alan dokuz rekabetcgi pozisyonda, iglemenin

rakipleriyle karsilastirmali kaynak maliyeti ve uretiimis deger standartlari temel
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alinarak rekabet Ustunlugu elde edip edemeyecegi gosterilmek istenmistir (Yalgin,
2010:65-66). Genel olarak bakildiginda matriste, dugik maliyetle yuksek deger
yaratarak igletmenin rekabet Ustunlugu elde ettigi konum 3. kutudur. 2. ve 6.
kutularda konumlanan igletmeler rekabet Ustinligu ve Ustin finansal performans
elde ederken, 5. kutuda konumlanan bir igletme ortalama gelir elde etmektedir. 1.
ve 9. kutularda isletme, deder ve maliyet bakimindan Ustinlik saglasa da, Ustin

finansal performans elde edebilecegi kesin degildir.

Rekabet, Sekil 2.5.'de goruldugu Uzere, rekabet Ustunlugune ve bunun sonucu
olan Ustun finansal performansa sahip bir pazar pozisyonu saglayacak ve
karsilastirmali UstunlUk yaratacak kaynaklara sahip olmak igin, isletmeler arasinda
suirekli miicadeleden olusan dengesiz ve siirekli bir sirectir. isletmeler, géreceli
finansal performans, goreceli pazar pozisyonu, goreceli kaynaklar arasindaki geri

bildirimin bir sonucu olarak pazardaki rekabeti 6grenir (Hunt ve Morgan, 1997:78).

Toplumsal Kaynaklar Toplumsal Kurumlar
Kaynaklar Pazar pozisyonu Finansal performans
e Karsilastirmali e Rekabet e Ustiin
Ustlnluk ustinluga
| e Esitlik .« Esitlik "| o Esitlik e
e Karsilastirmal e  Rekabet o
dezavantaj dezavantai| e Dusuk
y
A\ 4
Rakipler Tlketiciler Kamu politikasi

Sekil 2. 5. Rekabetin kaynak Ustlinltgu
Kaynak: Hunt ve Morgan, 1997:78

Bir pazar segmenti icin rekabet eden igletmeler, kendi duslk finansal
performanslarindan bilgi aldiklarinda, elde ettikleri pozisyon rekabet dezavantaj

olacaktir. Dezavantajli isletmeler, yatirrm ve yenilik yaparak avantaj kazanan
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isletmeleri etkisizlestirmek veya saf digi birakmak isterler. Avantaj kazanan
isletmeleri saf dis1 birakmak igin, bu igletmelerle ayni kaynaklari elde etmeye veya
yenilik yaratan kaynagi taklit etmeye calisirlar ya da ustun bir kaynak bularak

yenilik yaratma girisiminde bulunurlar(Hunt ve Madhavaram, 2006:97).
2.4.7. Yonetimin Rolu

Yonetim, bir igletmenin veya 6rgutun amaglarini gergeklestirmek icin sahip oldugu
uretim kaynaklarini (dogal kaynaklar, insan kaynaklari, sermaye, hammadde,
makineler vs.), planlayarak, organize ederek, uygulayarak ve kontrol ederek etkili
ve verimli bir sekilde kullanmasi sureci olarak tanimlanmaktadir (Ulgen ve Mirze,
2006:21).

isletme yénetimi, isletme amagclarini gerceklestirmek lizere, tretim faktérlerini etkili
ve verimli bir bicimde kullanmalidir. Stratejik yonetim bu amaglarin
gergeklestiriimesinde énemli bir siregtir. isletmenin uzun dénemde yasamini
surdurebilmesi, rekabet Ustinligu ve Ust dizeyde kar saglayacak faaliyetlerin
yonetimi, stratejik yonetim ile ilgilidir. Stratejik yonetim sireci bes adimdan
olusmaktadir (Babacan,2012:234):

e Misyon ve vizyon olusturma,

e Amaglari belirleme,

e Stratejileri amaglara yonlendirme,
e Stratejileri uygulama,

e Performans degerleme.

Stratejik yonetim, isletmenin uzun dénemde yasamini devam ettirebilme, ona
surdurulebilir rekabet Ustunligu ve bunun neticesinde ortalama kar Uzerinde getiri
saglayabilmek amaciyla, eldeki dretim kaynaklarinin etkili ve verimli olarak
kullanilmasi olarak tanimlanabilir. Stratejik ydnetimin bagslica unsurlarini ve

ozelliklerini agagidaki gibi siralayabiliriz (Ulgen ve Mirze, 2006:26):

e Stratejik ydnetim "uzun doénem" faaliyetlere ve "nihai sonuglara"

yogunlagan bir suregtir.
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e Uzun donemde "yasamini devam ettirebilmek" i¢in kendisini tehdit eden
gevre unsurlarina karsi onlemler almaya yoneliktir.

e Uzun dbénemde varhgini sdrdurebilmek igin "surddrulebilir rekabet
ustinligld" ve "ortalama kar Uzerinde getiri" elde edilebilecek is ve faaliyet
konularini inceleyerek isletme i¢in en uygunlarini saglamaya yoneliktir.

e Siureg, bilgi toplama, analiz etme, karar verme ve uygulamayi kapsayan
analitik bir surectir.

e Surec "etkili" ve "verimli" olmayl amaclar.

e Hedeflenen sonuglara ulasmak igin yonetimin dort islevini (planlama,

organize etme, yuritme ve kontrol) kullanir.

Tek bir Urin Ureten orgutler icin orgut yonetiminin herseyi igeren tek bir strateji
belirlemesi yeterlidir. Birden c¢ok faaliyet kolu olan igletmeler, farkh aktivite

duzeyleri igin farkl stratejiler gelistirmelidirler (Robbins,1990:123).

Neoklasik yaklasimda yonetim dusuncesinin en belirgin 6zelligi, insan faktorini
inceleme konusu yapmasidir. insan unsuru o6rgitiin etkinligini ve verimliligini
belirleyen en dinamik faktordir. Neoklasik dusuncenin temeli, 6rgatin iginde yer
alan insan faktérunu anlayarak, onun meziyetlerinden en iyi bicimde yararlanmak,
orgut yapisi ile insan davranislari arasindaki iligkileri incelemektir, ortaya cikan
sosyal gruplari ve niteliklerini 6grenmek yoneticiye kullanacaklari yeni araglar
temin etmektir (Ertiirk,2013:121-122).

Pazar ekonomilerinde isletme yonetiminin roll, pazarda mevcut olan stratejileri
anlamak, vyeni stratejiler yaratmak, oOncelikli olan stratejiyi se¢mek, bunu
uygulamak, ydnetmek ve zaman icinde revize etmektir. isletme, rekabet avantaj
ve ustin finansal performans saglayan stratejiler uygulayacaktir. Cunkd bu
stratejiler, isletmenin rakiplerine karsi karsilastirmal Gstunlik saglayacaklari

kaynaklara dayanir (Hunt ve Morgan, 1995:6).
2.4.8. Cevrenin Rolu

Cevre, "isletme sinirlari disinda kalan herseydir" seklinde tanimlanabilir. Hersey

kelimesi ekonomik faktorleri, politik durumlari, sosyal ¢evreyi, yasal yapiyi, ekolojik
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durumu ve kiltlrel faktorleri igerir. Isletme cevresini, genel gevre ve 6zel gevre
olarak iki baglik altinda inceleyebiliriz. Genel gevre, 6rglte etki edebilecek sartlari
tasir ama isletmeyle ilgisi acikca belirgin degildir. Ozel cevre Sekil 2.6.da
goruldigu gibi isletmenin hedeflerini gerceklestirmesinde dogrudan etkilidir.
isletme ydnetimi, isletmenin etkinligini pozitif veya negatif yonde etkileyebilecek

kritik unsurlardan olusan 6zel gevreye yogunlasmalidir (Robbins,1990:206-207).

Finans
Piyasasi

isguci
Piyasasi

Ekonomik
Cevre

Hukumet
Cevresi

Endustri
Cevresi

N

Tedarikgiler

Sosyo
kultarel
Cevre

Uluslararasi
Cevre

Teknoloji
Sektoru

Tlketici
ve

Muasteri
Cevresi

Sekil 2. 6. isletme Cevresi
Kaynak: Daft,1995:80
Ozel gevre, genel gevrenin farkl sektorlerinden veya alt bolimlerinden olusur. Bir

isletme icin 6zel gevre Sekil 2.6.°da goruldigu Uzere on sektérden olusur (Daft,
1995:79-80):

e Endustri ¢cevresi: Rakipler, endustri boyutu ve rekabet gucu, ilgili endustriler.

e Tedarikciler: Tedarikgiler, Ureticiler, gayrimenkul, hizmetler.
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e isgiicl piyasasi: isglicii piyasasl, is bulma kurumlari, Universiteler, egitim
kurslari, diger isletme c¢alisanlari, sendikalar.

e Finans piyasasi: hisse senedi piyasalari, bankalar, tasarruf ve krediler, 6zel
yatirnmcilar.

e Tuketici ve Musteri gevresi: Tuketiciler, musteriler, mal ve hizmetlerin
potansiyel kullanicilari.

e Teknoloji sektori: Uretim teknikleri, bilim, arastirma merkezleri, otomasyon,
yeni materyaller.

e Ekonomik gevre: Durgunluk, issizlik orani, enflasyon orani, yatirnm orani,
ekonomi, buyume.

e Hukumet cevresi: Sehir, ilge, kanunlar ve tuzikler, vergiler, yargi sistemi,
siyasi suregler.

e Sosyokdltlrel gcevre: Yas, degerler, inanglar, egitim, din, is etigi, tlketici
davraniglari.

e Uluslararasi g¢evre: Yabanci igletmelerle rekabet ve satin alinma,

uluslararasi pazarlara giris, gumruk, yonetmelikler, doviz kuru.

isletme gevresindeki cesitli faktérleri analiz ederek, gevresinde var olan firsatlar ve
tehditleri ortaya cikarir. Firsatlar igletmeyi gelistirebilecek, bulundugu konumdan
daha ileriye goturebilecek, ona yarar saglayabilecek olumlu ¢evre gostergeleridir.
Tehditler ise g¢evrede olusan ve igletmenin varligini sona erdirebilecek veya
gelisimini durdurabilecek hatta geri goturebilecek, dolayisiyla dnlem alinmasini
gerektiren olumsuz c¢evre gostergeleridir. Olumlu ve olumsuz olasi dis ¢evre
goOstergeleri igletmenin gelecegini dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilme

glictine sahiptir (Ulgen ve Mirze, 2006:65).

Cevresel faktorler isletmede iletisimi ve performansi etkiler. Bir endustrideki butun
isletmeler ayni stratejiyi benimsemezler. isletmeler, degisik kaynak cesitlerini,
farkli pazar bolimlerini hedefleyerek ve/veya farkli rakiplere karsi rekabet ederek

cevresel faktorlerden farkli etkilenirler (Hunt ve Morgan, 1995:6).

2.5. Pazarlama ve Karsilagtirmali Ustiinliikler
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Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), Temmuz, 2013'de  pazarlamayi
(web:www.ama.org; 15.12.2014 tarihinde alinmigtir.):
"Pazarlama, tlketiciler, ortaklar ve toplumun geneli i¢in degeri olan teklifler
yaratma, iletme, dagitma ve degisimi, kurumlarindan ve sureclerinden

olusan bir dizi faaliyettir."

seklinde tanimlamigtir. Tanimdan da anlasilacagi Uzere pazarlama faaliyetinin dort

bileseni bulunmaktadir (Tanner ve Raymond,2012):

1. Yaratma: Degere sahip tekliflerin yaratilabilmesi igin tedarikgilerle tuketiciler
arasindaki igbirligi surecidir.

2. lletisim: Genel olarak yaratilan tekliflerin tanimlanmasi ve tiiketicilerden
elde edilmesidir.

3. Dagitim: Optimize edilen tekliflerin tiketicilere ulastiriimasidir.

4. Degisim: Teklifler icin ticari deger yaratilmasidir.

Yaratma, iletisim, dagitim ve degisim disinda geleneksel olarak pazarlama
kavrami 4P'ye dayanmaktadir; Grin (mal ve hizmetler), tanitim (iletigsim), yer

(dagitim) ve fiyat (degisim) .

1960’lardan beri 6érgutlerdeki pazarlama fonksiyonlari, pazarlama kavrami ve 4P
ile batunlesmistir. Pazarlama kavrami niteliginde pazarlama, hedef pazarlarin
secimi ve analizi, marka ve Urlnun gelistiriimesi, tutundurma ve dagitim kanallari
kararlari ustunde odaklanmistir. Pazarlama kavraminin odaklandigi alanlarla ilgili
yetkinlikler kaynaklari olusturur. Kaynaklari olusturan yetkinlikler, isletmenin degeri
olan, etkili ve verimli pazar 6nerileri Uretebilme yetenegine katkida bulundugu

zaman karsilagtirmal dstunlukler ortaya ¢ikmaktadir (Hunt ve Morgan, 1995:10).

isletme, uzun dénemde siirekli ve giiclii bir 3grenme siireci gelistirebilirse, devamli
bir rekabet avantaji elde edebilir. Pazar oryantasyonu, igletmeyi, tuketiciler, pazar
ve rakiplerin davraniglari ile ilgili bilgilerin 6gdrenilmesi ve cevap veriimesi
konusunda etkinlestiren i¢sel bir dizi slrecin organize olmasi olarak tanimlanabilir
(Dickson,1996:104). Pazar oryantasyonu sureci, 6zelliklerinden dolay! igletme igin

karsilastirmali UstunlUk yaratan bir kaynak olabilir.
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Kaynak olarak pazar oryantasyonunun arastiriimasi, rekabetin kargilagtirmali
ustunltkler teorisinin daha iyi anlasiimasi ve teorideki kaynak avantaji rolunun one
cikarilmasi igin dnemlidir (Hunt ve Morgan, 1995:10). Calismamizda bir kaynak
olarak pazar oryantasyonunun isletme icin bir rekabet avantaji olusturup
olusturmadigi incelenecektir. Pazar oryantasyonu, ayrintili olarak agiklanacak ve

isletme performansi Uzerindeki etkisi incelenecektir.
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3. PAZAR ORYANTASYONU

Hizla degisen dis ¢evre faktorleri ve kiresellesme, klasik pazarlama kavramlarini
degigstirirken, klasik kavramlarin yanina yeni kavramlarin eklenmesini saglamistir.
Yeni kavramlari igletmelerin benimsemeleri ve 6rgut kilturinun bir pargasi haline
getirmeye calismalarinin  temel nedeni, yeni kavramlarin isletmelerin
performanslarini arttirmalari ve rekabet avantajina sahip olabilmeleri i¢in birer arag
olarak kullanilabilmeleridir. Pazarlama kavramlarindan pazar oryantasyonu,

isletmelerin rekabet Ustunlugu saglayabilmeleri icin dGnemli bir kaynaktir.

isletmenin rakiplerinden farklilasabilmesi ve bir adim énde olabilmesi i¢in énce
kendisini tanimasi, guclu ve zayif yonlerini bilmesi, daha sonra iginde bulundugu
pazari tanimasi, tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini bilmesi, son asamada ise
rakiplerini tanimasi ve rakiplerinin guclt ve zayif yonlerini bilmesi gerekmektedir
(Varinli ve Cati, 2010:77). Pazar oryantasyonu, isletmenin rekabet Ustlnligu

saglamak amaciyla bilgi elde etme ihtiyaci durumunda ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmelerin pazar oryantasyonuna sahip olabilmeleri igin yerine getirmeleri
gereken sartlar vardir. Oncelikle isletmenin (ist ydnetiminin pazar odakli olmak igin
istekli olmasi ve yeterli destegi saglamasi gerekmektedir. Daha sonra pazar odakli
hareket edebilmek i¢in departmanlarin dizenlenmesi ve orgutlenmesi
gerekmektedir. Son olarak, orgutsel sistem pazar odaklilik dogrultusunda yeniden
diizenlenmelidir (Varinli ve Cati, 2010:77). isletmenin icinde bulundugu pazarda
rekabet UstunliUgu elde edebilmesinin temeli, tuketici istek ve ihtiyaclarini
kargilayabilmesine dayanmaktadir. Pazar oryantasyonu, isletme igindeki

orgutlenmeyi tuketici istek ve ihtiyaglarina gore belirlemeyi temel almaktir.

Neoklasik tam rekabet teorisine goére, gerekli olmayan pazarlama faaliyetlerini
uygulayan isletmeler tam rekabeti bozan isletmeler olarak degerlendirilirken,
Rekabetin Karsilastirmali Ustiinliikler Teorisinde pazarlama faaliyetleri, rekabetin
lehine uygulamalardir ve olumlu sonuglar dogurmaktadir (Hunt ve Morgan,
1995:4). Pazarlama stratejisi agisindan degerlendirildiginde, maddi ve maddi
olmayan varliklar isletmeye belirli pazar bolumua veya bdlumleri i¢in rakiplerinden

etkili ve etkin bir bigimde deger yaratma imkani vermektedir. Maddi olmayan bir



43

varlik olarak pazar oryantasyonu, isletmenin bir pazar boélumunun istek ve
ihtiyaglarina uygun dretim yapmasina ve musteri memnuniyeti yaratacak bilgiler
elde etmesine yardimci oldugu icin bir kaynak olarak goértlmektedir (Yagci ve
Cabuk,2014:271).

Ik bélimde belirtildigi Gzere, karsilastirmali kaynak Ustinligu, pazarda rekabet
UstiinlGgl ve Ustun finansal performans saglamaktadir. S6z konusu nedenle pazar
oryantasyonu rekabet Ustunlugu saglama potansiyeline sahip bir kaynak olarak ele
alinmaktadir (Hunt ve Morgan, 2005:155).

Calismamizda bir kaynak olarak ele alinan ve isletme igin Ustin finansal
performans saglayip saglamadi§i arastirilan pazar oryantasyonu, ikinci bélimde

detayl olarak agiklanmistir.
3.1. Pazar Oryantasyonu Tanimi

Pazar ihtiyaclarina daha iyi cevap verebilecek donanima sahip ve degisen pazar
kosullarini tahmin edebilen isletmeler, uzun vadede rekabet avantaji ve Ustln
finansal performans elde ederler (Day, 1994:37). Pazar oryantasyonu, isletmenin
degisen pazar kosullarinda varligini surdurebilmesi ve rakiplerine kargi avantaj

elde edebilmesi icin dnemli bir aragtir.

Pazar oryantasyonu, mevcut ve gelecekteki tuketici ihtiyaglari ile ilgili bilginin elde
edilmesi, departmanlar arasinda elde edilen bilginin dagiimi ve gelen bilgiye,
isletmenin verdigi yaniti igeren bir sure¢ olarak tanimlanmaktadir (Kohli ve
Jaworski, 1990:6). Bir baska deyisle pazar oryantasyonu, rekabet Ustinligu elde
etmek icin pazar odakl stratejik esneklik saglayan bir ¢ézimdir (Jawalgivd,
2005:212).

Literatire gore pazar oryantasyonu, isletmelerin, tuketicileri anlamada ve
tuketicilerin istek ve ihtiyaglari hakkinda dogru tahminde bulunmada uUstun
becerilerini gosterir. S6z konusu durumda pazar oryantasyonu Ug¢ yaklasim altinda
incelenmektedir (Day, 1994:37):
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e Tuketici tercihlerini ilk siraya koyan yaklasim (Deshpande, Farley ve
Webster, 1993).

o Orgutiin, tiketiciler ve rakiplerle ilgili bilgileri edinmesini, bilginin dagitimini
ve kullanimini gerektiren Ustlin beceriyi temel alan yaklasim (Kohli ve
Jaworski, 1990).

e Ustlin tuketici degeri olusturulmasinda islevsel kaynaklarin dizenli

kullanimini 6ngéren yaklasim (Narver ve Slater, 1990).

Pazarlama kavraminda oldugu gibi, pazar oryantasyonu da yukarida verilen Gg¢
temel yaklasimda ortak olarak U¢ temel olguya dayanmaktadir; tiketici odaklilik,
koordineli pazarlama ve kar odaklilik (Donnelly vd, 1967; Kohli ve Jaworski,
1990:3; Wrenn, 1997).

Pazar oryantasyonunun anlami, pazarlama kavraminin iki temel olgusunu 6ne
cikarir: tuketici odaklihk ve koordinasyon. Pazar oryantasyonu; bir ya da daha
fazla departmanin tiketicilerin simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarini ve ihtiyaclari
etkileyen faktorleri anlayip, bunlara yonelik aktivitelere yonelmesini, tuketicilere
yonelik anlayisin departmanlar arasinda paylasimini ve degisik departmanlarin
tlketici tercihlerine dayanan aktivitelerde birlesmesini gerektirir. Sonu¢ olarak
pazar oryantasyonu, orgut cevresine yonelik bilginin Gretimi, dagitimi ve bilgiye

hizli yanit verilmesine yoneliktir (Kohli ve Jaworski,1990:3).

Pazar oryantasyonuna sahip bir isletme, tUketicilerin istek ve ihtiyaclarini odak
noktasi haline getirmelidir. Tuketici ihtiyaglarina yonelik, surekli olarak bilgi
toplamaya, bilgileri butin 6rgut departmanlar arasinda paylasmaya ve bilgileri
kullanarak tuketici degeri yaratmaya odaklanmalidir. Pazar oryantasyonu igletmeyi
tuketici iligkileri yonetimi surecinin igine c¢eker. TuUketici iligkileri yonetimi sureci,
olasi tuketicilerin belirlenmesi, belirlenen tuketicilerin yakindan taninmasi ve
tuketicilerin pazarda isletmeyi secebilmeleri igin isletmenin ve pazara sundugu
tekliflerin uzun donemde tuketici tarafindan algilarinin gelistirilebilmesidir (Kerin
vd, 2004:17).

Musteri iliskileri yonetiminin (CRM) temelinde, her tlketici benzersizdir, benzersiz

istek ve ihtiyaclar vardir ve her tiketici isletmeden kendine 6zgu bir ilgi bekler
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(Kerin, Hartley ve Rudelius, 2004:190). Tuketici beklentileri, igletmeler igin tuketici

oryantasyonunu zorunlu kilar.

TuUketici oryantasyonu, uzun vadede karli bir isletme igin, isletme sahiplerini,
yoneticilerini ve g¢alisanlarini da dahil ederek, tuketici ¢ikarlarini 6n planda tutan
kavramlar kumesidir (Deshpande vd,1993:27).Narver ve Slater pazar
oryantasyonunu, tuketiciler igin Ustun deger yaratan, boylece isletme igin surekli
ustiin performans saglayan gerekli davraniglari Ureten, etkili ve verimli 6rgut

kultara olarak tanimlamiglardir (Narver ve Slater,1990:20).

Literatirde pazar oryantasyonunu inceleyen vyaklasimlardan iki tanesi 0One
cikmaktadir; Kohli ve Jaworski yaklasimi ile Narver ve Slater yaklagimi. Her iki
yaklasim tUketici ve rakip odaklilik, departmanlar arasi koordinasyon
kavramlarinda benzer olmalarina karsin aralarinda o6nemli farkliliklarda

bulunmaktadir.

A 4

/Pazar \ Temel Rekabet isletme

Oryantasyonu Yetkinlikler Ustiinliigii Performansi
o Tiketici Tl e Tilketici | e Tiketici | e Karlik
odaklilik hizmetleri sadakati
e Rakip odaklilik o Kalite e Yeni Urln e Satiglarin
basarisi buyimesi
e Departmanlar
arasl e Yenilik e Pazar payi
koordinasyon

N AN 2N 2N /

Sekil 3. 1. Pazar oryantasyonu, Rekabet Ustiinligi ve isletme Performansi

Kaynak: Slater ve Narver,1994: 25
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3.2. Pazar Oryantasyonuna Kohli ve Jaworski Yaklagimi

Kohli ve Jaworski pazar oryantasyonunu, tuketici odaklilik, duzenli pazarlama ve

karlilik olmak Uzere U¢ temele dayandirmaktadir (Kohli ve Jaworski,1990:3).
3.2.1. Tuketici Odakhhk

Basarili bir isletme igin pazar oryantasyonunun baslangi¢c noktasinin tuketici
oldugu defalarca tekrarlanmigtir. Uretim ve Uriin odaklilik karsiti konumunda olan
pazar odakhlik, Grun odaklilik ile satig odakllik arasinda yer almaktadir. Yillar
icinde yapilan galismalar, tuketici tercihlerinin odak noktasini isletmenin kaynaklari
ve Urunleri olarak goéren uretim odakhligin yerini, tuketicileri temel alan pazar

oryantasyonunun aldigini géstermistir (Gummesson, 1991:60).

Tuketici odaklilik, isletmenin satis gucunde ve tuketici tahmininde uzmanlagsmasini
gerektirir. Uzmanlik, isletmenin problem ¢bézlicu bir yaklasima sahip olmasini
beraberinde getirir. isletme hedef pazar ihtiyaglarini belirlemeli ve pazarin
intiyaclarini rakiplerinden daha iyi kargilayabilmelidir. Pazarlama amaglarini
gerceklegtirmek igin isletme, tuketici memnuniyeti elde etmeli ve elde ettigi
memnuniyeti rekabet avantaji igin bir anahtar olarak kullanabilmelidir (Saxe ve
Weitz, 1982:343-344).

Tlketici odaklhihdin en 6nemli avantaji, musteri sadakatini gticlendirmesidir. Sadik
tuketici isletmeye bagh kalir, tuketimini tekrarlar ve igletmenin mal ve hizmetlerini
yakin cevresine onerir. Isletmeler misteri sadakatini gelistirmek igin satis
promosyonlari gibi faaliyetler duzenlerler. MUsteri sadakatini gelistiren programlar,
veri tabanlarinda tutulan buyuk miktarda tuketici bilgisi yaratir ve igletmeler bilgiyi
pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesinde kullanirlar (Masterson ve Pickton,
2004:51).

Musteri sadakati, tuketici tatmini ile dogru orantilidir. Her durumda tuketici tatmini
arttikca musteri sadakati de artar. Tatmin olan tlketici isletmeye bircok fayda

saglar. Sadik tiiketicinin fiyat hassasiyeti daha disiktir. isletme ve uriinleri
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hakkinda diger tuketicilere olumlu sunumlar yaparlar ve igletmeye olan sadakatleri

uzun omurla olur (Kotler ve Armstrong, 2004:19).

Tuketici odakllik, pazar oryantasyonun temel ogesidir. Tuketici odaklilik, tuketici
ihtiyac ve tercihleri ile ilgili bilginin elde edilmesini gerektirir ve gogu arastirmaci
igin tuketici arastirmasinin ¢ok daha oOtesindedir. Tuketici odakhlik, yalniz tuketici
gorusleri ile ilgili degil, pazar bilgisine dayanarak karar verilen eylemleri de igerir
(Kohli ve Jaworski,1990:3).

Tlketici odakl igletme, stratejilerini belirlerken daha c¢ok tlketici degisimlerine
odaklanir. isletme, yeni stratejiler gelistirmek ve yeni firsatlar yaratmak icin en iyi
pozisyondadir. Tuketici ihtiyacglarinin gelisimini takip ederek, hangi tuketici gruplari
icin hangi ihtiyaglarin daha o6nemli olduklarini belirler ve kaynaklarini hedef
tuketicilere yonelik Ustin deger yaratmak icin kullanirlar (Kotler ve Armstrong,
2004: 586).

3.2.2. Diizenli Pazarlama

Pazar oryantasyonu tek basina pazarlama departmaninin sorumlulugunda
degildir. isletmenin farkli departmanlarinin da tiiketici ihtiyaglarinin farkinda olmasi
ve onlardan sorumlu olmasi énemlidir. Orgltteki farkli departmanlarin uyumlu
hareket etmeleri buyuk onem tasir. Duzenli pazarlama, pazar oryantasyonunun
ikinci temel ayagidir ve pazar bilgisi ile yakindan iligkilidir. isletme icindeki
koordinasyon odakh bakis 6énemlidir ¢unku ilgili koordinasyon agikgca belirtilerek

faaliyete gegcirilmis yap1 kolaylastirilir (Kohli ve Jaworski,1990:3).

Dizenli pazarlama, pazari kavramak (mevcut ve potansiyel tuketicileri);
tuketicilerin simdiki ve gelecekteki istek ve ihtiyacglarini, tutum ve davranislarini
belirlemek; pazarin gelecekteki boyut ve vyapisini etkileyebilecek cevresel
degisiklikleri degerlendirebilmek amaciyla bilginin elde edilme ve analiz sUrecidir
(Cornish, 1997:147).
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Pazar bilgisi, tuketici inhtiyaglarini ve tercihlerini etkileyen digsal pazar faktorlerini
(rekabet, yonetmelikler gibi) ve tuketicilerin o andaki ve gelecekteki pazar

ihtiyaglarini da igeren genis bir kavramdir (Kohli ve Jaworski,1990:3).

Pazar arastirmasi, pazar bilgisinin elde edilmesinde en sik kullanilan ve en iyi
bilinen yéntemdir. Isletme y6netiminin gunliik faaliyetleri, tlketicilerle dogrudan
veya aracllarla dolayli olarak iletisim kurarak pazar ihtiyacglari hakkinda bilgi sahibi
olan AR-GE, pazarlama ve uretim departmanlari ¢alisanlari, pazar bilgisinin elde

edilmesinde buyuk rol oynarlar (Cornish, 1997:147).

Pazar bilgisinin elde edilmesinde kullanilan en 6nemli araglardan biri resmi pazar
arastirmasi projeleridir. Yoneticiler, siklikla bilgiyi resmi (raporlar vs) ve resmi
olmayan (toplanti v.s) yollardan, gesitli kisisel ve yayinlanmis kaynaklardan elde
edebilirler. Resmi pazar arastirmasi, bilgi toplamanin kuguk bir kismidir ve
genelde endustriyel Urin pazarlama faaliyetleri ile ilgili verilen kararlarla ilgilidir.
Belirli bir karar Gzerinde yogunlasmis pazar bilgisinde odaklanmistir (Maltz ve
Kohli, 1996:47).

Pazar Bilgisi
Rekabetc¢i Anlayig Pazar Anlayisi
Rakip Bilgileri Uriin Bilgileri Pazar Anlayisi Tliketici Anlayisi
-Yatirmlar -Fiyatlandirma -Pazar payi -Urlin tanimi
-Orgitsel degisimler -Yeni (riin -Firsatlari 6ngérmek -TuUketici istek veihtiyaclari
-Strateji -Reklam -Pazar analizleri -Sadakat, tatmin

Sekil 3. 2. Pazar Bilgisi

Kaynak: http://www.pragmaticmarketing.com/resources/A-Market-Intelligence-Primer
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Pazar bilgisi, tuketicilerin dile getirdikleri tercih ve ihtiyaglardan daha kapsamhdir.
Tercih ve ihtiyaglarin yaninda, bunlar etkileyen digsal faktorleri de icerir. Pazar
bilgisi tUketici intiya¢ ve tercihleriyle ilgili olmasinin yaninda yasal duzenlemeler,
teknoloji, rakipler ve diger cevresel gucler gibi digsal faktérlerden nasil
etkilenebilecegini de icerir. Pazar bilgisini, sadece tuketicilerin gimdiki ihtiyaclar

degil ayni zamanda gelecekteki ihtiyacglari da etkiler (Kohli ve Jaworski,1990:4).

Pazar ihtiyaglarina etkin bir bicimde cevap verme, oOrgutteki neredeyse butun
departmanlarin katihmini gerektirir. AR&GE, yeni urun gelistirimesi ve dizayn
edilmesi, Uretim, mal ve hizmetlerin hazirlanmasi ve Uretilmesi, satin alma, yeni
parcalar ve malzemeler icin tedarikgiler bulma ve finans aktiviteler igin fon
bulunmasi gorevlerini Ustlenirler. Bir 6rgut icinde pazar ihtiyaclarina adapte olmak
icin pazar bilgisi, iletiimeli, dagitilmali ve hatta gerekirse orgutteki ilgili
departmanlara ve birimlere satiimahdir. Pazar bilgisinin etkili bir bicimde dagilimi
onemlidir ¢inkl farkh departmanlar arasinda uyumlu eylemler igin ortak bir temel
saglar (Kohli ve Jaworski,1990:5).

Pazar bilgisi, pazarda rekabet eden igletmeler icin buylk 6nem tasir. Rakip
isletmeler, pazarla ilgili ayni bilgileri elde edebilirler. Onemli olan ve isletmeye
rekabet avantaji saglayan pazar bilgisinin nasil elde edildigi degil, isletmenin pazar

bilgisini kullanmadaki yetenegidir (Maltz ve Kohli, 1996:47).

Bir orgut, pazar bilgisini elde edip, 6rgut iginde dagihmini basarilh bir sekilde
gerceklestirse bile bilgiye hizli yanit veremezse bagari sansi ¢ok dusuk olur. Pazar
bilgisine hizli yanit verme; hedef pazarlarin segimi, mal ve hizmetlerin tiketicilerin
simdiki ve beklenen ihtiyaglarini karsilayacak sekilde tasarimi ve sunumu, son
tuketici tepkisini olumlu yonde etkileyecek sekilde mal ve hizmetin Uretimi, dagitimi

ve tanitimi seklini alir (Kohli ve Jaworski,1990:6).
3.2.3. Karlilik

GUnUumuzde igletmeler, kar amaci guden ve kar amaci gutmeyen igletmeler olarak
ikiye ayrilmaktadir. Kar amaci guden bir isletme, kar elde etme amaciyla

tUketicilerine sahip oldugu orgut ile hizmet verir. Kar, tlketicilere sunulan urdn
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karsiliginda igletmenin ustlendigi risk i¢in bir éduldur (Kerin, Hartley ve Rudelius,
2004:24).

isletmeler sadece mutlak (stiin deder yaratmak zorunda degildir, énemli olan
olabildigince dusuk maliyetle rakiplerine gore Ustun deger yaratabilmektir. Rekabet
avantajl, bir isletmenin yetenegini rakiplerinin yapamayacagi ya da yapmayacagi
bir ya da daha fazla yoldan gdstermesidir. Elde edilen her rekabet avantaji,
tiiketicilere bir tiiketici avantaji olarak yansimalidir. isletmeler, tiiketici avantaiji
yaratmaya odaklanmalidir. Elde edilen yuksek tuketici degeri ve tatmini, isletmeler
icin musteriler tarafindan tekrarlanan satin almalari ve yuksek kari beraberinde
getirir (Kotler, 2003: 82-83).

Karllik, pazar oryantasyonunun tamamlayici bir pargasi degdil pazar

oryantasyonunun bir sonucudur (Kohli ve Jaworski,1990:3).
3.2.4. Pazar Oryantasyonunun Onciilleri ve Sonuglari

Pazar oryantasyonunun kavramsal cercevesini dort temel faktér olusturur. Bu
faktorler; pazar oryantasyonunu guglendiren ve zayiflatan 6ncul kosullar, pazar
oryantasyonunun yapisi, pazar oryantasyonunun sonuglari, pazar oryantasyonu
ve igsletme performansi arasindaki iligkiyi guc¢lendiren veya zayiflatan moderator
degiskenlerdir(Kohli ve Jaworski,1990:6).Sekil 3.3.’de pazar oryantasyonunun

kavramsal ¢ergevesi gorulmektedir.

ONCULLERPAZARDEGISKENLERSONUCLAR

ORYANTASYONU
Ust Yénetim > Musteri
Faktorleri Yanitlari
Arz
Moderatérleri
Departmanlar Pazar | R isletme
arasi Oryantasyonu A "
Dinamikler y y Performansi
Talep
Moderatarleri
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Orgiitsel Calisan
Sistemler 1 Yanitlan

Sekil 3. 3. Pazar Oryantasyonunun Onciilleri ve Sonuglari

Kaynak: Kohli ve Jaworski,1990:7

3.2.4.1. Pazar Oryantasyonunun Onciilleri

Pazar oryantasyonunun onculeri, pazarlama kavraminin gosterdigi isletme
felsefesinin uygulanmasini olumlu veya olumsuz yonde etkileyen o&rgutsel
faktorlerdir. Pazar oryantasyonu oncllleri Ug hiyerarsik kategoride dizenlenmistir;
bireysel, gruplar arasi ve orgut cevresi faktorleridir. Kohli ve Jaworski, U¢
kategoriyi sirasiyla Ust duzey yonetim faktorleri, departmanlar arasi dinamikler ve

orgutsel sistemler olarak siniflandirmistir (Kohli ve Jaworski,1990:6).
3.2.4.1.1. Ust Diizey Yonetimin Rolii

Farkli kisisel ozellikleri olan bireyler, benzer olaylara farkh yaklasim bicimleri
getirebilirler. Ayni bicimde, farkli kosullar yoneticilerin farkli davraniglar ve beceriler
g6stermelerini gerektirebilir (Ugok,2006: 78). Sirekli degisen pazar kosullarinda,

ust yonetimin tutum ve davraniglari olduk¢a 6nemlidir.

isletmeler, amaglarini ve amaglarina ulagmalari i¢in gereken araclari (planlama
sureci) belirledikten sonra, organize etme sureci sirasinda énce ana is gruplarini
belirlerler. Her ana is grubuna bir sorumlu yonetici atanir. Atanan ust duzey
yoneticiler, atandidi gorevi elindeki kaynaklari etkili ve verimli bir sekilde kullanarak

amaglara ulasmayi saglayacak sorumlu yoneticilerdir (Ulgen ve Mirze, 2007:25).

Pazar oryantasyonunun tesvik edilmesinde en 6nemli faktérlerden biri olarak Ust
diizey ydnetim ortaya cikmistir. Ust diizey ydneticilerin sorumluluklari pazar
oryantasyonu igin bir 6n sarttir. Ust yonetim, tiiketiciye verilen hizmet konusunda
net degerler ve inanglar kurmali ve acgik isaretler vermelidir (Kohli ve
Jaworski,1990:7-8).
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Ust yonetim, degisen pazari takip etmeleri, pazar bilgisini 6rgit iginde
paylasmalari ve pazar ihtiyaglarina hizli yanit verebilmeleri igin ¢alisanlarini motive
ederek pazar oryantasyonuna katki saglar. isletme, degisen pazar ihtiyaclarina
hizli cevap verebilmek i¢cin zamanla gelisen tuketici ihtiyaglarina ve beklentilerine
uygun yeni mal ve hizmetler geligtirmek zorunda kalabilir. Yeni mal ve hizmetler,
genellikle basarisiz olma riski tagirlar ve var olan UrUnlere gore daha dikkat
cekicilerdir. Eger ust yonetim risk almaktan kagiyor ve hatalari tolere edemiyorsa,
orgut icindeki bilgi edinimi zorlasir, bilgi dagihmina ve tuketici ihtiyaglarina hizli
yanit verebilmeye odaklanma igletme icin daha zor bir hal alir (Jaworski ve Kohli,
1993:55).

Orgltler acik sistemlerdir ve gevreleri ile siirekli etkilesim icindedirler. Cevreleri ile
etkilesim igletmelerin varliklarini surdlirmeleri ve ayakta kalabilmeleri igin
gereklidir. Ust diizey yoneticiler genelde belirsizligi sevmezler ve diger orgitlere
bagli olmak istemezler. Dinamiklerini kendi belirleyen ve tahmin edilebilir

pazarlarda isletme igin bir yol ¢gizmek isterler (Robbins,1990:360).

Pazar bilgisi, pazar oryantasyonunun temellerinden biridir. Rekabet avantaji elde
edebilmek icin degisen tuketici ihtiyaclarini karsilayacak yeni mal ve hizmetler
gelistiriimelidir. Degisen tuketici ihtiyaglarina duyarli pazarlama stratejileri
isletmelerin surekli ve yenilik¢i bir durus edinmeleri igin dnemlidir. Pazar odakl bir
isletme icin tlketici ve pazar degisimlerine odakli ve bu degisimlere goére
hazirlanan pazarlama programlarina sahip olma istedi isletmeyi diger
isletmelerden ayiran bir 6zelliktir. Bu baglamda Ust yonetimin yeni fikirlere acik

olmasi isletme igin buyidk 6nem tasir (Kohli ve Jaworski,1990:9).
3.2.4.1.2. Departmanlar Arasi Dinamikler

Departmanlar arasindaki dinamikler, érgutiin departmanlari arasindaki resmi ve
resmi olmayan etkilesim ve iletisimdir. Departmanlar arasindaki iletisimin derecesi
orgut icindeki baglantlyr gosterir. Pazar bilgisinin departmanlar arasindaki

dagiliminda iletisim derecesi etkili bir rol oynamaktadir (Kohli ve Jaworski,1990:9).
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Orgiit icinde departmanlar arasi iletisim, departmanlar arasinda calisanlarin
dogrudan formel ya da informel olmayan bir bicimde baglanti kurma derecesidir.
Orglt icinde beklenen, c¢alisanlarin departmanlar arasinda dogrudan iletisim
kurmalaridir. Dogrudan iletisim, pazar bilgisinin orgut icinde aligverigine ve bilgiye

hizli yanit verilebilmesine daha uygundur (Jaworski ve Kohli, 1993:56).

Orglt icinde kisiler ve gruplar arasinda catismalar meydana gelebilir. Orglt igi
catisma, orgut icinde belirlenen bir grubun, basari icin hedef ve beklentilerini
bagka bir grubun engelledigini dusindugu zamanlarda gosterdigi davranis
bicimidir. Catisma rekabet ile benzerlik gdsterebilir, yalniz daha siddetlidir. Orgiit
icin gatisma yatay ve dikey olarak ikiye ayrilir. Yatay c¢atisma, orgut icinde ayni
hiyerarsi seviyesinde olan grup veya departmanlar arasinda gorulur. Dikey
catisma ise hiyerarsi gruplari arasindadir. Genelde ¢atisma, kontrol, gig, hedefler,

Ucretler ve maliyetler Gzerinde yogunlasir (Daft, 1995:446-448).

Orglt icinde departmanlar veya kisiler arasindaki catisma iletisimi olumsuz yénde
etkiler ve pazar bilgisinin saglikli olarak orgut icinde yayillmasina engel olur.
isletme calisanlarinin diisiincelerinin gdz ardi ediimesi ve dnemsenmemesi 6rgit
icinde iletisimi olumsuz yodnde etkileyen o©Onemli bir faktordar (Kohli ve
Jaworski,1990:9-10).

3.2.4.1.3. Orgiitsel Sistemler

Pazar oryantasyonunun temeli, isletmenin dedisen pazar kosullarina cevap
verebilecek yeni ve farkli adimlar atmasi, baska bir deyimle yenilik¢i bir davranis
bicimi benimsemesidir. Orgutler icin yenilikci davranis iki asamadan olusur;

baslangi¢ asamasi ve uygulama asamasi (Kohli ve Jaworski,1990:11).

Yenilikgi davranisin baslangic asamasi bilginin elde edilmesini, dagilmasini ve
orgutun bilgiye nasil yanit verebileceginin planlamasini kapsar. Uygulama
asamasi ise orgutln bilgiye yanit vermesidir. Departmanlagsma, bigimsellesme ve
merkezilesme gibi orgutsel boyutlar, yenilikgi davranisin iki asamasi Ustinde

olumsuz etkiler yaratabilirler. Orgltsel sistemler bilgi edinme, bilgi dagilimi ve
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gelen bilgiye verilen yanitlarla ters olarak iligkili olabilir, ama uygulamada verdigi
yanit pozitiftir (Jaworski ve Kohli, 1993:56).

Bicimsellesme, orgut icinde standart hale gelmis iglerin derecesini gosterir. Eger
bir is fazla bigimsel olmussa, isi gorev edinen c¢alisanin, is ile ilgili ne yapiimasi
gerektigi, ne zaman yapilmasi gerektigi ve nasil yapilmasi gerektigi Uzerindeki
dikkati azalir. Merkezilesme ise, orgut icinde karar veren kisilerin bir noktaya
odaklanma dereceleridir ve karar vermek igin orgut icindeki yetki dagihmiyla
ilgilenir (Robbins, 1990:93-104).

Orglt icinde vyodneticiler dncelikle kisa vadeli kar ve satiglar Uzerine
degerlendirilirler. Yoneticiler kisa vadeli kar ve satiglar Uzerine odaklanip, érgutun
uzun donem devamhligini saglayan tuketici tatmini gibi pazar faktorlerini ihmal
ederler. Orgut iginde yoneticilerin pazar temelli faktérlere yonelmesi amaciyla
degerlendiriimesi ve ddullendiriimesi, pazar oryantasyonunu guglendirir (Kohli ve
Jaworski,1990:12).

Bigimsel orgutler, is sinirlarindaki degisimin ve teknik iligkilerin karmasik oldugu
islerde ortaya ¢ikan, kontrol ve koordinasyon faaliyetlerini kapsayan sistemlerdir.
Modern kurumlarda, bigcimsel oOrgut yapisi, yuksek derecede kurumsallagsmis

ortamlarda ortaya ¢ikmaktadir (Meyer ve Rowan, 1977:340).

Batun isletmeler, 6rgut icinde bigcimsel sistemler barindirirlar. Pazar oryantasyonu,
pazar bilgisine orgutun farkli departmanlari tarafindan uyumlu tepki verilmesini
gerektirmektedir. Orglt icinde oldukga resmilesmis bir sistemin departmanlar
arasinda catisma yaratma olasiligi yiksektir. Orgit icinde resmi bir sistem
departmanlar arasinda bilgi akisini engelleyecedinden pazar oryantasyonu igin bir
engeldir (Kohli ve Jaworski,1990:12).

3.2.4.2. Pazar Oryantasyonu Bilesenleri arasindaki Baglantilar

Pazar oryantasyonunun u¢ bileseni birbirleriyle iligkilidir. Pazar bilgisine cevap
verme, bilgiyi yaratan kayna@in ozelliklerinin bir fonksiyonudur. Orgitin bilgi

kaynaginin Uzerinde uzmanhgi ve kaynagin guvenilirligi arttikga, dogru orantil



55

olarak 6rgitiin gelen pazar bilgisine yanit vermesi hizlanir. Isletmeler, pazar
bilgisinden kaynaklanan mevcut durumu kavradikga, bilginin 6rgut icinde dagilimi
ve Orgutin bilgiye cevap vermesi hizlanir. Pazar bilgisinin kaynagi ve bilginin

icerigi, dagihmini ve kullanimini etkiler (Kohli ve Jaworski,1990:12).
3.2.4.3. Pazar Oryantasyonunun Sonuglari

Isletmeler igin pazar oryantasyonunun énemli bir yeri vardir. Pazar oryantasyonu
orgut stratejisinin odak noktasinin ve vizyonunun netlesmesini ve agik bir sekilde

ifade edilmesini saglar.

isletme stratejisi, isletmenin amaclarina, temel politikalarina ve planlarina uygun
olmalidir. isletme stratejisi, gelistiriime asamasinda asagdida agiklanan dért kritere
uygun olmalidir (Rumelt,1981:196-197):

e Tutarllik: isletme stratejisi, birbirleriyle uyumsuz hedefleri ve politikalari
yansitmamalidir.

e Uyum: isletme stratejisi, dis cevreye ve dis cevrede olusan ©nemli
degisikliklere hizli yanit verebilmelidir.

e Avantaj: isletme stratejisi, secilen faaliyet alaninda surdirilebilir bir rekabet

avantaji olusturmali ve onu korumalidir.

e Uygulanabilirlik: isletme stratejisi, kaynaklari cok fazla zorlamamali ve

¢ozulemeyecek sorunlar yaratmamalidir.

Rumelt (1981)'in strateji gelistirilirken belirledigi dort kriterden ilki olan tutarhlik
pazar oryantasyonunun sagladigi netligin ve acikhgin bir sonucudur. Tutarhlik,
birbirleriyle uyumlu hedefleri, amaclari ve politikalari yansitan bir stratejinin
OlcUsudur. Pazar oryantasyonu, oOrgut icindeki departmanlarin ve bireylerin
cabalari ve projeleri icin birlegtirici bir odak noktasi belirler. Belirlenen odak
noktasi, isletmenin Ustiin performans elde etmesinde 6nemli bir rol oynar. Pazar
oryantasyonu igletme performansini arttinr ve yatirrm karlihdi, fayda, satis
hacminde artis, pazar payl gibi pozitif sonucglar dogurur (Kohli ve
Jaworski,1990:13).
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Pazar oryantasyonunun olumlu sonuglarindan birisi galisanlar Gzerindeki etkisidir.
Calisanlar i¢in pazar oryantasyonu, psikolojik ve sosyal faydalar saglar. Takim
ruhu, daha saglikh iletisim, is tatmini ¢alisanlar Uzerindeki olumlu etkilerinin
basinda gelmektedir. Orgiit icinde etkili ve basarili takimlarin olusmasindaki

baslica etmenler asagidaki gibi siralanabilir (French ve Bell, 1995):

e Takim uyelerinin kendilerini geri ¢ekerek, diger takim adyelerini taniyip,
karsilikli olarak birbirlerini kabul etmeleri.

e Takim Uyelerinin sorunlar ¢ézebilmek icin ¢dzlimler ve alternatif analizler
aramalari nedeniyle aralarindaki iletigsimin serbest ve engelsiz olmasi.

e Takim Uyelerinin belli bir amag¢ etrafinda motive edilmesi ve uUretken bir
takim havasi yaratilmasi.

e Takimin sosyal yapisinin olusmasi ve uyelerin davraniglarini kontrol etmek

amaciyla oto kontrol sisteminin kurulmasi.

Pazar oryantasyonu orgutteki butin departmanlarin ve bireylerin tuketiciye hizmet
dogrultusunda ayni hedef igin c¢alismalari konusunda birlestirir. Ayni hedef
dogrultusunda c¢alisma, isletme calisanlari arasinda takim ruhu olugsmasina ve
daha fazla is tatminine neden olur. Takim ruhu ve daha fazla is tatmini galisanlarin

orgutsel bagliliklarini arttirir (Kohli ve Jaworski,1990:13).

Pazar oryantasyonu tuketici tutum ve davranislarini etkiler. Tuketici davraniglari,
kisilerin, gruplarin ve orgutlerin mal, hizmet, fikir veya deneyimleri, kendi istek ve
ihtiyaglarini karsilamak amaciyla nasil segtikleri, satin aldiklari, kullandiklari ve
ortadan kaldirdiklaridir. TUketici davraniglari, kultirel, sosyal ve kisisel faktorlerden
etkilenir (Kotler ve Keller,2012:173).

Tlketiciler pazar oryantasyonu sonucunda, isletmenin UrlUnleri hakkinda diger
potansiyel tuketicileri tegvik eden konugmalar yaparlar ve igletmeye tuketicilerin
yonelmesini saglarlar. Tuketici istek ve ihtiyaglarini, zaman iginde istek ve
ihtiyaglarin degisimini temel alan tuketici odakl pazar oryantasyonu tuketici

tatminini olumlu yonde etkiler (Kohli ve Jaworski,1990:13).
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3.2.5. Pazar Oryantasyonunda Cevresel Faktorler

Pazarlama kavraminin, yeni arun fikirlerinin kaynaklari, yeni Grun planlamasinda
pazarlama arastirmalarinin kullaniminin ve yeni Urln tekliflerinin yarattigi
yenilikgilik Uzerinde belirgin bir etkisi yoktur. Pazar oryantasyonu, orgutlerin
gercekten atilim niteliginde yenilikler geligtirmesini saglar ve igletme performansini
dogrudan etkiler. Pazar oryantasyonu ile igletme performansi arasindaki iligkiyi
etkileyen belli degiskenler vardir. iliskiyi etkileyen degiskenlerin ilki pazar
turbulansidir (Kohli ve Jaworski,1990:13).

Tarbulans; dnemli teknolojik degisimler, ekonomideki ani degisiklikler gibi farkli,
belirgin ve Onceden tahmin edilemeyen durumlardir. Pazar oryantasyonunda,
tirbulansin Ug¢ gesidi one c¢ikmaktadir; pazar turbulansi, teknolojik turbulans ve
yogun rekabet. Turbllans c¢esgitleri, pazar oryantasyonunun yapisinda oldugu gibi
pazari anlamaya ve ona uyum saglamaya odaklanmanin temelini olustururlar
(Ottesen ve Gronhaug, 2004:958).

Pazar tiirbilansi, tiiketiciler ve onlarin tercihlerindeki degisiklikleri igerir. isletmeler,
potansiyel tuketicilerin ihtiya¢ ve tercihlerini belirlemek i¢in arastirmalar yapar ve
ihtiyaglari karsilayabilecek yeni UrUnler gelistirirler. Pazar turbulansi arttikga, pazar
oryantasyonu ile isletme performansi arasinda iliski kuvvetlenir (Jaworski ve
Kohli,1993:57).

isletme performansi ile pazar oryantasyonu arasindaki iliskiyi etkileyen ikinci
degisken vyeniliktir. isletmeler, yenilik yapamazlarsa yasamlarini siirdiiremezler.
Yaptiklari yenilik basarili olmazsa ayni sekilde yasamlarini strdiiremezler. Onemli
olan vyeniligi rakiplerden daha iyi yonetmektir. Yenilik ve vyaraticilik igletme
tarafindan bir yetenede donusturilmelidir. isletme, yeni Grin geligtirmeyi,
ureticiyle, satis guctiyle ve tiketiciyle birlikte surekli ve interaktif bir stire¢c haline
getirmelidir. Uretici, satig glicii ve tiiketici, isletme tarafindan bir araya getirilerek
yeni UrUnler ortaya c¢ikarmaya, UrUnleri daha iyi hale getirmeye, uyarlamaya ve

gelistirmeye ¢alismalidir (Kotler, 2005:197).



58

Jenerik Gran sinifi yenilikleri, yalnizca tuketici arastirmalari yaparak gelistirilemez.
Yenilikler, igletmenin yenilikleri benimseyen endustrilerin icinde olan AR-GE
departmani c¢alisanlari tarafindan yapilir. EndUstriler hizla degisen teknoloji ile
nitelendirilirler. Pazar oryantasyonu, sabit bir teknolojiye sahip isletmeler igin
onemli oldugu kadar surekli gelisen teknolojiye sahip isletmeler icin onemli
degildir. Teknoloji, igletme igin girdilerin ¢iktiya donugtugu ve c¢iktinin en son
tUketiciye ulasmasini da iceren tUm sdreci kapsamaktadir. Teknolojik
dengesizliklerin oldugu endustrilerde pazar oryantasyonu diger endustrilere gore
daha az onemlidir (Kohli ve Jaworski,1990:14).

Endustrideki rekabet acik bir sekilde pazar oryantasyonunun igletmedeki dnemini
etkiler. isletme ve pazar oryantasyonu arasindaki iliskiyi etkileyen (clncii
degisken rekabettir. Rekabet, belirli bir pazarin ihtiyaglarinin, mal ve hizmet

saglayarak alternatif igsletmeler tarafindan karsilanmasidir (Kerin vd, 2004:71).

Glclu rekabet tiiketiciler icin birden fazla segenek olmasina yol agar. Isletme,
tuketicilerin kendi rekabet alternatiflerinden birini segmesini saglamak igin
tuketicilerin ihtiyac ve tercihlerinin degisimini izler ve yanit verir. Pazar
oryantasyonunun sagladigi faydalar, az rekabet¢i endustrilerle karsilastirildiginda

rekabetin yogun oldugu endustrilerde daha fazladir (Jaworski ve Kohli,1993:57).

Guclu ekonomiler, guclu taleple sekillenirler ve gugli ekonomilerde igletmeler
dusuk pazar oryantasyonu ile blyuk basari elde edebilirler. Zayif ekonomilerde,
tUketicilerin de@er bilinci yuksektir ve igletmeler tuketici ihtiyaglarina daha duyarli
olmaldirlar. Zayif pazar kosullarinda isletmenin kaynaklari kisitlanir ve pazarlama
bdyle bir durumda sirekli dogru kaynaklar gerektirir. Ulke ekonomisinin zayif
oldugu durumlarda pazar oryantasyonu ile isletme performansi arasindaki iligki

guglenir (Kohli ve Jaworski,1990:15).
3.3. Pazar Oryantasyonuna Slater ve Narver Yaklagimi

isletme ile pazar oryantasyonu arasindaki iliskinin en énemli kriteri performanstir.

Pazar oryantasyonunu arttiran bir igletme, pazar performansini da arttirir. Pazar
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oryantasyonu modern pazarlama yonetimi ve stratejisinin kalbidir (Narver ve
Slater,1990:20).

Gergek bir pazar oryantasyonu, hem tlketiciler hem de rakipler Ustinde
odaklanmayi gerektirir. Pazarlama, tuketicilerin ihtiyaci olan mal ve hizmetlerin
saglanmasidir ve onemli olan bunu rakiplerden daha iyi yapabilmektir. Cogu
arastirmaci, isletmenin farkh fonksiyonlari arasindaki koordinasyonun, pazar
oryantasyonunun onemli bir bileseni oldugunu belirtmektedir. Pazar oryantasyonu
uygulayan igletmelerin diger isletmelere gore performansi daha yuksektir ve
yuksek performansta karlilik kaginilmaz sonugtur. Pazar oryantasyonunun baslica

avantajlari asagida belirtiimistir (Masterson ve Pickton,2004:41-42):

Tuketici istek ve ihtiyaglarinin daha iyi belirlenmesi.
o Isletme ile tiketiciler arasinda daha guicli bir iligki.
e Pazarda daha iyi bir itibar edinme.

e Daha fazla yeni tuketici.

e Tuketiciler tarafindan daha fazla geri dénus.

e Artan tuketici sadakati.

e Isletme icinde daha motivasyonlu calisanlar.

e isletme icin rekabet avantaji yaratmasi.

Pazar oryantasyonu, pazarlama stratejisinin teori ve uygulamasinin merkezini
olusturur. isletme icin pazar oryantasyonu (¢ davranissal bilesenden
olugsmaktadir; tuketici odaklilik, rakip odaklilik, departmanlar arasi koordinasyon.
Her bir davranigsal bilesen, pazar bilgisinin elde edilmesi, dagitimasi ve
yonetilmesi faaliyetlerini icermektedir. Yapilan arastirmalarin gogunda igletmenin
karhlig! ile pazar oryantasyonu arasinda pozitif bir iligki bulunmustur (Slater ve
Narver, 1994:46).

3.3.1. Pazar Oryantasyonu ve Performans

Bir orgut normal pazar performansinin Ustinde tutarli ve surekli bir performans
elde etmek icin surdurulebilir rekabet avantaji yaratmalidir. Rekabet avantaj

kazanmak, tuketiciler igin surdurulebilir Ustin deger yaratmalidir. Devamli bir
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rekabet avantajinin gerektirdigi, UrinU satin alan tlketicinin Grinden bekledigi
degeri, diger alternatif ¢ozumlerin sundugu degerin Ustinde tutmaktir. TUketiciler
icin Ustln deger yaratma istegi ve surekli rekabet avantaji elde etme istedi,
isletmeyi gerekli tutumlari belirleyecek kultart yaratmaya ve korumaya iter (Narver
ve Slater,1990:20).

Rakip ¢evre degiskenlerinin, pazar oryantasyonu ve performans arasindaki iliskiye
etkisi sekil 3.4.'de gorulmektedir. Pazar oryantasyonunun, isletme performansina
genel ve pozitif etkisi, iki teorik yapidan olusur. Teorik yapi, rekabetgi gevrenin
pazar oryantasyonu ve isletme performansi arasindaki iligkiyi etkileyebildigini
belirtmektedir. Pazar oryantasyonunda rekabetci ¢cevreyi etkiyen iki temel degisken
vardir. Birinci degisken, rekabet¢i cevrenin, pazar oryantasyonu ile performans
arasindaki iliskinin gucunu etkilemesidir. Guglu bir taleple karakterize edilmis
pazarlarda zayif bir pazar oryantasyonu isletme icin yeterli olabilir. Ylksek talep
durumlarinda, pazar odakli olmanin performansa giicli bir etkisi yoktur. ikinci
degisken olarak rekabetgi cevre (rakiplerin sayisi ve glcu), pazar
oryantasyonunda buylk onemi olan bilgi edinimi faaliyetlerinde (tUketici analizi ve
bununla baglantili olarak rakip analizi) gerekli olan odaklanmay etkiler. Hizla
gelisen pazarlarda, tuketici odakli bilginin elde edilmesi ve etkisi, isletmeye rakip

odakl bilgiden daha fazla fayda saglar (Slater ve Narver, 1994a:46-47).

Degiskenlerin ortaya ¢ikan etkileri, saglam ve uzun sureli ise, pazar oryantasyonu
sonucunda kaynaklarin dogru ve yerinde kullanilmasi igletme igin potansiyel fayda

saglamaktadir (Slater ve Narver, 1994a:47).

Gug Degiskenleri

Pazar Oryantasyonu Pazar Trbilansi
Onemli Degiskenler Teknolojik
Tuketicinin Tarbulans
Onemi
Rakiplere Karsi
Pazar Blylumesi Olma
Satin Alma Glicu Pazar BuyUmesi
Dengeli
Rakiplere Dis Cevre
Yogunlagsma Odakhhk
. Pazar
(F\;?nliflere Kars! Performansi
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Sekil 3. 4. Rakip ¢evre degiskenlerinin, pazar oryantasyonu ve performans

arasindaki iliskiye etkisi
Kaynak: Slater ve Narver, 1994a:47

Pazar turbulansi arttikga, pazar oryantasyonu ile igletme performansi arasindaki
iliski kuvvetlenir ve pazar oryantasyonunun performans Uzerindeki pozitif etkisi
artar. Teknolojik tlrbulans ise isletme performansi ile pazar oryantasyonu
arasindaki iliskiyi zayiflatir. Teknolojik turbulansin derecesi azaldikga, pazar
oryantasyonunun performans Uzerindeki pozitif etkisi artar. Rekabetin yodun
oldugu pazarlarda, pazar oryantasyonu ve isletme performansi arasindaki iligki

guclenir (Slater ve Narver, 1994a:48).

Rekabet hirsi (competitor hostility), rekabetci eylemlerin agresifligini ve kapsamini
icerir. Hirshi cevre, birbirlerine ¢ok sayida stratejik boyuttan (fiyat, kalite, hizmet
vb.) agresif bir sekilde saldiran igletmeler tarafindan karakterize edilir. Hirsh bir
gevreye sahip dinamik pazarlarda, guglu bir tiketici odaklilik zorunludur (Fynes ve
Burca, 2005:118).

Rekabet hirsi arttikga, pazar oryantasyonunun performans Uzerindeki etkisi artar.
Zayif bir pazar ekonomisinde, isletme performansi ile pazar oryantasyonu
arasindaki iliski artar. Pazarin buyume derecesi dusukse, pazar oryantasyonunun

performans Uzerindeki etkisi pozitiftir (Slater ve Narver, 1994a:48).

3.3.2. Pazar Oryantasyonunun Yapisi

Bir isletme pazar odakli ise, isletme kultlru sistemli, kapsamli ve surekli bir sekilde

ustiin tlketici degeri yaratmaya odakli olmaldir. Sekil 3.5."de goéraldugu gibi,
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tuketici degeri yaratmak, tuketiciler, rakipler ve diger dnemli pazar etkenlerinden
(tedarikgiler gibi) toplanan ve duzenlenen bilgilerin kullanimini gerektirir. Yapilan
arastirmalarda, pazar oryantasyonu ile igletme performansinin ¢odu o&lgegi
(karhlik, tuketiciyi elde tutma, satiglarda bliylime ve yeni Urln basarisi) arasinda

gugclu bir iliski bulunmustur (Slater ve Narver, 1994:22).
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Bilgi Departmanlar arasi

Edinme

Tuketici Bilgisi

T~

Rakip Bilgisi >
Diger Pazar Etkenleri /
Bilgisi

N

Degerlendirme

Paylagim ve
Koordineli
Faaliyet

» Ustiin Tiketici

/

Degeri

Sekil 3.5. Pazar Oryantasyonu

Kaynak: Slater ve Narver, 1994:23

isletme sadece hedef alici firmalarin maliyet ve gelir dinamiklerini degil, ayni

zamanda pazarin talebini olugturan alicinin maliyet ve gelir dinamiklerini de

anlamalidir. Satici, pazarin butin ekonomik ve politik kisitlamalarini iyi bilmelidir.

isletme, tiiketici icin iki yolla deger yaratir (Narver ve Slater,1990:21);

e Tuketicinin maliyeti ile ilgili tUketicinin faydasini arttirmak,

e Tuketicinin faydalari ile ilgili tuketicinin maliyetini azaltmak.

Tlketici deger zinciri, bir isletmenin arz tarafi (hammadde, gelen lojistik ve Uretim

sureci) ile talep tarafini (giden lojistik, pazarlama ve satislar) birbirine baglayan ve

deger katan faaliyetler serisinden olusan bir modeldir. Yoneticiler, deder zincirinin

asamalarini analiz ederek, etkinligi ve verimliligi arttiracak i¢sel ve digsal suregler

tasarlarlar. Degeri bilgiyle beraber yaratmak icin yoneticiler, mutlaka pazari

incelemelidirler. isletmeler deger yaratan siiregler igin pazardaki ham bilgiyi, essiz

mal ve hizmetlere donustururler (Rayport ve Sviokla, 1995:76).
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Temel Faaliyetler

Gelen | N | N] Giden | __\| Pazarlama | __ \|
Lojistk [—] Operasyonlar ——/ Lojistik [—| ve Satislar [——/] Hizmetler

Deger Zinciri

U

Tedarik Insan Kaynaklari Yonetimi

Altyapi Teknolojik Gelisme

Destek Faaliyetleri

Sekil 3.6. Deger zinciri

Kaynak: http://www.ifm.eng.cam.ac.uk/research/dstools/value-chain

Deger zinciri iginde, Sekil 3.6.'da gorlulen temel faaliyetler asagida kisaca
aciklanmistir (Porter, 1985:11-15):

Gelen lojistik: Tedarikgiler ile girdilerin alimi, stoklanmasi ve dagitimi igin
gerekli olan faaliyetlerin iligkilerini icerir.

islemler: Girdileri giktilara (mal ve hizmet) dénustirmek igin gerekli tiim
faaliyetleri icerir.

Giden lojistik: Ciktilarin toplanmasi, stoklanmasi ve dagitimi i¢in gerekli tim
faaliyetleri icerir.

Pazarlama ve Satiglar: Mal ve hizmet hakkinda tiketiciyi bilgilendirme, mal
ve hizmetleri satin almalari igin tlketicileri tegvik etme ve satin almayi

kolaylastirma faaliyetlerini igerir.

Hizmetler: Mal ve hizmetlerin tuketiciye ulastirimasindan ve satiimasindan
sonra etkin bir sekilde ¢alismasini saglayan faaliyetleri icerir (satis sonrasi

hizmetler).
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Sekil 3.6.'da gorulen tedarik, insan kaynaklari yonetimi, altyapi ve teknolojik
gelismeler ise deger zincirinde destek faaliyetlerini olustururlar (Porter, 1985:11-
15):

e Tedarik: isletmeler icin girdilerin veya kaynaklarin elde edilmesidir.

e Insan kaynaklari ydnetimi: isletme personelinin ise alinmasi, yerlestiriimesi,
egitimi, gelistiriimesi, yerinin doldurulmasi ve gerekli ise isten tamamen ya
da gegcici olarak ¢ikarilmasi faaliyetlerini kapsar.

e Teknolojik gelisme: isletmenin girdilerinin giktilara dénisim silirecinde
gerekli olan ekipman, donanim, yazilim, prosedur ve teknik bilgiyi kapsar.

e Altyapi: isletmenin inhtiyaglarina hizmet eder ve farkl bélumleri birbirlerine
badlar. Muhasebe, finans, planlama, hukuk, kamu igleri, siyasi iligkiler, kalite

kontroll ve genel yonetim gibi fonksiyonlari ve departmanlari kapsar.

Sekil 3.7.'de goruldugu gibi, pazar oryantasyonunun U¢ davranigsal bilesenden
(tUketici oryantasyonu, rakip oryantasyonu ve departmanlar arasi koordinasyon)
ve iki karar kriterinden (uzun dénem karhlik) olustugunu c¢ikariyoruz. Pazar
oryantasyonunun u¢ davranigsal bileseni, pazar bilgisinin elde edilmesi, dagitimi
ve tuketici degerinin olusturulmasi aktivitelerinin  tumunu kapsar. Pazar
oryantasyonunda, hem kar elde etme istegi, hem de pazar oryantasyonunun
davranissal bilesenleri acgisindan uzun vadeli bir hedef vardir. Uzun vadede
oncelikli hedef karlihktir. Kar, pazar oryantasyonunun tamamlayici unsuru olarak

algilanmaktadir (Narver ve Slater, 1990:21).
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Tiketici Oryantasyonu

Uzun
Donem
Karhihk

Rakip Oryantasyonu Departmanlar arasi
Koordinasyon

Sekil 3. 7. Pazar Oryantasyonu
Kaynak: Narver ve Slater,1990:23

Tlketici oryantasyonu ve rakip oryantasyonu, hedef pazardaki tlketicilerin ve
rakiplerin butlin aktivitelerini ve aktivitelerin igletme iginde ve isletmeler arasindaki
dagiimini icermektedir. Uclinclii davranissal bilesen olan departmanlar arasi
koordinasyon, tuketiciler igin Ustin deger yaratmak amaciyla elde edilen tuketici ve
rakip bilgilerini ve isletmenin koordinasyon calismalarini kapsar. Departmanlar
aras! koordinasyon, pazarlama departmanindan fazlasini igerir, batin isletmeyi
kapsar (Narver ve Slater,1990:21).

3.3.2.1. Tuketici Odakllik

Pazar oryantasyonunun temeli tuketici odakliliktir. Tuketiciler i¢in sUrekli Ustun
deger yaratma, tuketicinin deger zincirini, yalniz bugun degil ayni zamanda
gelecedi de kapsayacak sekilde kavramayi gerektirir. Tuketici degeri, zincirin
herhangi bir kisminda, tuketicileri pazarda daha etkili ya da eylemlerinde daha

verimli hale getirerek elde edilebilir (Slater ve Narver, 1994:22).
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Tlketici degeri, hedef tuketicilere fayda saglayacak bir kombinasyonu igerir. Kalite,
fiyat, uygunluk, zamaninda teslim, satis Oncesi ve sonrasi hizmetlerin hepsi
tuketici degeri saglayan ve deger zincirinin bir parcasi olan faaliyetlerdir (Kerin vd,
2004:13).

Pazar odakli isletmeler, var olan hedeflerini tlketici tatminini gelistirmek olarak
belirleyerek, tiiketici bagliligini siirekli izlerler. isletmeler, Ustiin tiiketici degerini
surekli saglamak icgin satis oncesi ve sonrasi verdikleri hizmetlere buyuk 6nem
verirler. Satis oncesi ve sonrasinda verilen hizmetlerde igletme c¢alisanlarinin
performansi ¢cok onemlidir. igsletmeler, iyi ¢alisanlari ise almak ve onlari korumak
icin buyuk Ozen gosterirler ve caligsanlari gelistirmek igin surekli egitim verirler
(Slater ve Narver, 1994:22-23).

Arastirmalar, igletme personelinin is tatmininin, tiketici tatmini ve baghligini
arttirdigini géstermektedir. Ozellikle hizmet isletmelerinde, tiiketicilerin isletmeye
baglanmalarini veya isletmeden sogumalarini etkileyen en énemli faktor tiketiciyle
birebir iletisim kuran personeldir. isletme tarafindan tatmin edilen calisan, daha
motivasyonlu, tuketiciye karsi daha iyimser ve tuketici istek ve ihtiyaglarina daha
hizli cevap verme edilimi gosteren davraniglar sergilemektedir (Robbins vd,
2010:71).

Tlketici oryantasyonu, isletmenin hedef tuketicileri igin surekli olarak Gstin deger
yaratabilmesi igin uygun olan sartlardir. Tuketici oryantasyonu, igletmenin,
tUketicinin zaman icinde isletme ve pazar dinamiklerine gore degisen ve gelisen

deger zincirini anlamasini gerektirir(Narver ve Slater,1990:21).

Pazar odakl bir igsletme, sadece hedef tuketicilerinin degil pazarin genelinin
maliyet ve gelir dinamiklerini iyi kavramalidir. Pazar odakl igletmelerin ¢aliganlari,
zamanlarinin énemli bir kismini tiiketicilerle gegirirler. isletme genelinde yéneticiler
ve calisanlar, tuketicileri arayarak ya da kendi tesislerine gagirarak, tlketicilerinin
ihtiyaglarini karsilayabilecekleri yeni yollar bulmak i¢in strekli arastirmalar yaparlar
(Slater ve Narver, 1994:22).
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isletme, hem simdiki hem gelecekteki potansiyel tiiketicilerin kim oldugunu, ne
istediklerini, gelecekte ne isteyeceklerini, isteklerinin tatmini ile ilgili simdiki ve
gelecekteki algilarinin neler oldugunu kapsamli bir sekilde arastirmalidir (Narver
ve Slater,1990:21).

3.3.2.2. Rakip Odakhlik

Bir isletme ister pazar lideri, ister meydan okuyan isterse takipgi olsun, rakiplerini
yakindan takip etmeli, en etkin rekabet¢i pazarlama stratejisini bulmali ve
stratejilerini hizla dedisen rekabetci cevreye gore adapte etmelidir (Kotler ve
Armstrong, 2004:585).

Rakip oryantasyonu, igletmenin, simdiki ve potansiyel rakiplerinin kisa donem
guclt ve zayif yénlerini ve uzun donem yetenekleri ve stratejilerini belirlemesidir.
Tlketici analizlerine paralel olarak, simdiki ve potansiyel rakiplerin analizi, hedef
tuketicilerin simdiki ve beklenen ihtiyaglarinin tatmininde kullaniimasi uygun olan

batin teknolojileri kapsamalidir (Narver ve Slater,1990:21-22).

Tuketici deg@eri yaratirken asil sorulmasi gereken soru; rakiplerin kim oldugu, hangi
teknolojilere sahip olduklari ve tuketicilerin onlar alternatif olarak algilayip
algilamadiklaridir. isletmenin deger yaratabilmesi icin baslica rakiplerinin, uzun
donemde yeteneklerini ve stratejilerini, kisa déonemde gugcli ve zayif yonlerini
belirlemeli ve igletme kendi stratejisini planlarken bu etkenlere dikkat etmelidir
(Slater ve Narver, 1994:23).

Rakip odakl bir igletme zamaninin ¢ogunu rakiplerinin hareketlerini ve pazar
paylarini izlemekle gecirir ve karsilik vermek icin yeni stratejiler gelistirir. Rakip
odakl yaklagimin igletme igin olumlu ve olumsuz yonleri bulunmaktadir. Olumlu
yani, isletmenin savasgl yonlerini gelistirmesidir. Mucadeleci tarafini gelistiren
isletme, kendi bulundugu pozisyonun zayif yonlerini belirleyip, gtglendirebilir ve
rakiplerinin zayif yonlerini ortaya ¢ikarabilir. Olumsuz yonu ise isletmenin ¢ok fazla
tepkili hale gelmesidir. isletme, kendi tiiketici iligkileri stratejisine sahip olmasina
ragmen sahip oldugu strateji rakiplerinin hareketlerine dayanir. Sonug¢ olarak,

isletmenin rakiplerine odakli olmasi, isletmeyi kendi hedefi dogrultusunda
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planlama yapmaktan uzaklastirir. Isletme, tiketiciler igin daha fazla deger
yaratmak igin yeni yollar aramayi birakip, sadece endustri uygulamalar ile

batlnlesen bir yol secebilir (Kotler ve Armstrong, 2004:585).

Isletme, rakiplerinin ortaya koydugu tim rekabetci tehditleri surekli olarak
incelemeli ve tehditlerden deger yaratabilecek faaliyetler ¢ikarmalidir. Pazar odakli
isletmelerde, igletmenin butin departmanlarindaki galisanlar rakiplerle ilgili bilgileri
birbirleriyle paylasmalidir. Yoneticiler, rakip tehditlerin olasi kaynaklari Ustune bir
bakis agisi gelistirmek igin siklikla rakiplerin stratejileri hakkinda tartigirlar. Pazar
odakli isletmelerin rekabet avantaji icin elde ettikleri firsatlar genellikle rakiplerin
zayif yonlerine dayanmaktadir. Rakiplerine kargi Ustinlik elde etmek isteyen
isletmeler onlarin faaliyetlerini énceden tahmin etmeli ve hizli bir sekilde yanit
vermelidir (Slater ve Narver, 1994:23).

3.3.2.3. Departmanlar arasi Koordinasyon

Pazar oryantasyonunun uguncu temel bileseni, tuketicilere deger yaratmak igin
isletme icinde caliganlarin ve diger kaynaklarin koordinasyonudur. Tuketicinin
deger zincirindeki her bir nokta, deger yaratmak igin isletmeye verilmis bir firsattir.
isletme igindeki departmanlarda calisan kigilerin her birinin tiiketiciler icin deger

yaratmada katkisi vardir (Slater ve Narver, 1994:23).

Departmanlar arasi koordinasyon, isletmenin kaynaklarinin hedef tlketiciler icin
ustiin deger yaratiimasinda koordineli kullanimidir. TUketicinin deger zincirindeki
herhangi bir nokta, saticiya alici igletme igin deger yaratma firsati tanir. Tuketiciler
icin deger yaratma bir pazarlama fonksiyonundan fazlasidir. Bir saticinin, alicilar
icin deger yaratmasi butlin departmanlarin bir ydnetici tarafindan uygun ve
bltlinlesmis hale getirilerek sinerjik etki yaratmasidir. igsletme, insan ve sermaye
kaynaklarini tuketiciye Ustin deger yaratmak igin etkin bicimde butunlestirmeli ve
kullanmahdir. Etkin kaynak kullanimi igletme igin odak noktasidir (Narver ve
Slater,1990:22).

isletme igindeki bltlin departmanlarin, tesislerin, subelerin tanimlanmig bir rolii

vardir. isletme igindeki bitiin galisanlarin, strateji olusturma siirecine ne kadar
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uzak olurlarsa olsunlar, rekabet avantajinin elde edilmesinde ve surdurulmesindeki

rollerinin farkina varmalari gereklidir (Porter,1985:11-15).

Etkin isletmeler, deger yaratirken orgut icinde yatay yapilar gelistirirler. Projeleri,
geleneksel sirali fonksiyon yaklagsimi yerine, hizli ve kolay hareket edebilen gok
fonksiyonlu kiglk takimlar halinde yonetirler. isletme igindeki bitiin departmanlar
tUketiciler icin deger yaratirsa, tuketiciler icin etkinligin ve verimliligin artisinda

yaraticiligin etkisi artar (Slater ve Narver, 1994:23-24).

isletmelerde yaraticilik beraberinde risk, belirsizlik ve catisma gerektirir. igletme
icindeki yaraticilik ¢ asamall bir sireg izlenerek arttirilabilir. Oncelikle yénetici,
calisanlarinin sahip oldugu farkli yetenegi kavramalidir. Daha sonra c¢alisanlarin
yaraticih@ini arttiracak sekilde is kosullari diizenlenmelidir. Uretkenligi azaltacak
kurallar kaldiriimali, burokrasi en aza indirilmeli ve galigsanlara ihtiyaglari dlgistunde
esneklik taninmalidir. Son olarak risk almaya ve tekrar denemeye uygun ortam
yaratiimalidir (Bumin, 2003:26).

isletme kaynaklarinin tlketicilere (stiin deger yaratmak igin koordineli sekilde
buatinlegsmesi tuketici ve rakip oryantasyonu ile yakindan ilgilidir. Etkili bir
departmanlar arasi koordinasyon gelistirmek igin pazarlama veya isletmedeki
herhangi bir departman, diger butin departmanlarin ihtiyaclarina ve algilarina

oldukga hassas ve duyarli yaklasmalidir (Narver ve Slater,1990:22).

3.4. Pazar Oryantasyonunda Kohli-Jaworski ve Narver-Slater Yaklagimlari

Arasindaki Farklar ve Benzerlikler

Kohli ve Jaworski yaklasiminin, Narver ve Slater yaklasimindan farki kilttrel
boyutun dikkate alinmasidir. Kdultirel boyut disinda iki yaklasiminda pazar
oryantasyonunun bilesenleri hakkindaki gorisleri gériniirde aynidir. iki yaklagim
icin de dérgutsel boyutlar (bilginin paylagimi, departmanlar arasi koordinasyon) ¢ok
onemlidir. Her iki yaklasimda da pazar oryantasyonu igin, sadece simdiki tuketici
intiyaclar degil tuketicilerin gelecekteki istek ve ihtiyaclari da buyuk 06nem
tasimaktadir (Gauzente, 1999:79).
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iki yaklasim arasindaki bir baska farklilikta Kohli ve Jaworski yaklasiminin, Narver
ve Slater yaklasimina gore tuketicilerin Gnemini daha ¢ok vurgulamasidir. Kohli ve
Jaworski yaklagimi, pazar oryantasyonunun pazar konseptinin uygulamasi
oldugunu ortaya koyar. Narver ve Slater ise, insan rollinun Ustlinde durur ve pazar
oryantasyonunu bir kurumsal kdltur olarak acgiklar. Kurumsal kaltur, tuketici ve
rakip odakli davranisa yol agar ve orgutte yaratilan atmosfer daha iyi bir

performans sonucunu dogurur (Schalk, 2008:27).

Her iki yaklagimda da, pazar bilgisinin 6nemi 6zellikle vurgulanmistir. Pazar bilgisinin
elde edilmesi, orgut icinde dagihmi ve gelen bilgiye hizli ve dogru bir sekilde cevap
verilmesi hem Kohli ve Jaworski hem de Narver ve Slater icin pazar oryantasyonunun
temeli niteligindedir. iki yaklasimin ortak yonleri sekil 3.8.de gésteriimistir. Tiketici
odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar arasi koordinasyon pazar odakli isletmelerin

faaliyetlerinde 6ne ¢ikan pazar oryantasyonu bilesenleridir.

Tiiketici Odakhhik Rakip Odakhlik

Bilginin
Elde
Edilmesi

Bilginin
Dagilimi

Pazar
Oryantasyonu

Bilgiye
Hizli
Yanit
Verilmesi

Departmanlar arasi Koordinasyon

Sekil 3.8. Pazar Oryantasyonuna ki Temel Yaklasim

Kaynak: Schalk, 2008:31
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Pazar oryantasyonu, isletmenin belirli pazar aragtirmalari ve analizleri sonucu elde

ettigi Ustun pazar bilgisini, departmanlar arasinda dagitmayi ve isletmenin elde

edilen pazar bilgisi dogrultusunda hareket etmesini amacglamaktadir. Pazar bilgisi

tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini, gelecekteki beklentilerini, rakiplerin konumlarini

ve stratejilerini icermektedir.

Pazar oryantasyonu ile ilgili yapilan ¢aligmalar sonucunda genel olarak elde edilen

sonuglar asagida belirtiimigtir (Varinli ve Cati, 2010:100);

1.

isletmenin pazar odakli olabilmesi icin st ydnetimin destegi ve calisanlarini

yonlendirmesi gereklidir.

Pazar oryantasyonunu igletmeye Ustin performans saglar. Pazar

oryantasyonu ile performans arasinda ayni yonlu ve kuvvetli bir iligki vardir.

Pazar oryantasyonu tuketici odakli bir kavramdir ve tlketiciye uUstin deger

saglamak igin isletmeyi harekete gegirir.

Pazar oryantasyonu igin yapilan arastirmalar sonucunda igletmeler pazara

daha rahat uyum saglarlar.

Pazar oryantasyonu yeni Urtiin gelistirmeyi, yeni Urlin performansini ve satis

etkinligini arttirir.

Pazar oryantasyonu igletmelere rekabet Ustunlugu sagdlar.

Pazar oryantasyonu ve tuketici tatmini arasinda dogru orantili ve guglu bir

iligki vardir.
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4. PAZAR ORYANTASY_C)NUNUN ISLETMENIN USTUN FINANSAL
PERFORMANSINA ETKISI

Day (2011), pazarlama yetkinliklerinin pazarin taleplerini karsilamada bogluklara
neden oldugunu acgiklamakla birlikte kaynaklarin heterojenliginin, érgutsel kapasite
ile cevresel karmasayl karsilastirmada anlamh bir ortak tema oldugunu
belirtmektedir. Pazardaki hizlanan gesitlenme, isletmede tuketiciye 6zel ¢ozumler,
kitlesel bireysellestirilmis Urlnler, ¢ok ¢esitli medya uygulamalari ve gogalan kanal
segeneklerine olan talebi arttirmakta olup, tlketici talepleri uygun yetkinlikler seti
ile karsilanmak durumundadir (Day, 2011:185). isletmenin sahip oldugu
yetkinliklerin ve kaynaklarin i¢cinde yer alan pazar oryantasyonu tuketici taleplerini

ve beklentilerini kargilama yonuyle 6n plana ¢ikmaktadir.

Kaynak olarak pazar oryantasyonunun isletme igin bir karsilagtirmali Ustunluk
yaratip yaratmadi§i calismamizin Gclnci bélimiinde incelenmistir. isletmeler,
rakiplerine kargi Ustunlik saglamalarinin sonucunda Ustun finansal performans
elde ederler. Ustiin finansal performans, isletmelerin sadece karlarini arttirmasini
icermez. Kar marjinin yaninda, igletmenin sahip oldugu pazar pay! ve tuketici
tatmini de isletmenin Ustin finansal performansini etkilemektedir. Uglincti bolim
icerisinde pazar oryantasyonunun igletmenin ustun finansal performansini etkileyip

etkilemedigi istatistiksel olarak incelenmisgtir.
4.1. Arastirmanin Amaci

Hunt ve Morgan (1995) tarafindan stratejik pazarlama literatlirinde yeni bir
rekabet kavrami geligtiriimis ve yeni kavramin temelleri rekabetin karsilastirmali
ustunlukler teorisi ile agiklanmistir. Rekabetin karsilastirmali Ustunlukler teorisi,
gunumuz kosullarinda uygulanabilirligi mumkin olmayan Neoklasik Tam Rekabet
Teorisine bir alternatiftir. Rekabetin Karsilastirmali Ustunlikler Teorisinin 6zellikle
isletmelerin  kaynaklarinda ve yetkinliklerinde ortaya koydugu farkliliklar,
isletmelerin kendilerine rekabet avantaji saglayacak Ustin degerler yaratmalarina
neden olur. Calismanin nicel kisminda pazar oryantasyonu igletmeler igin Ustin
finansal performans saglayan bir kaynak olarak ele alinmakla birlikte igletmenin
ustiin finansal performansi Uzerindeki pozitif ve anlamli etkisi arastiriimigtir.

Arastirma sonuglarina gore, Hunt ve Morgan (1995) tarafindan gelistirilen, Kaynak
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Temelli Yaklasimin temeli sayilan Rekabetin Karsilastirmali Ustiinlikler Teorisi

nicel olarak desteklenmektedir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Calismada, literatirde yer alan cgesitli galismalar(Narver ve Slater, 1990; Hunt ve
Morgan, 1995; Kohli ve Jaworski, 1993) gézden gegirilerek pazar oryantasyonu ve
ustin finansal performansin boyutlarini iceren bir anket formu hazirlanmigtir.
Aragtirmanin uygulanmasinda veri toplama yontemlerinden anket yonteminin
secilme nedeni, diger yontemlere nazaran daha guvenilir olmasidir. Hazirlanan on
anket formlari, pilot bir calisma ile 100 kisiye yiz ylze uygulanmigtir. On
¢alismanin sonucunda, aciklayici faktor analizi yapilarak teorik arastirma modeli
ortaya konmustur. Sonrasinda birinci diizey dogrulayici faktér analizleri yapilarak
Olcum modeli ortaya konmustur. Nihayetinde, bagimsiz degiskenlerin bagimli
degisken Uzerindeki etkisi, yapisal esitik modeli yardimiyla incelenmigtir.

istatistiksel analizler SPSS 18 ve AMOS programlari kullanilarak yapilmistir.
4.3. Arastirmanin Modeli

Calismanin arastirma kisminda pazar oryantasyonunu dlgmek amaciyla iki olgek
kullaniimigtir. Bunlar MKTOR (Narver ve Slater, 1990) ve MAKTOR (Kohli ve
Jaworski, 1993) dlgekleridir.

Narver ve Slater (1990) tarafindan gelistirilen MKTOR oOlgegi U¢ davranissal
unsuru (tiketici odakhlik, rakip odakhlik ve departmanlar arasi koordinasyon) ve iki
karar unsurunu (uzun omuarlaluk ve karhlik) icermektedir. Narver ve Slater
tarafindan yapilan galismalar sonucunda Cronbach Alpha degerleri géz onlne
alinarak iki karar unsuru olcekten cikarilmistir (Tomaskova, 2009:136). MKTOR
Olcegdi, besli likert ile dlcllen on bes ifadeden olusmaktadir. Tuketici odaklihk alti,
rakip odakhlik bes, departmanlar arasi koordinasyon dort ifadeden olusmaktadir.
MKTOR 0dlgegi, isletmenin pazar oryantasyonunu, tuketici odakhhgdi, rakip

odakhligi ve departmanlari arasindaki koordinasyon boyutlari ile dlgulmektedir.
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Kohli ve Jaworski (1993) tarafindan gelistirlen MAKTOR 0Olcedi begli likert ile
Olctilmus yirmi ifadeden olusmaktadir. MAKTOR 06lgedi, U¢ unsurdan (bilginin elde
edilmesi, bilginin dagilimi ve bilgiye hizli yanit verilmesi) olusmaktadir. Pazardan
bilginin elde edilmesi unsuru alti ifadeden, bilginin isletme igindeki dagilimi unsuru
bes ifadeden, pazardan elde edilen bilgiye hizli yanit verilmesi unsuru dokuz
ifadeden olugsmaktadir. $ekil 4.1.°de goérulen arastirma modelinde MKTOR ve

MAKTOR olgeklerinin boyutlari gdsterilmistir.

( (stiin Finansal Performans )

' 3

Fazar Oryantagyonu

L

Departmanlar
arag
K oordinasyon

Bilgiye Hzh
Yamit
Verilmesi

Tisketici Karhiik Fazar
Tatmini Fap

Rakip Tinketici

Bilginin Elde Bilgimin
Odakilk Odakdilk

Edilmesi Daglmi

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli ¢ergevesinde olusturulan hipotezler asagida verilmektedir. Pazar
oryantasyonunun boyutlari olan rakip odaklilik, tuketici odaklilik, departmanlar
aras! koordinasyon, bilginin elde edilmesi, bilginin dagihimi ve bilgiye hizli yanit
verilmesi, calismanin bagimsiz degiskenlerdir. Ustiin finansal performansin
boyutlari olan tuketici tatmini, karlilk ve pazar payi ise arastirmanin bagimh

degigkenleridir.

Ha= Pazar oryantasyonunun isletmenin Ustun finansal performansina etkisi vardir.

H1a: isletmenin tiketici odaklihg arttikga pazar icinde pazar payl performansi
artar.

H1b: isletmenin tiiketici odaklig: arttikga karliigi artar.

H1c: Isletmenin tiiketici odakliigi arttikca pazar icinde isletmenin tiiketiciler igin

yarattigi deger artar.
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H2a: isletmenin rakip odaklih@: arttikga pazar iginde pazar payi performansi artar.
H2b: isletmenin rakip odaklih@: arttikga karlihg: artar.
H2c: isletmenin rakip odaklihgi arttikca pazar icinde tiiketici igin yarattigi deger

artar.

H3a: isletme iginde departmanlar arasi koordinasyon arttikga isletmenin pazar
icinde pazar payi performansi artar.

H3b: isletme icinde departmanlar arasi koordinasyon arttikca isletmenin karlihg:
artar.

H3c: Isletme iginde departmanlar arasi koordinasyon arttikga pazar iginde

isletmenin tuketiciler i¢in yarattigi deger artar.

H4a: isletmenin iginde bulundugu pazar hakkinda elde ettigi bilgi arttikca pazar
icinde pazar pay! performansi artar.

H4b: isletmenin icinde bulundugu pazar hakkindan elde ettigi bilgi arttikca
isletmenin karhligi artar.

H4c: isletmenin iginde bulundugu pazar hakkindan elde ettigi bilgi arttikca

isletmenin tuketiciler i¢in yarattigi deger artar.

H5a: isletmenin elde ettigi bilgiyi érgit icinde etkin bir sekilde dagitmasi icinde
bulundugu pazarda par payi performansini arttirir.

H5b:isletmenin elde ettigi bilgiyi 6rgit icinde etkin bir sekilde dagitmasi isletmenin
karhligini arttirir.

H5c:isletmenin elde ettigi bilgiyi 6rgiit icinde etkin bir sekilde dagitmasi isletmenin

tuketiciler icin yarattig1 deg@eri arttirir.

H6a: Isletmenin elde ettigi bilgiye hizli yanit vermesi isletmenin pazar payi
performansini arttirir.

H6b: isletmenin elde ettigi bilgiye hizli yanit vermesi isletmenin karlihgini arttirir.
H6c: isletmenin elde ettigi bilgiye hizli yanit vermesi isletmenin tiiketiciler igin

yarattigi degeri arttirir.
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4.4. Orneklem Segimi

Aragtirma verileri, KOSGEB verilerine gore Turkiye'nin sanayi bakimindan
gelismis g ilinde (Ankara, Konya, istanbul) KOSGEB’e bagl isletmelere internet
izerinden ulasilarak elde edilmistir. isletmelerin kurumsal olmalari ve anket
yanitlarinin daha saglikli olmasi amaciyla ¢alisan sayisi 20 ve Uzeri olan igletmeler

analize alinmisgtir.

Arastirmanin gecerliligini ve guvenilirligini saglamak igin oncelikle literatur taramasi
yapilmis ve anket formunun gelistirimesinde literatirdeki temel eserlerden
yararlaniimigtir. Yabanci literatirden elde edilen anketler oncelikle Turkge'ye
cevrilmis ve konusunda uzman iki akademisyene sorularin dogru anlagilmasi ve
cevaplanabilmesi igin kontrol ettirilmigtir. Literatlr taramasinin sonucu olusturulan
anket formlari KOSGEB’e bagh 100 isletmeye uygulanmigs ve SPSS paket
programi ile analiz edilerek anlagiimayan, yanlis anlasilan veya anketin

guvenilirligini duguren sorular ¢ikarilarak ankete son sekli verilmigtir.

Arastirma kapsaminda basit rastgele oOrnekleme kullaniimistir. Basit rastgele
orneklem, n birimli bir populasyondan birimlerin tek tek segilme islemi sonucu
olusur. En dnemli 6zelligi birimlerin esit secilme sansina sahip olmalaridir. Bir
birimin sec¢imi diger birimin seciminden bagimsizdir. Rasgele orneklemler
calismalar icin ideal olan orneklemlerdir. Temel olan segilen orneklemin tum

populasyonu yansitmasidir (Newbold vd, 2013:245).

Calismamizin nicel kisminda, Turkiye’de Ug ilde faaliyet gésteren ve KOSGEB veri
tabaninda bulunan 5100 igletmeye anket gonderilmistir. 302 igletme geri donus
yapmistir. Cizelge 4.1.’de 0.05 drnekleme hatasi alinarak evren buyuklukleri ve

segcilecek orneklem buyuklukleri gosterilmistir.
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Cizelge 4. 1.a= 0.05 Igin Orneklem Buyuikltkleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi +0.05 drnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Buyuk- (d) (d) (d)
1Ggu p=0.5 p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=0.5 | g=0.2 | g=0.7 g=0.5 g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50

4.5. Pilot Calisma ve Orneklemin Demografik Ozellikleri

En temel tanimiyla pilot ¢alisma, daha guvenilir bir galisma dizayn etmeye
yardimci kaguk on c¢alismalardir (Arain v.d.,2010:2). Calismamizda, pilot ¢alisma
olarak 100 igletme ele alinmis ve modeldeki her bir boyutun gecerlilik ve guvenirlik

analizleri yapilmigtir.

Pilot galismadan once, arastirma érnekleminin demografik 6zellikleri ele alinmistir.
Calisan sayisi 20’nin lizerinde olan ve Ankara, Konya, istanbul'da faaliyet

gOsteren igletmelerin faaliyet alanlari gosterilmistir.
4.5.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

hakkinda

Demografik sorular yardimiyla ne tur bilgi toplanacagina, bilgi ihtiyaclari ve

Demografik sorular cevaplayici tanimlayici  bilgi saglamaktadir.

arastirma sonunda vyapilacak analizler goz onune alinarak karar verilmelidir
(Bas,2013:61).

302 alanlari

gorilmektedir. Faaliyet alanlari frekans analizi ydntemi ile elde edilmistir. imalat

Cizelge 4.2’de analizimizde kullanilan isletmenin faaliyet

sanayi, ingaat, otomotiv, medikal ve elektronik sanayi 6ne ¢ikan faaliyet alanlaridir.
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Analizde kullanilan verilerin %32’i imalat, %11’i insaat sektorl, %7’si otomotiv,

%7’si medikal ve %5’ielektronik sektorlerinde faaliyet gostermektedirler. Analize

katilan isletmelerin blylk kisminin imalat sanayiinde faaliyet gosterdigi

gorulmektedir.

Cizelge 4.2. isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Alanlar

Frekans Yuzde

EGLENCE 2 7
ELEKTRONIK 16 5,3
ENERJI 6 2,0
GIDA 10 3,3
HAVACILIK 1 3
IMALAT 97 32,1
INSAAT 34 11,3
KIMYA 5 1,7
KOZMETIK 3 1,0
LOJISTIK 5 1,7
MADEN 15 5,0
MEDIKAL 22 7.3
METAL 3 1,0
MOBILYA 10 3,3
OTOMOTIV 22 7,3
PERAKENDE 5 1,7
PORSELEN 5 1,7
SAVUNMA 17 5,6
TARIM 2 7
TEKSTIL 12 4,0
TEZYINAT 5 1,7
TURIZM 5 1,7
Toplam 302 100,0
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Hangi sektérde faaliyet gésteriyorsunuz?
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Hangi sektérde faaliyet gésteriyorsunuz?

Sekil 4.2. isletmelerin faaliyet gdsterdigi alanlar

4.5.2. Giivenirlik

Literatirdeki onemli yaniimalardan birisi, es anlamli oldugu sanilan homojenlik ve
icsel tutarlihgin kullanimlandir. igsel tutarllik ifade kiimesinin birbirleri ile iligkili
olma durumu iken homojenlik ise ifade kumesinin tek boyutlulugunu
gostermektedir. Homojenlik icin i¢sel tutarliik kesinlikle gereklidir ama yeterli
degildir. Cronbach (1951); glvenilirligin, grubu ve genel faktorleri etkileyen test
varyans oranl  gibi igsel tutarlihik  Odlgeklerini icerdigini  belirtmigstir
(Schmitt,1996:350).

Bir arastirmada, toplama O&lcekten elde edilen degiskenler amacg Olgegdinin
belirleyici bilesenleri olarak kullaniliyorsa, guvenirlik en 6n sirada gelmektedir.
Toplama olgekler, temel yapiyl 6lgmek icin birbirleriyle iligkili ifadelerin bir araya

getirilerek tasarlanmasi oldugundan, ayni sorularin degistiriimesi ve ayni
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cevaplayicilara tekrar uygulanmasi durumunda ayni veri setinden ayni sonucun
alinmasi ¢ok onemlidir. Test araglarindan elde edilen degiskenler, test
tekrarlandiginda, testin degismeyen ve guvenilir cevaplar vermesiyle guvenilir
kabul edilir (Santos,1999).

Cronbach Alpha katsayisinin degerlendiriimesinde uyulan de@erlendirme olgutu
asagidaki gibidir(Ozdamar, 2002:673):

0,00 = a < 0,40 ise olgek guvenilir degildir.
0,40 = a < 0,60 ise olgek dusuk guvenilirliktedir.
0,60 < a < 0,80 ise Olgek oldukga guvenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise Olgek yuksek derecede guvenilirdir.

Bagimsiz degisken olan pazar oryantasyonunun alt boyutlarinin gecgerlik ve

guvenilirliklerine ayri ayri bakilmig ve degerleri tablolarda verilmigtir.

Cizelge 4. 3. Tuketici Odaklilik Boyutu Guvenilirlik Analizi |

Cronbach Alpha ifade Sayisi
Tuketici Odaklilk ,851 6

Cizelge4,3’de goruldugu uzere, tuketici odakhlik boyutunun alpha degeri 0.851 ile
yuksek derecede guvenilirdir. Cizelge 4.4.de ifadelerin her biri silindiginde
glvenirligin ne kadar artmakta oldugu gdriilmektedir. ifadeler silindiginde
guvenirlikte anlamli bir artig olmadigindan tuketici odakhlik boyutunun guvenilir

oldugu gorulmektedir.
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Cizelge 4.4. Tuketici Odaklihk Boyutu Guvenilirlik Analizi Il

Dazeltilmis Madde
Madde — Coklu Cikarildiginda
Toplam Korelasyon Cronbach
Korelasyon Alpha
isletmemizin hedefleri, tiiketici ,9591 ,426 ,835
tatminine gore sekillenmektedir.
Isletmemiz tiketici ihtiyaglarini e ,632 ,801

kargilamak amaciyla sorumluluk ve
odaklanma derecelerini belirler.
Rekabet Ustunligu elde etmek , 735 ,636 ,807
amacilyla olusturdugumuz isletme
stratejilerinin temeli, tuketici
ihtiyaglarini belirlemeye
dayanmaktadir.

igletme stratejilerimiz, tuketiciler ,610 517 ,831
icin nasil daha fazla deger
yaratabilecegimize dair
dusuncelerimizle sekillenmektedir.

Tuketici tatminini sikhikla ve ,.589 , 371 ,837
sistematik olarak Olgeriz.
isletme olarak satis sonrasi ,540 ,308 ,843

hizmete buyuk 6nem veririz.

Cizelge 4.5. Rakip Odaklilik Boyutu Guvenilirlik Analizi |

Cronbach Alpha ifade Sayisi
Rakip Odakhlik ,804 5

Cizelge 4.5°de goruldigu uzere, rakip odakhlik boyutunun alpha degeri 0.804 ile
yuksek derecede guvenilirdir. Cizelge 4.6’da ifadelerin her biri silindiginde
glvenirligin ne kadar artmakta oldugu gdriilmektedir. ifadeler silindiginde
guvenirlikte anlamli bir artis olmadigindan rakip odaklilik boyutunun guvenilir

oldugu gorulmektedir.
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Duzeltilmis Coklu Madde
Madde — Korelasyon | Cikarildiginda
Toplam Cronbach
Korelasyon Alpha
isletmemizin satis personeli ,933 ,303 , 783
isletme icinde rakiplerin stratejileri
ile ilgili bilgileri paylagmaktadir.
Isletmemizi tehdit eden rakip ,701 ,619 , 736
faaliyetlere hizli cevap verebiliriz.
Isletme olarak rekabet Gstiinligu ,569 ,530 JA73
gelistirebilecegimiz veya
kazanabilece@imiz tuketicileri ve
tuketici gruplarini hedef aliriz.
Ust yénetim diizenli olarak ,649 433 ,746
rakiplerin guglu yonlerini ve
stratejilerini tartismaktadir.
isletmemizin departman ,522 ,308 , 790
yoneticileri, mevcut ve potansiyel
tUketicileri ziyaret ederler.
Cizelge 4. 7. Koordinasyon Boyutu Guvenilirlik Analizi |
Cronbach Alpha ifade Sayisi

Koordinasyon ,876 3

Cizelge 4.7'de goruldugu uzere, koordinasyon boyutunun alpha degeri 0.876 ile

yuksek derecede guvenilirdir. Cizelge 4.8’de ifadelerin her biri silindiginde

guvenirligin ne kadar artmakta oldugu gorulmektedir.

ifadeler silindiginde

guvenirlikte anlamli bir artis olmadigindan koordinasyon boyutunun guvenilir ve

gegerli oldugu gorulmektedir.

Cizelge 4. 8. Koordinasyon Boyutu Guvenilirlik Analizi Il
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Duzeltilmig Coklu Madde
Madde — Korelasyon | Cikarildiginda
Toplam Cronbach
Korelasyon Alpha
Isletme igin bitiin fonksiyonlar , 728 ,531 ,853

arasinda, basarili ve basarisiz
tUketici deneyimleri ile ilgili bilgi
paylasimi yapiimaktadir.

Batun igletme fonksiyonlarimiz ,786 ,627 ,808
(pazarlama, Uretim, AR&GE vb.)
hedef pazar ihtiyaclarinin
kargilanmasi Uzerinde
birlesmiglerdir

igletme yoneticilerimizin tumda, 784 ,620 ,809
isletme icinde ¢alisanlarin
tiumand, tuketiciler igin deger
yaratma duguncesinde
birlestirirler.

Cizelge 4. 9. Bilginin Elde Edilmesi Boyutu Guvenilirlik Analizi |

Cronbach Alpha ifade Sayisi
Bilginin Elde Edilmesi 724 5

Cizelge 4.9'da goéruldugu Uzere, bilginin elde edilmesi boyutunun alpha degeri
0.724 ile oldukca guvenilirdir. Cizelge 4.10’da ifadelerin her biri silindiginde
glvenirligin ne kadar artmakta oldugu gdriilmektedir. ifadeler silindiginde
guvenirlikte anlamh bir artis olmadigindan bilginin elde edilmesi boyutunun
guvenilir ve gecerli oldugu gorulmektedir.

Cizelge 4. 10. Bilginin Elde Edilmesi Boyutu Guvenilirlik Analizi Il

Duzeltilmig Coklu Madde
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Madde —
Toplam
Korelasyon

Korelasyon

Cikarildiginda
Cronbach
Alpha

isletmemiz tiiketicilerle yilda en
az bir kez gorusup gelecekte
ihtiya¢ duyabilecekleri mal ve
hizmetleri belirler.

Tuketicilerimizin Gran
referanslarindaki degisiklikleri
tespit etmede yavas davraniriz.

Mal ve hizmetlerimizin kalitesini
belirlemek i¢in yilda en az bir kez
son tuketiciler Uzerinde arastirma
yapariz.

isletme olarak endustri icindeki
temel degisiklikleri (rekabet,
teknoloji, yasal duzenlemeler,
vs.) belilemede yavas hareket
ederiz.

isletme cevresindeki
degisikliklerin tuketiciler
uzerindeki olas! etkisini periyodik
olarak gozlemleriz.

423

,460

,087

404

,064

,362

,489

410

,495

,349

, 706

,687

,632

,706

,648

Cizelge 4. 11. Bilginin Dagilimi Boyutu Guvenilirlik Analizi |

Cronbach Alpha

ifade Sayisi

Bilginin Dagihmi

74

Cizelge 4.11°’de goruldugu Uzere, bilginin dagihmi boyutunun alpha degeri 0.774

ile oldukga glvenilirdir. Cizelge 4.12'de ifadelerin her biri silindiginde glvenirligin

ne kadar artmakta oldugu gdriilmektedir. ifadeler silindiginde glivenirlikte anlamli

bir artis olmadigindan bilginin dagihmi boyutunun guvenilir ve gecerli oldugu

gorulmektedir.

Cizelge 4. 12. Bilginin Dagilimi Boyutu Guvenilirlik Analizi Il

Duzeltilmig
Madde —

Coklu
Korelasyon

Madde
Cikarildiginda
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Toplam
Korelasyon

Cronbach
Alpha

Isletme iginde, yeni pazar
egilimlerini ve gelismelerini
tartismak amaciyla departmanlar
arasinda her U¢ ayda bir toplanti
duzenlenir.

isletmemizdeki pazarlama
personelimiz tuketicilerin
gelecekteki intiyaclari ile ilgili diger
fonksiyonel departmanlarla iletisim
halindedir.

Pazar icinde hedef tiketicilerdeki
onemli degisiklikleri butin
departmanlar veya igletme kisa
zamanda ogrenir.

Tuketici tatmini ile ilgili veriler
duzenli olarak igletme icindeki tim
birimlere dagilir.

isletme icinde bir departman
rakiplerle ilgili Gnemli bir bilgi
edindiginde diger departmanlara
haber vermesi uzun surer.

,548

,618

, 754

, 732

,164

,336

,499

,647

,633

,073

,733

,713

,658

,664

,851

Cizelge 4. 13. Bilgiye Hizli Yanit Boyutu Guvenilirlik Analizi |

Cronbach Alpha

ifade Sayisi

Bilgiye Hizli Yanit

,801

Cizelge 4.13'de goruldugu Uzere, bilgiye hizli yanit boyutunun alpha degeri 0.801

ile yuksek derecede guvenilirdir. Cizelge 4.14’de ifadelerin her biri silindiginde

guvenirligin ne kadar artmakta oldugu gorulmektedir.

ifadeler silindiginde

guvenirlikte anlamli bir artis olmadigindan bilgiye hizli yanit boyutunun gavenilir ve

gecerli oldugu gorulmektedir.

Cizelge 4. 14. Bilgiye Hizli Yanit Boyutu Gavenilirlik Analizi Il
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Duzeltilmis
Madde —
Toplam

Korelasyon

Coklu
Korelasyon

Madde
Cikarildiginda
Cronbach
Alpha

Rakiplerimizin fiyat degigikliklerine
nasil cevap verece@imize karar
vermemiz uzun zaman alir.

Farkli sebeplerden dolayl hedef
tuketicilerin mal ve hizmet
ihtiyaclarindaki degisimi
gormezden gelme egilimimiz
vardir.

isletmemiz diizenli olarak riin
gelistirme faaliyetlerimizin
tuketicilerin istekleriyle ayni
dogrultuda olup olmadigini gézden
gegirir.

isletmemizde diizenli olarak birden
fazla departman igletme
cevresindeki degisikliklere hizl
cevap verebilmek igin planlama
toplantisi yaparlar.

Eger en buyuk rakibimiz
tuketicilerimiz hedef alan yogun bir
kampanya baslatmissa, isletme
olarak hizla buna cevap verebiliriz.

isletmemiz icinde farkli
departmanlarin faaliyetleri
arasinda tam bir koordinasyon
vardir.

Tuketici sikayetleri, isletmemizde
kulak ard edilir.

isletmemiz iyi bir pazarlama
planina sahip olsa bile, buyuk
ihtimalle zamaninda uygulamamiz
zor olmaktadir.

Tuketiciler mal ve hizmetlerde
degisiklikler isterse,
departmanlarimiz toplu halde ¢aba
harcarlar.

424

491

,590

,528

,586

,672

,320

,375

445

,481

,490

,654

487

,533

,539

,366

,289

,405

, 791

, 782

, 770

N

,768

, 756

,801

, 796

,788
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Bagimli degisken olan Ustin finansal performansin alt boyutlarinin gegerlik ve

guvenilirliklerine ayri ayri bakilmig ve degerleri tablolarda verilmigtir.

Cizelge 4. 15. Tuketici Tatmin Boyutu Guvenilirlik Analizi |

Cronbach Alpha

Ifade Sayisi

Tuketici Tatmini

,901

Cizelge 4.15'de goruldugu Uzere, tuketici tatmini boyutunun alpha degeri 0.901 ile

yuksek derecede guvenilirdir. Cizelge 4.16’da ifadelerin her biri silindiginde

guvenirligin ne kadar artmakta oldugu gorulmektedir.

ifadeler silindiginde

guvenirlikte anlamh bir artis olmadigindan tuketici tatmini boyutunun guvenilir ve

gecerli oldugu gorulmektedir.

Cizelge 4. 16. Tuketici Tatmin Boyutu Guvenilirlik Analizi Il

geligtiriimesi ile ilgili, var olan ve
potansiyel tlketicilerimiz tarafindan
desteklenmis, tam ve guncel bilgiye
sahiptir.

Duzeltilmig Coklu Madde
Madde — Korelasyon | Cikarildiginda
Toplam Cronbach
Korelasyon Alpha
isletmemiz siirekli olarak 027 ,672 ,885
tuketicilerimizin tatmin derecelerini
Olcer.
isletmemiz siirekli olarak var olan ,815 , 753 ,867
ve potansiyel tiketicilerimizin
gereksinimlerindeki degisiklikleri
Olger.
isletmemiz, tiiketicilerimizin satin 722 ,525 ,887
alma davraniglarini etkileyen
faktorleri iyi bilir.
isletmemiz yeni pazar bélimlerinin 711 ,576 ,889
goruntusunu ortaya ¢ikarmak igin
gerekli olan bilgiyi toplar (yeni
ihtiyaclar olan tuketici gruplari gibi)
isletmemiz her zaman driinlerimizin ,800 ,683 ,869
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89

Cronbach Alpha

ifade Sayisi

Karhhk

,932

Cizelge 4.17°'de goruldugu uzere, karlilik boyutunun alpha degeri 0.932 ile yuksek

derecede guvenilirdir. Cizelge 4.18’de ifadelerin her biri silindiginde guvenirligin ne

kadar artmakta oldugu gorilmektedir. ifadeler silindiginde giivenirlikte anlamli bir

artis olmadigindan karhlik boyutunun guvenilir ve gecerli oldugu gorulmektedir.

Cizelge 4.18. Karlilik Boyutu Guvenilirlik Analizi Il

Duzeltilmig Coklu Madde
Madde — Korelasyon | Cikarildiginda
Toplam Cronbach
Korelasyon Alpha

Son Ug yili dikkate alarak isletmenizi 867 755 .895

sektordeki rakiplerinizle

kiyasladiginizda yatinm  karhligi

bakimindan performansinizi nasil

degerlendirirsiniz?

Son Ug yil dikkate alarak isletmenizi 841 707 915

sektordeki rakiplerinizle

kiyasladiginizda aktif karhhig

bakimindan performansinizi  nasil

degerlendirirsiniz?

Son uU¢ yih dikkate alarak 870 760 ,892

isletmenizin genel karhlik durumunu

rakipleriniz ile karsilastirdiginizda

performansinizi nasil

degerlendirirsiniz?
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Cizelge 4.19. Pazar Payi Boyutu Guvenilirlik Analizi |

Cronbach Alpha

ifade Sayisi

Pazar Payi

,964

Cizelge 4.19'da goruldugu Uzere, pazar pay! boyutunun alpha degeri 0.964 ile

yuksek derecede guvenilirdir. Cizelge 4.20°'de ifadelerin her biri silindiginde

guvenirligin ne kadar artmakta oldugu gorulmektedir.

ifadeler silindiginde

guvenirlikte anlamh bir artis olmadigindan pazar payl boyutunun guvenilir ve

gecerli oldugu gorulmektedir.

Cizelge 4.20. Pazar Payi Boyutu Guvenilirlik Analizi Il

Duzeltilmig
Madde —
Toplam

Korelasyon

Coklu
Korelasyon

Madde
Cikarildiginda
Cronbach
Alpha

dikkate alarak

payi
(piyasada bir malin toplam

2013 yilini
isletmenizin pazar
satis miktari ya da gelirleri
icinde igletmeye ait olan pay)
durumunu yuzde olarak nasil

degerlendirirsiniz?

dikkate alarak

payl
durumunu yuzde olarak nasil

2014  yilini

isletmenizin pazar

degerlendirirsiniz?

dikkate alarak

payi
durumunu yuzde olarak nasil

2015 yilini

isletmenizin pazar

degerlendirirsiniz?

,907

,946

,921

,830

,895

,861

,960

,931

,950
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4.6. ANALIZ VE BULGULAR

Calismanin ilgili kisminda KOSGEB’e bagh 302 isletmeye ait elde edilen veriler
analiz edilmektedir. ilk olarak élceklere aciklayici faktér analizi yapilmis ve analiz
dogrultusunda O&lgekler faktorlere ayrilmistir. Agiklayici faktér analizi sonuglari
sonrasinda modele dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Son olarak yapisal
esitlik modellemesi gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde, SPSS 18.0 ve AMOS

18.0 programlarindan yararlaniimigtir.
4.6.1. Aciklayici Faktor Analizi

Aciklayici Faktor analizi, sosyal bilimlerde Olgcek gelistrme ya da uyarlama
calismalarinda ve bir Olgegin farkli bir dérneklem igin kullanildigi arastirmalarda,
yap! gecerliligine iligkin kanit elde etmek icgin kullanilan istatistiksel bir tekniktir.
Olgme aracinin gegerliligine iliskin tek bir katsayr vermek yerine, faktdr yapisini
ortaya c¢lkarmak ya da onceden kestiriimis olan faktor yapisini dogrulamak
amaciyla aciklayici faktor analizi uygulanir (Cokluk vd, 2012:177). Aciklayici faktor
analizi, cok sayida degiskeni Ozetleyerek, aralarindaki ortak ozellikler itibariyle
siniflandirir (Nakip, 2006:423). Analizin uygulanmasindaki amag, degisken
sayisini azaltmak ve degiskenler arasi iligkilerdeki yapiyi ortaya ¢ikarmak, baska

bir ifade ile degigkenleri siniflandirmaktir (Kalayci, 2006: 321).

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik testi (MSA), faktdér analizinin
uygunlugunu gosteren bir indistir (Altunisik vd, 2007:226). KMO degerleri ve
yorumlari; 0.9 ve Uzeri degerler mukemmel, 0.8 ve Uzeri degerler yuksek, 0.7 ve
Uzeri iyi, 0.6 ve Uzeri orta, 0.5 ve uzeri zayif, 0.5’in alti ise kabul edilemez
seklindedir (Kalayci, 2006:322). Agiklayici faktor analizinin uygunlugunu gdsteren
diger bir indis ise Bartlett kuresellik testidir. Bartlett testi, maddeler arasi iligkilerin
oldugu gergek korelasyon matrisi ile birim matris arasinda anlaml bir fark olup
olmadigini sinamaktadir. Testin p degerinin 0.05’in altinda olmasi maddeler arasi
iligkilerin oldugu matrisin, iligkilerin olmadigi birim matristen farkl oldugunu gosterir
(Can, 2012:277).
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Calismamizda ilk olarak Narver ve Slater (1990)'1n gelistirdigi pazar oryantasyonu
Olcegi (MKTOR) ele alinarak faktor analizi yapilmistir. Tuketici odaklilik, rakip
odaklihk ve departmanlar arasi koordinasyon boyutlari; amacimiz degisken
sayisini azaltarak en az maddeyle en fazla bilgiyi toplayacak bir élgme araci
gelistirmek oldugu igin temel bilesenler analizi kullanilarak ve direct oblimin teknigi
ile donduirme yapilarak analiz edilmistir. Aciklayici faktor analizi sonuglar

cizelgelerde gosterilmigtir.

Varimax yerine egik dondurme teknigi olan Direct Oblimin kullaniima nedeni,
maddelerin gogunlugunun birbirleriyle 0.20 Gzerinde korelasyona sahip olmasi ve
Direct Oblimin tekniginin faktorlerin birbirleriyle iligkili olmalarina daha ¢ok olanak
vermesidir (Simsek, 2007: 100).

Cizelge 4.21. KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

KMO Orneklem Yeterliligi Olgegi ,925
Bartlett Kuresellik Testi Degeri Serbestlik Derecesi 91
Onem Duizeyi ,000

Cizelge 4.21’de goruldugu uzere MKTOR o6lcedi, KMO degeri 0.925 olarak elde
edilmistir. Elde edilen KMO degeri faktor analizi yapilabilmesi i¢cin uygun ve yuksek
bir degerdir. Yine ayni amaca hizmet eden Bartlett testi sonucu da anlamli
bulunmustur (p<0.05). Elde edilen sonuglar verilerin faktor analizi i¢in uygun

olduguna karar verilmistir.



Cizelge 4.22. Aciklanan Toplam Varyans Sonuglari
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Dondurdlm
Faktor Baslangi¢c Ozdegerler Kareler Toplami us Kareler
Toplami
Topla |% % Toplam % % Toplam
m |Varyans | Kumdulatif Varyans | Kimdulatif
1 6,912| 49,370 49,3701 6,912 49,370 49,370 6,501
2 1,211 8,648 58,018 1,211 8,648 58,018 3,964
3 ,896 6,402 64,420
4 ,820 5,856 70,275
5 ,697 4,978 75,254
6 ,613 4,377 79,630
7 ,560 4,000 83,630
8 ,458 3,274 86,904
9 ,386 2,754 89,658
10 ,365 2,610 92,268
11 ,316 2,255 94,524
12 278 1,986 96,510
13 ,264 1,883 98,393
14 ,225 1,607| 100,000

Cizelge4.22’de gorildugu Uzere, acgiklayici faktér analizi sonucunda orijinal dlgekte

yer alan U¢ boyut iki boyuta inmistir. Analiz sonucunda elde edilen birinci faktor

toplam varyansin %49,370'ini; ikinci faktor toplam varyansin % 8,648'ini; iki faktor

birlikte toplam varyansin % 58,018'ini agiklamaktadir.
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Cizelge 4.23. Dondurtlmus Faktér Sonugclari

Faktor
1 2
TuketiciOdaklilik3 ,870
TuketiciOdaklilik2 ,829
Koordinasyon2 JA72
Koordinasyon3 , 740
TuketiciOdaklilik6 , 733
TuketiciOdakhlik5 724
TuketiciOdaklilik4 717
Koordinasyon1 ,626
TuketiciOdaklilk1 ,608
RakipOdakhlik5 ,462 ,343
RakipOdakhlik1 , 755
RakipOdaklilik4 , 733
RakipOdakllik2 ,647
RakipOdakllik3 ,550

Dondurtlmuas faktér analizi sonuglarina bakildiginda, 0.30’dan yuksek deger alan
yuklemeler anlamh sayilmaktadir (Gegez, 2004:289). Faktor yukleri, %46 ile %87
arasinda degismektedir. Cizelge 4.23’de goruldugu uzere, rakip odaklilik 5 her iki
faktorde de goriulmekte ve iki faktor yuku arasindaki fark 0,119<0,20 oldugundan
rakip odaklihk 5 maddesi analizden ¢ikariimis ve aciklayici faktor analizi tekrar

uygulanmistir.

Cizelge 4.24. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

KMO Orneklem Yeterliligi Olgegi ,920
Bartlett Kuresellik Testi Degeri Serbestlik Derecesi 78
Onem Diizeyi ,000

Aciklayici faktor analizi tekrar uygulandiginda, Cizelge 4.24’de goéruldugu Uzere,
KMO degeri 0,920 olarak elde edilmigtir. Elde edilen KMO degeri faktor analizi
yapilabilmesi igin uygun ve yuksek bir degerdir. Yine ayni amaca hizmet eden
Bartlett testi sonucu da anlamli bulunmustur (p<0.05). Boylelikle verilerin faktor

analizi igin uygun olduguna karar verilmigtir.



Cizelge 4.25°de goruldugu uzere,

rakip odakllik 5 maddesi
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analizden

cikarildiginda analiz sonucunda elde edilen birinci faktor toplam varyansin

%49,870'ini; ikinci faktor toplam varyansin % 9,252'sini; iki faktor birlikte toplam

varyansin % 59,122'sini agiklamaktadir.

Aciklayici faktor analizi sonuglarina gore birinci faktor tuketici odaklilik ve

koordinasyon, ikinci faktor ise rakip odakhlik boyutlari olarak adlandiriimistir.

Cizelge 4.25. Aciklanan Toplam Varyans Sonuglari

Dondaralm
Baslangi¢c Ozdegerler Kareler Toplami s Kareler
Faktor Toplami
Toplam | % % Toplam | % % Toplam
Varyan | Kimulati Varyan | Kimulati
s f s f
1 6,483 | 49,870 49,870 6,483 | 49,870 49,870 6,128
2 1,203 9,252 59,122 1,203 9,252 59,122 3,682
3 ,860 6,617 65,739
4 ,812 6,245 71,984
5 ,697 5,360 77,344
6 577 4,440 81,785
7 ,481 3,703 85,488
8 ,386 2,966 88,454
9 ,367 2,821 91,275
10 ,354 2,726 94,001
11 ,281 2,163 96,164
12 ,266 2,045 98,209
13 ,233 1,791 | 100,000
Calismamizda ikinci olarak Kohli ve Jaworski (1990)'nin gelistirdigi pazar

oryantasyonu 06l¢edi (MAKTOR) ele alinarak faktér analizi yapiimistir. Boyutlar,

temel bilesenler analizi kullanilarak ve direct oblimin teknigi ile dondirme yapilarak

analiz edilmistir. Agiklayici faktér analizi sonuglari Cizelge 4.26 ve Cizelge 4.27°de

gosterilmigtir.
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Cizelge 4.26. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

KMO Orneklem Yeterliligi Olgegi ,920
Bartlett Kuresellik Testi Degeri Serbestlik Derecesi 171
Onem Diizeyi ,000

MAKTOR olgegi KMO degeri 0.920 olarak elde edilmistir. Elde edilen KMO degeri

faktor analizi yapilabilmesi igin uygun ve ylksek bir dederdir. Yine ayni amaca

hizmet eden Bartlett testi sonucu da anlamli bulunmustur (p<0.05). MAKTOR

Olgegi verilerinin faktor analizi igin uygun olduguna karar verilmistir.

Cizelge 4.27. Aciklanan Toplam Varyans Sonuglari

Dondurdlmus
. Kareler
Baslangi¢c Ozdegerler Kareler Toplami Toplami
Faktor Toplam |% Varyans [% Kumdulatif [Toplam [% Varyans (% Kimudlatif [Toplam
1 7,814 41,124 41,124 7,814 41,124 41,124 7,083
2 3,654 19,231 60,355 3,654 19,231 60,355 5,511
3 ,817 4,301 64,656
4 , 739 3,891 68,547
5 ,699 3,680 72,226
§) ,658 3,466 75,692
7 ,593 3,122 78,814
8 ,546 2,875 81,689
9 ,509 2,680 84,369
10 ,462 2,431 86,800
11 ,446 2,347 89,147
12 ,387 2,039 91,186
13 ,361 1,899 93,086
14 ,315 1,655 94,741
15 ,247 1,301 96,042
16 ,221 1,161 97,203
17 ,215 1,133 98,336
18 ,179 ,944 99,280
19 ,137 ,720 100,000
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Cizelge 4.28’de goruldugu uzere, agiklayici faktor analizi sonucunda orjinal dlgekte
yer alan U¢ boyut iki boyuta inmistir. Analiz sonucunda elde edilen birinci faktor
toplam varyansin %41,124'Unu; ikinci faktor toplam varyansin % 19,231'ini; iki

faktor birlikte toplam varyansin % 60,355'ini agiklamaktadir.

Cizelge 4.28. Dondurtulmus Faktér Sonuclari

Faktor
1 2
Bil.HizliYanit4 ,815
Bil.Dagilimi3 ,799
Bil.EldeEdilmesi5 ,766
Bil.HizliYanit3 ,764
Bil.EldeEdilmesi3 , 753
Bil.HizliYanit6 , 751
Bil.Dagilimi2 ,749
Bil.Dagilimi4 741
Bil.Dagilimi1 717
Bil.HizliYanits ,686
Bil.EldeEdilmesi1 ,643
Bil.HizliYanit9 ,607
Bil.HizliYanit2 ,905
Bil.HizliYanit1 ,859
Bil.EldeEdilmesi2 ,845
Bil.HizliYanit7 ,842
Bil.Dagilimi5 ,815
Bil.EldeEdilmesi4 , 791
Bil.HizliYanit8 ,666

Donduarulmuas faktor analizi sonuglarina bakildiginda, 0.30’dan yuksek deger alan
yuklemeler anlamli sayillmistir.Faktorlere isim verme isi, her zaman Kkolay
olmamaktadir. Bazen ilgisiz degiskenler de bir faktérde toplanabilir. O zaman
faktor yiku en fazla olan degiskeni esas alarak adlandirma yapilabilir (Nakip,
2006: 436). Elde edilen iki faktor arasindaki faktor yukleri, %60 ile %90 arasinda

degdismektedir.Analiz sonuglarina gore, bilginin elde edilmesi ve bilginin dagilhmi
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boyutlari birinci faktor, bilgiye hizli yanit verilmesi boyutu ikinci faktor olarak

adlandiriimigtir.

Calismamizda Uglncu olarak Ustln finansal performans dlgedi ele alinarak faktor
analizi yapilmistir. TUketici tatmini, karhlik ve pazar payi boyutlari temel bilesenler
analizi kullanilarak ve direct oblimin teknigi ile dondurme vyapilarak analiz

edilmistir. Aciklayici faktor analizi sonuglari gizelgelerde gosterilmistir.

Cizelge 4.29. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

KMO Orneklem Yeterliligi Olgegi ,828
Bartlett Kuresellik Testi Degeri Serbestlik Derecesi 55
Onem Duizeyi ,000

Ustiin finansal performans 6lgedi icin KMO degeri 0.828 olarak elde edilmistir.
Elde edilen KMO degeri faktor analizi yapilabilmesi icin uygun ve yuksek bir
degerdir. Yine ayni amaca hizmet eden Bartlett testi sonucu da anlaml
bulunmustur (p<0.05). Boylelikle verilerin faktor analizi igin uygun olduguna karar

verilmigtir.



Cizelge 4.30. Aciklanan Toplam Varyans Sonuglari
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) Donduriimis
Baslangi¢c Ozdegerler Kareler Toplami Kareler
Faktor Toplami
Toplam | % Varyans | % Kiumdlatif [Toplam| % Varyans | % Kimdulatif Toplam
1 4,843 44,025 44,025( 4,843 44,025 44,025 4,144
2 2,735 24,863 68,888 | 2,735 24,863 68,888 3,170
3 1,468 13,346 82,234 | 1,468 13,346 82,234 3,428
4 ,486 4,418 86,652
5 ,355 3,230 89,882
6 ,281 2,555 92,437
7 ,252 2,289 94,726
8 ,226 2,052 96,778
9 ,189 1,720 98,497
10 ,116 1,057 99,554
11 ,049 446 100,000

Cizelge 4.31°’de goruldugu Uzere, agiklayici faktor analizi sonucunda Olcekte yer

alan Ug boyutyine ug¢ boyut olarak kalmistir. Cizelge 4.30’a gore, analiz sonucunda

elde edilen birinci faktdér toplam varyansin % 44,025'ini; ikinci faktdr toplam

varyansin % 24,863'UnU; Uguncu faktér toplam varyansin % 13,346; u¢ faktor

birlikte toplam varyansin % 82,234'UnU agiklamaktadir.
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Cizelge 4.31. Dondurtulmus Faktér Sonuclari

Faktor
1 2 3

TuketiciTatmini2 ,898

TuketiciTatmini5 ,871

TuketiciTatmini3 ,871

TuketiciTatmini4 ,828

TuketiciTatmini1 ,811

PazarPayi2 ,989

PazarPayi1 ,959

PazarPayi3 ,949

Karlihk3 917
Karhlik2 ,909
Karhlik1 ,897

Doénduarulmuas faktor analizi sonuglarina bakildiginda, 0,30’dan yuksek deger alan
yuklemeler anlamh sayllmistir. Faktor yikleri, %81 ile %92 arasinda
degismektedir. Analiz sonugclarina goére, tlketici tatmini boyutu birinci faktér, pazar

payi boyutu ikinci faktor, karlilik boyutu Ggincu faktor olarak adlandiriimistir.

4.6.2. Normallik Varsayimi ve VIF Degerleri

Amos 18 programinda dogrulayici faktor analizine ve vyapisal esitlik
modellemesine gecilmeden once bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu baglanti

problemi olup olmadigina bakilmasi gerekmektedir.

Bagimsiz degiskenler arasinda guclu iliskiler olmasina c¢oklu baglanti adi
verilmektedir. Coklu dogrusal baglanti, bagimsiz degiskenler arasindaki
korelasyonlarin yuksek olmasi durumunda ortaya c¢ikmaktadir (Cokluk, vd,
2012:35). Coklu dogrusal baglanti sorununun olup olmadigini kontrol etmek

amaciyla baglanti durumunu gdsteren VIF, Cl ve durum indekslerine bakilir.

VIF (Varyans artis faktort) deg@erinin 10’a esit veya daha buyuk olmasi (VIF=10)

durumunda ¢oklu dogrusal baglanti sorununun oldugu vurgulanmaktadir. Tolerans
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degeri (TV)'nin 0,10’dan bluyuk olmasi degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu
olmadiginin gostergesidir. Son olarak kosul sayisi (Cl) degerinin 10 ile 30
arasinda olmasi “orta dizeyde”, 30’dan blyUlk olmasi ise “ylksek dizeyde” ¢oklu

dogrusal baglanti probleminin gdstergesidir (Cokluk, vd, 2012:36).

Regresyon analizinde, asiri u¢ degerler mevcut regresyon modelinin olmasi

gereken kuramsal modele uyumunu bozar.Uyumu bozan asiri degerler
belirlenerek, regresyon analizinden ¢ikarilir. SPSS programinda ug¢ degerler igin
Olcim yapilarak her bir katilimci icin Mahalanobis uzakliklari hesaplanir ve
ongorulen belli bir sinir degerini asan verilere sahip katilimcilar analizden
cikarihr(Can, 2012:256).Arastirma kapsaminda her bir katilimci icin Mahalanobis
uzakliklari hesaplanmis, sinir degeri (19.675)den buyuk yedi katilimci, analizden
cikarilmigtir. Dogrulayici faktor analizi ve Yapisal Esitlik Modellemesi 295 katilimci

Uzerinden uygulanmistir.

Ustlin finansal performansin bagimh degisken; tiiketici odaklilik, rakip odaklilk,
departmanlar arasi koordinasyon, bilginin elde edilmesi, bilginin dagilimi ve bilgiye
hizli yanit verilmesi degiskenlerinin bagimsiz degisken oldugu ¢alismamizda ¢oklu
dogrusal baglanti problemi incelenmis, cizelgelerde, yapilan analiz sonugclari

gOsterilmistir.

Cizelge 4.32. Anova sonuglari

Model Kareler Serbestlik Onem
Toplami Derecesi Ortalama F Duzeyi
1 Regresyon 67,567 4 16,892 78,040 ,000
Artik Deger 62,770 290 216
Toplam 130,337 294

Olglim sonuglarinin ortalamalari arasinda anlamli bir fark olup olmadigini gésteren
ANOVA tablosu Cizelge 4.32'de gosterilmistir. ANOVA tablosu, ortalamalardaki
degdisimin gostergesi olan agiklanan varyansi (6lcimlerden kaynaklanan) ve
aciklanamayan (hata) varyanslarini igerir (Can, 2012:197).Tek yonli varyans

analizindehesaplanan F degerinin (78.040) anlamlilik testine gobre, p degeri
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(p=0.000), 0.05'ten kiuguk oldugu igin, yapilan 6lgim sonuglarinin ortalamalari

arasinda anlamli fark oldugu soylenir.

Cizelge 4.33. Coklu Baglanti Sorununun inceleme Sonuglari 1

Standartla

Standartlastinim | stinlmis Dogrulayici

amis Katsayilar | Katsayilar Korelasyonlar istatistikler
Varyans
Model Genislik
Standart Onem Faktori

B Hata Beta t Dizeyi |Sirali| Kismi| Part | Tolerans | (VIF)
Sabit ,798 71 4,676 ,000

BILGIA ,492 ,056 575 8,773 ,000| ,699| ,458| ,358 ,386 2,590
BILGIB -,064 ,023 -,120| -2,781 ,006| ,132| -,161| -,113 ,886 1,128
TODK ,208 ,067 2151 3,101 ,002| ,618| ,179| ,126 ,345 2,899
|ROD -,001 ,050 -,001 -,023 ,982| ,481( -,001| -,001 ,504 1,983

Cizelge 4.33’de goruldugu Uzere analiz sonucunda VIF degerleri 10’nun altinda ve
tolerans degerleri 0.10 dan buyuk ¢cikmistir.Cizelge 4.34’de géruldugu dzere, Cl

degderlerinin 30’un altinda oldugu gorulmektedir.

Cizelge 4.34. Coklu Baglanti Sorununun inceleme Sonuglari 2

Durum
" Endeksi Varyans Oranlari
Boyut | Ozdegerler (CI) Sabit | BILGIA [ BILGIB | TODK | ROD
1 4,854 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,104 6,825 ,01 ,00 ,97 ,00 ,01
3 ,021 15,082 ,83 ,16 ,00 ,01 ,05
4 ,014 18,569 ,02 37 ,03 ,01 ,82
5 ,007 26,736 14 ,46 ,00 ,98 12

Coklu baglanti sorununun incelenmesi sonucunda model incelendiginde arastirma

modelimizde degiskenler

arasinda ¢oklu

baglanti

probleminin

olmad

191

gorulmektedir. Dogrulayici faktér analizi igin 6n kosullar saglanmis bulunmaktadir.
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4.6.3. Bagiml ve Bagimsiz Degiskenler i¢in Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizinin (DFA) genel olarak aciklayici faktor analizi
sonuglarindan sonra uygulanan bir ydntem oldugu gorulmektedir. Agiklayici faktor
analizi ile belirlenmis olan faktér vyapilarina dogrulayici faktér analizi
uygulanmaktadir. Analiz, veri setinin vermis oldugu faktor yapilarinin test
edilmesini saglar (Simsek,2007:4). DFA, 6nceden tanimlanmis ve sinirlandiriimis
bir yapinin, model olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edildigi bir analizdir.
Sikhikla “kuramsal yapi”’nin ya da “model’in dogrulanmasi amaciyla da
kullaniimaktadir. S6z konusu durumlarda DFA, yapi gecerliligini degerlendirmek
amaciyla kullaniimaktadir (Cokluk vd, 2012:275).

DFA ile elde edilen modeller, cesitli gizil yapilar arasindaki iligkilerin ortuntulerini
aciklamakla birlikte, belirli bir yone ait iligkileri, ayni zamanda yapilar arasindaki
iliskileri ve potansiyel olarak birbiri ile korelasyonlu iligkileri ele almaktadir
(Bayram, 2010: 15).

Dogrulayici faktor analizi, daha 6nce elde edilmis ve daha az faktor altinda
birlestiriimis Olgeklerin, arastirmanin yapildigi 6rneklemde de benzer olup
olmadigini test etmek Uzere yapilmaktadir. Bir modelin veri ile uyumu veya
uyumsuzlugu test sonucu ortaya konulan g¢esgitli uyum indeksleri ile

degerlendiriimektedir (Meydan ve Sener, 2015: 21):

1. Ki-kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness of Fit,x2): Ki-kare testi,
gelistirilen model ile gozlem degiskenlerine ait kovaryans yapisinda ortaya
cikan modelin farkl olup olmadigi hipotezini test etmektedir. Hesaplanan
ki-kare de@eri kuguk oldugu surece uyusmanin iyi oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir. Serbestlik derecesi (sd) ki-kare testinde 6nemli bir indistir.
Sd’nin buyldk oldugu durumlarda ki-kare degeri anlamli g¢ikabilmektedir.
Boyle  durumlarda  ki-kare’'nin  sd’'’ne  orani  genel modelin
degerlendiriimesinde kullaniimaktadir. Kabul edilebilir uyum “0< x2/sd < 3-

5”araligidir.
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2. Normlastirlmig Uyum indeksi (NF1): Test edilen modelin ki-kare degerinin,
bagimsiz modelin ki-kare degerine bolunmesiyle elde edilir. NFI = .90 ise
kabul edilebilir uyum, NFI = .95 mukemmel uyum elde edilmistir.

3. Artirmali Uyum indeksi (Tucker-Lewis indeksi, TLI): Serbestlik derecesi
hesaba katilarak, 6rneklem sayisinin etkisini azaltarak, iyi uyum gosteren
kiguk orneklem sayili modellerin reddedilmesini engelleyen degerdir. TLIZ
.95 ise mukemmel uyum, TLI= .90 ise kabul edilebilir uyum elde edilmistir.

4. Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI): indeksin 1’e yakin olmasi uyum iyiligine
isaret etmektedir. CFI= .95 ise kabul edilebilir uyumu, CFIz .97 ise iyi
uyumu gosterir.

5. Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki (RMSEA): O ile 1 arasinda degerler
verir. Sifira yakin degerler vermesi gézlenen ve Uretilen matrisler arasinda
minimum hata olmasi anlamina gelmektedir. RMSEA < .08 ise kabul
edilebilir uyumu, .08 < RMSEA < .10 ise orta derecede uyumu gdsterir.

6. lyilik Uyum indeksi (GFI): Model ile agiklanabilen varyans ve kovaryansin
nispi miktariyla ilgili bir dlgidir. GFI = .90 iyi uyumu, GFI= .85 kabul
edilebilir uyumu gdstermektedir.

7. Duzeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI): Daha fazla parametreyi serbest
birakarak, daha az kisitlanmig bir modelde serbestlik derecesini gosteren
rakamda yapilan dizeltmeye dayanir. AGFI= .85 kabul edilebilir uyumu,

AGFI= .90 iyi uyumu gostermektedir.

Arastirma modelinin bagimsiz degiskenleri olan tuketici odaklilik ve koordinasyon
TODK, rakip odakhlik ROD, bilginin elde edilmesi ve bilginin dagilimi BILGIA,

bilgiye hizli yanit veriimesi BILGIB olarak gosterilmistir.

Bagimsiz degiskenlerden TODK ve ROD arasindaki uyum indeksleri gizelge
4.35’de gosterilmistir. Uyum iyiligi indekslerinden RMSEA 0.056, ki-kare/sd ise
1.913 c¢ikmistir. DFA sonuglarina gére, model uyumludur. TODK ve ROD

degigkenlerini yapisal modele katilmistir.
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Cizelge 4.35. Bagimsiz Degiskenler igin DFA Uyum indeksleri

Uyum lyi Uyum Kabul Edilebilir Bagimsiz

Olgiitleri Uyum Degiskenler
Uyum indeksleri

RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,10 | 0.056

NFI 0,95<NFI<1 0,90=NFI=<0,95 0.942

CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0.971

TLI 0,95<TLI <1 0,90<TLI <0,95 0.964

GFlI 0,95<GFI=<1 0,90=GFI<0,95 0.942

AGFI 0,90=GFI=<1 0,85<AGFI1<0,90 0.897

Sd - - 62

NTWLS En duslk En disik 118.625

(Ki-kare Degeri)

Ki-kare/sd <3 <5 1.913
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Sekil 4.3. Bagimsiz Degiskenler DFA Yol Analizi Diyagrami

Sekil 4.3’te bagimsiz degiskenler igin yapilan DFA analizi sonucundaki yol analizi
diyagrami ve t degerleri gorulmektedir. Yapilan DFA analizi sonucunda, t degerleri
anlamh ¢ikmigtir (t>1,96).
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Cizelge 4. 36. DFA Modeli Sonuglari (Standartlastiriimis Regresyon Agirliklar)

Yol Regresyon Degerleri
TO1 <--- TODK ,557
TO2 <--- TODK ,792
TO3 <--- TODK ,693
TO4 <--- TODK ,578
TO5 <--- TODK ,655
TO6 <--- TODK ,675
KOR1 <--- TODK 776
KOR2 <--- TODK ,854
KOR3 <--- TODK ,818
RO4 <--- ROD 147
RO3 <--- ROD ,850
RO2 <--- ROD 724
RO1 <--- ROD ,376
TODK <--> ROD 771

Cizelge 4.36’da her bir ifadenin bagimsiz degiskenlere olan etkisi regresyon ve
standartlastirimis regresyon degerleri olarak gosteriimektedir. Sekil 4.4'de
yuvarlak seklinde olan ve ortik degisken olarak adlandirilan dgeler, agiklayici
faktdr analizinde faktorlere denk gelen 6gelerdir. Ortik degiskenler, teorik olarak
var olduklari didsutnulen ve ancak birtakim gostergeler (indicator) araciligiyla
Olculebildikleri varsayilan vyapilardir. Kare ile gosterilen Ogeler ise, Oortlk
degiskenleri dlgen gdzlenen degiskenlerdir. Ortlik degiskenler teorik yapilar
olduklar igin belirli bir 6lgme birimine sahip olamazlar ve bu nedenle dolgcme
modelleri test edilirken, her birisini en iyi tanimladigi dusunulen bir gdzlenen
degiskene sabitlenirler. Bu degiskene referans degisken adi verilmektedir (Simsek,
2007:8). Her bir ortuk degiskenin ilk gézlenen degiskeni, referans degiskeni olarak

alinmigtir.
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Sekil 4.4. Bagimsiz Degiskenler DFA Yol Analizi Diyagrami
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Cizelge 4.37. Bagimsiz Degiskenler igin DFA Uyum indeksleri

Uyum lyi Uyum Kabul Edilebilir Bagimsiz Degiskenler
Olgiitleri Uyum Uyum indeksleri
RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,1 | 0.065
0
NFI 0,95<NFI<1 0,90=NFI<0,95 0.909
CFlI 0,97<CFI=1 0,95<CFI<0,97 0.952
TLI 0,95<TLI =1 0,90<TLI <0,95 0.939
GFI 0,95<GFI<1 0,90=GFI=<0,95 0.902
AGFI 0,90<GFI<1 0,85<AGFI<0,90 0.871
Sd - - 149
NTWLS En disik En disik 336.005
(Ki-kare Degeri)
Ki-kare/sd <3 <5 2.255

Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonlar 0.90’dan kiguk oldugundan dolayi

yapisal esitlik modellemesine katiimislardir.
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Cizelge 4.38. DFA Modeli Sonugclari (Standartlastiriimis Regresyon Agirliklar)

Yol Regresyon Degerleri
BILHIZ4 <--- BILGIA ,802
BILDAG3 <--- BILGIA ,766
BILELDES <--- BILGIA ,769
BILHIZ3 <--- BILGIA ,755
BILELDE3 <--- BILGIA 711
BILHIZ6 <--- BILGIA ,746
BILDAG2 <--- BILGIA ,698
BILDAG4 <--- BILGIA ,705
BILDAG1 <--- BILGIA ,644
BILHIZ5 <--- BILGIA ,610
BILELDE1 <--- BILGIA ,644
BILHIZ9 <--- BILGIA ,642
BILHIZS8 <--- BILGIB ,562
BILELDE4 <--- BILGIB ,758
BILDAGS5 <--- BILGIB ,698
BILHIZ7 <--- BILGIB ,878
BILELDE2 <--- BILGIB ,867
BILHIZ1 <--- BILGIB ,835
BILHIZ2 <--- BILGIB ,912

4.6.4. Bagimli Degiskenler icin DFA

Arastirma modelinin bagimh degiskenleri olan tuketici tatmini TTAT, karllik KAR,
pazar payl PAY olarak gosteriimistir. Bagimh degiskenler arasindaki uyum
indeksleri gizelge 4.39’da gosterilmigtir. DFA sonuglarina gére model uyumlu

cikmistir.



Cizelge 4.39. Bagimh Degiskenler icin DFA Uyum indeksleri

Uyum lyi Uyum Kabul Edilebilir Bagimsiz

Olcutleri Uyum Degiskenler
Uyum indeksleri

RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 | 0.072

NFI 0,95<NFI<1 0,90=NFI<0,95 0.966

CFlI 0,97<CFI«1 0,95=<CFI<0,97 0.979

TLI 0,95<TLI <1 0,90<TLI <0,95 0.970

GFI 0,95<GFI<1 0,90=GFI=<0,95 0.913

AGFI 0,90=<GFI=1 0,85<AGFI<0,90 0.903

Sd - - 39

NTWLS En disuk En disuk 98.394

Ki-kare

Ki-kare/sd <3 <5 2.523
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Sekil 4.5. Bagimli Degiskenler DFA Yol Analizi Diyagrami
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Sekil 4.5’'de bagimsiz degiskenler igin yapilan DFA analizi sonucundaki yol analizi
diyagrami ve t de@erleri goriimektedir. Yapilan DFA analizi sonucunda, t degerleri

anlamlh ¢ikmigtir (t>1,96).

Cizelge 4.40°’da her bir ifadenin bagimli degiskenlere olan etkisi standartlastiriimis
regresyon degerleri olarak gosterilmektedir. Her bir ortuk degiskenin ilk gozlenen

degiskeni referans degiskeni olarak alinmistir.

Cizelge 4.40. DFA Modeli Sonuglari (Standartlastirilmis Regresyon Agirliklari)

Yol Regresyon Degerleri
TT1 <--- TTAT 803
TT2 <= TTAT ,839
TT3 <= TTAT , 799
TT4 <--- TTAT ,821
TT5 <= TTAT ,841
KA1 <= KAR ,883
KA2 <--- KAR ,871
KA3 <= KAR ,842
PP1 <= PAY ,928
PP2 <--- PAY ,988
PP3 <--- PAY ,945

Cizelge 4.41’de bagimli degiskenler arasindaki korelasyon degerleri verilmistir.
Bagimh degiskenler arasindaki korelasyonlar 0.90'dan kuguk oldugundan dolayi

yapisal esitlik modellemesine katiimislardir.

Cizelge 4.41. Degiskenler Arasi Korelasyonlar

Yol Degerler
TTAT <--> KAR ,448
TTAT <--> PAY ,139
KAR <--> PAY ,351

Aragtirma modelindeki bagimli ve bagimsiz degiskenler Uzerinde yapilan

dogrulayici faktdr analizi sonucunda uyum indeksleri kabul edilebilir dizeyde ve
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modelle uyumlu ¢ikmistir. DFA ile modellerin dogrulanmasinin ardindan yapisal

esitlik modellemesine gecilmistir.

4.6.5. Yapisal Esitlik Modellemesi

Joreskog ve Soérbom (1993) yapisal esitlik modelini, gizil yapilari gdézlenen
degiskenler araciligiyla incelemeye olanak veren tekniklere verilen genel isim
olarak tanimlamaktadirlar. Hoyle (1995)'a gore yapisal esitlik modeli, gdzlenen ve
gizil degigskenler arasindaki iligkiler hakkindaki hipotezlerin test edilmesini
saglayan genis kapsamli istatistiksel bir yaklasimdir. Mac Lean ve Gray’e goére
yapisal egitlik modeli, teknik olarak, dogrusal yapi esitlik setindeki bilinmeyen
parametrelerin tahmin edilmesinde kullanilir. Yapisal esitik modeli, gizil
degigkenler arasinda bir nedensellik yapisinin var oldugunu ve gizil degigkenlerin
gozlenen degiskenler araciliiyla olgulebildigini varsayar (Cokluk vd, 2012:253-
254).

Yapisal esitik modeli, aciklayici olmaktan ¢ok, dogrulayici tekniklerden
olugsmaktadir. Model kapsaminda arastirmacilar "uygun bir model" bulmak yerine,
"bu model gegerli mi?" sorusuna cevap ararlar (Cudeck vd, 2001; Kline,
2005).Yapisal esitlik modellemesinde, bagimh ve bagimsiz dedisken kavramlari
yerine, i¢sel (etkilenen) ve dissal (etkileyen) degisken kavramlarinin kullaniimasi

daha uygundur (Meydan ve Sesen, 2015: 11).

Bollen ve Long (1993) ise yapisal esitlik modelinin uygulanmasinda izlenmesi
gereken bes adimi tanimlamislardir (Cokluk vd, 2012:256-257);

1. Model Betimleme: Hesaplama icin olusturulmus baslangic modeli belirlenir.
Aragtirmacinin kurdugu varsayimlarin yapisal esitlik modeli gergevesinde
bir model olarak agiklanmasidir. Model, bir kuram ve/veya ilgili alandaki
yapilmig ¢calismalarin temelinde olusturulur.

2. Tanimlama: Betimlenmis modelin parametreleri icin 6zgun degerler
bulmanin olanaklari belirlenir. Arastirmaci, modelindeki parametrelerin

yordama guglerine iligkin bilgi varsa modelini tanimlar.
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3. Verinin Toplanmasi: Degiskenler model iginde gosterilir ve bu dogrultuda
veri toplanir.

4. Modelin Analiz Edilmesi: Hesaplama yontemi belirlenirken analiz edilen
degigkenlerin  Ozellikleri  belirleyicidir. Veri seti ile parametrelerin
kestirimlerinden elde edilen model uyumu programlarini (LISREL, AMOS,
EQS vb.) kullanilir.

5. Model Uyumunun Degerlendiriimesi: Hesaplamalar yapildiktan ve uyum
istatistikleri tahmin edildikten sonra modelin veri setiyle uyumlu olup
olmadigi test edilir. Arastirmacinin oncelikli modeli ile veri seti ¢cok iyi uyum
gostermeyebilir. Boyle bir durumda altinci adimdaki sureg baslatilir.

6. Modelin Yeniden Tanimlanmasi: Modelin uyumu yeniden betimleme yoluyla
geligtirilir. Arastirmaci modeli yeniden belirler (1. adima dénerek) ve ayni

veri setiyle modeli yeniden gézden gegirerek uyumunu degerlendirir.

Yapisal esitlik modellemesi caligmalarinin en temel 6zelligi tamamen teoriye
dayali olmalaridir ve temel amaci onceden belirlenen iligski orantulerinin veri seti

tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini ortaya koymaktir(Simsek,2007:8).

Arastirmamizda, teorik modelden yola ¢ikarak olusturulan yapisal esitlik modeli yol
diyagrami sekil 4.6’da gorulmektedir. Yapilan YEM analizi sonucunda, t degerleri

anlaml ¢cikmigtir (t>1,96).
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Sekil 4.6. Yapisal Esitlik Modeli Yol Diyagram

Aragtirmamizda bagimsiz dedisken olan pazar oryantasyonu PO, bagimli
degisken olan ustlin finansal performans UFP ile gdsterilmistir. Degiskenler
arasindaki uyum indeksleri cizelge 4.42’de goOsterilmistir. Yapisal esitlik modeli

sonuglarina gére model iyi derecede uyumlu gikmistir.
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Cizelge 4.42. YEM Modeli Sonuglari

Uyum lyi Uyum Kabul Edilebilir Bagimsiz
Olcutleri Uyum Degiskenler
Uyum indeksleri

RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 | 0,062

NFI 0,95<NFI=1 0,90=NFI<0,95 0.977

CFlI 0,97<CFI«1 0,95=<CFI1=<0,97 0.988

TLI 0,95<TLI <1 0,90<TLI <0,95 0.976

GFI 0,95<GFI<1 0,90=GFI=<0,95 0.978

AGFI 0,90=<GFI=1 0,85=<AGFI<0,90 0.945

Sd - - 11

NTWLS En disuk En disuk 23.553

Ki-kare

Ki-kare/sd <3 <5 2141

Cizelge 4.43. YEM Modeli Sonuglari (Regresyon agirliklar)

Degerler Standart Hata t Degerleri

UFP <-- PO 1,402 ,074 18,964
TOD <-- PO 1,000
RO <- PO ,903 ,062 14,635
BILA <--- PO 1,335 ,068 19,531
BILB <--- PO ,804 ,133 6,046
TT < UFP 1,000
KA <-- UFP ,435 ,058 7,505
PP <-- UFP ,206 ,086 2,398

Cizelge 4.43'de her bir ifadenin bagimh degiskenlere olan etkisi regresyon ve
standartlastinimis regresyon degerleri olarak gosteriimektedir. Her bir 6rtak
degiskenin ilk gozlenen degiskeni referans dediskeni olarak alinmistir. Cizelge
4.44’de goruldugu Uzere, pazar oryantasyonundaki bir birimlik artis Ustlin finansal
performans ustinde 1.402 birimlik bir artisa sebep olur. Pazar oryantasyonu ile
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ustin finansal performans arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli ve pozitif

yonludur.

Cizelge 4.44. YEM Modeli Sonuglari (Standartlastiriimis Regresyon Agirliklar)

Degerler
UFP <--- PO 905
TOD <--- PO ,804
RO <--- PO ,651
BILA <--- PO ,949
BILB <--- PO ,353
TT <--- UFP ,948
KA <--- UFP 432
PP <--- UFP ,144

Bagimli degiskenler arasindaki korelasyonlar 0.90’dan kuguk oldugundan dolayi

yapisal esitlik modellemesine katiimiglardir.

Standartlastiriimis regresyon agirliklari géz énine alinarak modele iliskin yapisal

esitlikler asagidaki gibi yazilmistir.
Ustlin Finansal Performans = 0.905 x Pazar Oryantasyonu

Pazar Oryantasyonu= 0.804 x Tuketici Odaklilik ve Koordinasyon + 0.651 x Rakip
odaklihk + 0.949 x Bilginin Elde Edilmesi ve Dagilimi + 0.353 x Bilgiye Hizli Yanit

Verilmesi

Ustiin Finansal Performans = 0.948 x Tiiketici Tatmini + 0.432 x Karlilik + 0.144 x

Pazar Payi

Elde edilen yapisal esitlik modellerinde, standardize edilmis regresyon degerlerine
yer verilmigtir. Ramanathan’a gore, standardize edilmis regresyon katsayilarinin
kullaniimasindan dolayi her bir modelde bagimh degiskene mutlak deger olarak en
cok etki eden bagimsiz degisken belirlenebilir (Ramanathan, 1995: 164-166). Elde
edilen ilk modelde bir kaynak olarak pazar oryantasyonunun, Ustun finansal
performans Ustiinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu gérilmektedir. Isletmenin

kaynak olarak kullandigi pazar oryantasyonundaki bir standart sapmalik degisimin,
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isletmenin Ustlin finansal performansi Uzerinde 0.90 standart sapmalik degisime
neden olmasi beklenir. Ikinci yapisal modelde, tiiketici odaklilik ve koordinasyon,
rakip odaklilik, bilginin elde edilmesi ve dagilimi, bilgiye hizli yanit verilmesi
boyutlarinin pazar oryantasyonu Ustinde anlamh ve pozitif etkileri oldugu
gorulmektedir. Tuketici odaklilik ve koordinasyon boyutundaki bir standart
sapmalik degisimin pazar oryantasyonunda 0.948 standart sapmalik; rakip
odaklihktaki bir standart sapmalik degisimin pazar oryantasyonunda 0.651
standart sapmalik; bilginin elde edilmesi ve dagilimi boyutundaki bir standart
sapmalik degisimin pazar oryantasyonunda 0.949 standart sapmalik, bilgiye hizli
yanit verilmesi boyutundaki bir standart sapmalik degisimin  pazar
oryantasyonunda 0.353 standart sapmalik degisime neden oldugu gorulmektedir.
Uglincli yapisal modelde Ustin finansal performansin boyutlarindan tiiketici
tatminindeki bir standart sapmalik degisimin 0.948 standart sapmalik; karliliktaki
bir standart sapmalik degisimin 0.432 standart sapmalik; pazar payindaki bir
standart sapmalik degisimin 0.144 standart sapmalik degisime yol actigi

gorulmektedir.

Yapisal modellerdeki regresyon degerleri standardize edilmis degerler
olduklarindan pazar oryantasyonuna en buyuk etkiyi, mutlak deger olarak en
blylk katsaylya (0.949) sahip olan bilginin elde edilmesi ve bilginin dagilimi
boyutu yaratir. Ustiin finansal performansa en bilyik etkiyi ise mutlak deger olarak

en buyuk katsayiya (0.948) sahip olan tuketici tatmini yapar.

Yapisal esitlik modellemesi sonucunda elde edilen arastirma modellerine
bakildiginda bir kaynak olarak pazar oryantasyonunun isletmenin Gstin finansal
performansi Ustunde buyuk bir etkisi oldugu gorilmektedir. Arastirma sonucunda
pazar oryantasyonunun igletmeler igin karsilastirmali Ustinlik yarattigi ve bunun
sonucunda rekabet Ustunlugu sagladigi elde edilmistir. Arastirma modelinde
bagimsiz degisken olan pazar oryantasyonuna en ¢ok etki eden boyut bilginin elde
edilmesi ve dagiimi boyutu olmustur. Pazar oryantasyonun da tiketici istek ve
intiyaglari, rakiplerin durumu ve pazarin yapisi ile ilgili bilginin elde edilmesinin ve
isletme icinde dagiiminin énemi vurgulanmistir. isletmelerin (stin finansal

performans yaratmada ise tiketici tatmini 6ne ¢ikan boyut olmustur.
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5. SONUG ve ONERILER

Calismanin amaci Hunt ve Morgan (1995) tarafindan gelistirilen Kaynak UstinlGgu
Teorisi olarak da adlandirilan, Kaynak Temelli Yaklagimin yapi tagi olan Rekabetin
Karsilastirmali Ustinlikler Teorisini agiklamak; ginimiiz ekonomik kosullarinda
uygulanabilir olmamasi nedeniyle elestirilen Neoklasik Tam Rekabet Teorisi ile
kargilagstirmak ve bir kaynak olarak pazar oryantasyonunu vurgulayarak

istatistiksel olarak teoriyi desteklemektir.

Isletmeler ginimiz pazar kosullarinda rekabet Ustinligi saglamak amaciyla
cesitli stratejiler gelistirmektedirler. isletmelerin gelistirdigi stratejilerde rekabet
Ustiinligi saglayan faktér, isletmenin sahip oldugu kaynaklaridir. isletmeler, sahip
olduklari kendilerine 06zgu, taklit edilemeyen ve isletmeyi diger igletmelerden
ayiran kaynaklarla rekabet edebilir ve rekabet Ustunligu saglayabilirler. Rekabetin
Karsilastirmali  Ustiinlikler Teorisi, kaynak UstinlGgu  faktériinden yola
cikmaktadir. Teori, rekabet Ustunlugunt acgiklamak amaciyla igletmenin
kaynaklarini ve yetkinliklerini temel alir. isletmenin amaci pazar sunumlarini,
tuketicilerine deger yaratarak ve dusuk maliyetle gerceklestirmek ve sonucunda

isletme icin Ustun finansal performans saglamaktir.

Karsilastirmali Ustlnliikler Teorisi, reel pazar kosullarinda gecerliligi olmayan
Neoklasik Tam Rekabet Teorisine rakip olarak gelistiriimigtir. Tam rekabet
ortaminda gecerli olan talep homojenligi, kolay ve maliyetsiz tiketici, isletme bilgisi
edinme ve dengeli rekabet gunimiz kosullarinda gegerli olmadigi igin
arastirmalarda Neoklasik soylemlerden kaginmak gerekmektedir. Neoklasik Tam
Rekabet Teorisinin eksikliklerini gideren ve gunumiz pazar kosullarinda

uygulamasi olan teori, Rekabetin Karsilastirmali Ustiinliikler Teorisidir.

Neoklasik Tam Rekabet Teorisi, pazar ekonomilerinin neden komuta
ekonomilerine gore daha yuksek kaliteli drinlere sahip olduklarini agiklayamaz.
Neoklasik tam rekabette hicbir isletme, standart Grinden daha yuksek bir kalite
dlzeyinde bir Grun Uretmenin ekstra masrafina girmez. Bunun nedeni homojen
talep varsayiminin daha fazla bir fiyat getirmeyecegini sdylemesidir. Eger bir
isletme daha ylksek kalitede Urln Uretirse ve bunun igin daha ylksek bir fiyat
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alirsa, Neoklasik teoride bu durum pazar ideal denge durumundan uzaklagtiran

bir pazar kusuru olur.

Pazar ekonomilerinde isletmelerin sahip olduklari farkhliklarinin agiklanmasi,
Neoklasik teori igin sorun olusturur. Tam rekabetin hakim oldugu bir piyasada her
endustri dalinda birgok klcuk isletme mevcuttur ve her biri tek bir Granu belirlenen
miktarlarda Uretir. Pazar ekonomilerinin var oldugu piyasalarda, ¢ok sayida Urun

ureten buyuk boyutlarda isletmeler bulunur.

Hizla degisen dis ¢evre kosullar ve kuresellesme, klasik pazarlama kavramlarini
degigstirirken, klasik kavramlarin yanina yeni kavramlarin eklenmesini saglamistir.
Yeni kavramlari igletmelerin benimsemeleri ve orgat kaltrinan bir pargasi haline
getirmeye calismalarinin  temel nedeni, yeni kavramlarin isletmelerin
performanslarini arttirmalar ve rekabet Ustunligune sahip olabilmeleri i¢in birer
arag olarak kullanilabilmeleridir. Pazarlama kavramlarindan pazar oryantasyonu,

isletmelerin rekabet Ustinlugu saglayabilmeleri icin 6nemli bir kaynaktir.

isletmenin rakiplerinden farklilasabilmesi ve rekabet kosullarinda bir adim énde
olabilmesi igin dnce kendisini tanimasi, guglu ve zayif yonlerini bilmesi, daha sonra
icinde bulundugu pazari tanimasi, tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini bilmesi, tlketici
istek ve ihtiyaclarina hizli cevap verebilmesi, rakiplerini tanimasi ve rakiplerinin
gucli ve zayif yonlerini bilmesi gerekmektedir Pazar oryantasyonu bir kaynak
olarak, isletmenin rekabet Ustinlugu saglamak amaciyla bilgi elde etme ihtiyaci

durumunda ortaya ¢ikmaktadir.

isletmenin icinde bulundugu pazarda rekabet Ustiinliigi elde edebilmesinin temeli,
tuketici istek ve ihtiyaclarini  kargilayabilmesine dayanmaktadir. Pazar
oryantasyonu, isletme igindeki orgutlenmeyi tuketici istek ve ihtiyaclarina gore
belilemeyi temel almaktir. igletmelerin pazar odakli olabilmeleri igin yénetim
departmaninin pazar odakli olmasi ve gerekli destegi saglamasi gerekmektedir.
isletmenin pazardan gelen bilgilere gére departmanlagsmasi ve gelen bilgiye hizli
yanit verebilmesi gerekmektedir. isletme, drgiitsel sistemini pazar oryantasyonu
dogrultusunda yeniden duzenlemelidir.
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Neoklasik tam rekabet teorisine gore, gerekli olmayan pazarlama faaliyetlerini
uygulayan isletmeler tam rekabeti bozan isletmeler olarak degerlendirilirken,
Rekabetin Kargilagtirmali Ustiinlikler Teorisinde pazarlama faaliyetleri, rekabetin
lehine uygulamalardir ve olumlu sonuclar dogurmaktadir. Pazarlama stratejisi
acisindan deg@erlendirildiginde, maddi ve maddi olmayan varliklari, igletmeye belirli
pazar bolumu veya bolumleri igin rakiplerinden daha etkili ve etkin bir bigimde
deger yaratma imkani vermektedir. Maddi olmayan bir varlik olarak pazar
oryantasyonu, igletmenin bir pazar bolumunun tuketici istek ve ihtiyaglarina uygun
uretim yapmasina ve musteri memnuniyeti yaratacak bilgiler elde etmesine

yardimci oldugu igin bir kaynak olarak gorulmektedir.

Day (2011), pazarlama yetkinliklerinin pazarin taleplerini karsilamada bosluklara
neden oldugunu agiklayarak kaynaklarin hetorejenliginin, 6rgutsel kapasite ile
cevresel karmasayi karsilastirmada anlaml bir ortak tema oldugunu belirtmektedir.
Pazardaki hizlanan c¢esitlenme, isletmede tuketiciye 0zel c¢ozumler, Kkitlesel
bireysellestiriimis Grunler, ¢ok c¢esitli medya uygulamalari ve c¢ogalan kanal
seceneklerine olan talebi arttirmakta olup, tlketici talepleri uygun yetkinlikler seti
ile karsilanmak durumundadir (Day, 2011:185). isletmenin sahip oldugu
yetkinliklerin ve kaynaklarin iginde pazar oryantasyonu tuketici taleplerini ve

beklentilerini kargilama yonuyle one ¢ikmaktadir.

Kaynak olarak pazar oryantasyonunun isletme igin bir karsilastirmali Ustinlik
yaratip yaratmadidi nicel olarak arastiriimistir. isletmeler, rakiplerine kargi Ustiinliik
saglamasinin sonucunda Ustin finansal performans elde ederler. Ustiin finansal
performans, isletmelerin sadece karlarini arttirmasini kapsamaz. Kar marjinin
yaninda, igsletmenin sahip oldugu pazar pay! ve tuketici tatmini de igletmenin Gstln

finansal performansini etkilemektedir.

isletme, kaynak olarak pazar oryantasyonunu kullandiginda hitap ettigi pazar
bolimundeki tuketici istek ve ihtiyaglarina gore pazar stratejisini gelistirmeye
bagslar. Pazardan, tlketici istek ve ihtiyaglari, rakipleri ve pazarin yapisi ile ilgili
bilgi toplar. Elde ettigi bilgilere gore orgut sistemini dizenler ve pazardan gelen
bilgilere hizli bir sekilde yanit verip muasteri memnuniyetini saglar. Pazar

oryantasyonu dogrultusunda igletmenin attigi adimlar, igletmeyi rakiplerinden bir
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adim one cikarir ve igletme rekabet Ustunligu saglar. Tuketici tatmini elde etmesi
isletmenin pazar payini ve karlihgini arttirir. TUketici tatmininin artmasi, igletmenin
pazar payini arttirmasi ve bunlarin sonucunda karliliginin artmasi igletmeye Ustun

finansal performans saglar.

isletmeler, pazarda rakiplerine karsi rekabet Ustinligu elde edebilmek icin pazari
iyi tanimali ve pazarla ilgili elde ettigi bilgileri orgut iginde etkin bir bigimde
dagitabilmelidir. isletme performansini arttirmak icin tiiketici tatminini én plana
cikarmalidir. Pazara iyi oryante olmus igletmeler, rakiplerine gore karsilastirmal

ustlnluk elde eder ve rekabet Ustunlugu saglarlar.

Ayni zamanda Kaynak Temelli varsayimin temelini olusturan Karsilastirmal
Ustlnlikler Teorisi, pazarlama literatiriinde ¢ok fazla calisiimis bir teori
olmadigindan, bundan sonra konu Ustinde c¢alisacak akademisyenlere yodnelik
genig bir alan sunulmaktadir. Kaynaklarin kargilastirmali dstunlugu pazar
oryantasyonu disinda farkli isletme kaynaklari kullanilarak nicel olarak ifade
edilebilir. Pazar oryantasyonunun inovasyon uzerindeki etkileri ve igletme
performansi Uzerinde yarattigr karsilastirmali  Ustlinlik de yapisal esitlik

modellemesi ile ¢aligilabilir.

Karsilastirmali Ustiinlikler Teorisini, Neoklasik Tam Rekabet Teorisinden ayiran
faktorler ayri ayri ele alinarak literatire katki saglanabilir. Her bir faktor, homojen

talep varsayimi, igletme bilgisi elde etme gibi ayri ayri incelenebilir.
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