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GIRIS

Pazar odaklilik kavrami ve bu kavramin ilgili olabilecegi diger konularla olan
iliskileri, etkileri ve gelisim siireci pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilari
tarafindan teknolojinin gelismesiyle de son 50 yilda yogun bir sekilde arastirma konusu
olmustur. Pazar odaklilik literatiirde giinlimiize kadar, isletme basaris1 ve karliligi, orgiit
performansi, pazar ve teknolojik degisimler, rekabet giiclinii artirmadaki giicii, orgiitsel
o0grenme vb. pek cok kavramla birlikte ele almip Ol¢lim araglari gelistirilmeye
calisilirken son yillarda ise inovasyon, iiriin yeniligi, yeni iirlin basarisi, proaktif ve
tepkisel pazar odaklilik gibi kavramlarla arasindaki iligkiler ve birbirlerine olan etkileri
incelenmektedir. Pazar odaklilik tanimi1 ve etkileri, yapilan ¢alisma ve iliskilendirilen
konuya gore degisimler gostermektedir. Bu calismada da pazar odakliligin tepkisel ve

proaktif boyutunun yeni tirlin bagarisi iizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmustir.

Orgiit kiiltiirii ve rekabet arasindaki baglanti arayis1, konuyla ilgilenen firmalari
stratejik yonelimleri {izerine bir arastirmaya tesvik etmis ve Ozellikle, pazar odaklilik
kavrami, son on yilda biiyiikk bir ilgi ¢ekmistir (Augusto ve Coelho, 2009). Pazar
odakliligin, modern pazarlama yonetimi ve stratejilerinin kalbi oldugu diisiiniilmektedir.
Ayrica isletmelerin yogun ekonomik kosullar altinda oldugu diisiiniilecek olursa, piyasa
kalabilmeleri i¢in rakiplerinden farkli olmak zorundadirlar. Bu noktada ortaya ¢ikan
pazarlama kavramlarindan biri olan kaynak temelli yaklasim, isletmelerin siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamasinda énemli bir rol oynamaktadir (Kocak, Ozer ve Giirel,
2005). Yaptigimiz calismada kaynak temelli yaklasimi temel alarak isletmeleri

degerlendirdik.

1990 yilina kadar higbir arastirmacit pazar odakliligin isletme performansi
tizerindeki etkisini degerlendirmemis ve bunun i¢in gecerli bir dlgek gelistirmemistir

(Narver ve Slater, 1990). Literatiirdeki bu eksikligi fark eden Narver ve Slater, 1990



yilinda pazar odaklilik Slcegi gelistirmis ve bunun igletme performans: iizerindeki

etkilerini test etmislerdir (Slater ve Narver, 1994).

Calismamizin ilk kismini olusturmus olan pazar odaklilik, miisterilerin mevcut
ve gelecekte ortaya cikabilecek ihtiyaclarina iligkin bilginin firma c¢apinda ortaya
cikarilmasi, bu bilginin firmanin departmanlari arasinda yayilmasi ve buna

organizasyon bazinda cevap verebilme yetenegidir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Ikinci olarak arastirmamizda ele alacagimiz ve calismamizin biiyiikk bir
bolimiinii olusturan, 2004 yilinda Narver’in pazar odakliliga iliskin ortaya attigi iKi
onemli yaklagim {izerinde durulmustur. Bu yaklasimlardan ilki; miisterilerin ifade
edilmis istek ve ihtiyaclarin1 anlamak ve karsilayamaya yonelik bir davranis tiirii olan
“tepkisel (responsive) pazar odaklilik”tir. Ikincisi ise miisterilerin gizli -kendilerinin
bile farkinda olmadigi- ihtiyaclarin1 kesfetmek, anlamak ve bu tiir istek ve ihtiyaclari
tatmin etmeye yoOnelik yaklasim olan “proaktif (proactive) pazar odaklilik”tir (Narver,

Slater ve MacLachlan, 2004).

Son olarak ise inovasyon, iriin yeniligi, yeni iirlin basaris1 gibi kavramlarin
pazar odakliligin boyutlarindan proaktif ve tepkisel pazar odaklilik ile aralarindaki ¢ok
yonli iligskiler ve birbirlerine olan etkileri incelenmistir. Ayrica literatiirde yer alan
proaktif ve tepkisel pazar odaklilik iizerine giiniimiize kadar yapilmis olan ¢aligmalarin

bir 6zeti hazirlanmistir.

Ayrica iirlin yeniligi ve yeni iiriin bagaris1 elde edebilme potansiyelini yaratan en
o6nemli kavramin teknoloji oldugu fikrinden yola ¢ikilarak, ¢alismamizi iiniversitelerin
teknoparklarinda yapmak konu hakkinda daha saglikli sonuglar elde edilecegini bize
diistindiirmiistiir. Artik isletmelerin fiyat, tutundurma vb. stratejilerle rekabet etmeye
calismasi giiniimiiz sartlarinda olduk¢a demode kalmaktadir. Hizla ilerleyen teknoloji

sektorii siirekli olarak kendini yenilemekte ve bu yenileme siireci yeni bir rekabet alani



haline gelmistir. Siirekli olarak yeni bir iirlinle miisterilerinin karsisina ¢ikan firmalar
icin fiyat rekabetine, fiyatta diisiise veya revizyona gerek kalmadan piyasay1
yonlendiren olarak istedikleri fiyat ve tutundurma stratejileriyle diger firmalarin hep bir

adim Oniinde olmaktadir.

Giliniimiiz tiiketici kitlesi, kiiresel diinyanin bu hizli degisiminden dolay siirekli
olarak yeniyi istemekte ve kendisi i¢in her anlamda en faydali olan {iriinii veya hizmeti
kullanma egilimindedir. Tiirkiye sartlarinda bu hedef kitleye istedigini verebilecek
farkli 6lceklerdeki firmalarin, en uygun yer oldugunu diisiindiigiimiiz {iniversitelerin
teknoparklarinda olabileceklerinden hareketle, c¢alismamiz i¢in Orneklem olarak
tiniversitelerin teknoparklarini hedef aldik. Daha once yapilan calismalarda teknoloji
odakli her sektéorden firmalar Orneklemi olustururken, herhangi arastirmada
teknoparklar i¢in bir ¢alisma yapilmamistir. Bu nedenle yapilan g¢alisma aragtirmaya

dahil ettigi hedef kitle bazinda bir ilk olusturmaktadir.

Detayl bir literatiir incelemesi ve yapilan arastirmalar sonucunda her iki pazar
odaklilik boyutunun kosullar, i¢inde bulunulan sektér vb. degiskenlerin duruma dahil
edilip edilmemesiyle iliskili olarak yeni iriin basarisina ne yonde etki ettikleri
incelenmistir. Arastirmanin verileri, Ankara ve Istanbul’da bulunan iiniversitelerin
teknoparklarindaki kiiclik, orta ve biiylik Olgekli isletmelere internet {izerinden anket
formu yollayarak elde edilmistir. Anket yontemi ile elde edilen veriler, arastirmanin
hipotezleri cercevesinde analiz edilmis ve arastirmanin sonuglar1 agiklanarak, bu

sonuglara gére yorum yapilmistir.



1. PAZAR ODAKLILIK, PAZAR TARAFINDAN YONLENDIRILME

(MARKET DRIVEN) VE PAZAR YONLENDIRME (MARKET DRIVING)

1.1. Pazar Odakhhk

Pazar odaklilik kavraminin felsefi olarak temelleri 1950’lerin basinda atilmistir.
Arastirmacilara, bir pazar odaklilik yaratilmasini 6neren, konuya odaklanan az sayida
makale bulunmustur (Orn., Felton 1959; Stampfl 1978; Webster 1988). O yillarda
pazarlama literatiirinde One c¢ikan birka¢c deneysel calisma pazar odaklilikla
ilgilenmekten ziyade, orgiitlerin pazarlama kavramini ne dl¢lide benimsedikleri {izerine

olmustur (Kohli ve Jaworski, 1993).

1990’1 yillarin basma kadar, pazarlama aragtirmacilar1 orgiitsel konulardan
ziyade tiiketiciye daha c¢ok dikkat cekmislerdir. Pazarlama tamamen davranis
bilimlerine doniismiistiir. Orgiit kiiltiirii ¢alismalar1 tiiketici davranislarini anlamak

lizere, yogunlagsmustir.

Pazar odaklilik, onceden belirlenmis, 6zel yapt ya da davranislar biitiini
degildir. Aksine, li¢ temel bilesen olan orgiit kiiltiirlinti, iklimini ve pazara siirekli
adapte olmasinin yani sira pazarda {stlin miisteri degeri yaratmak ve siirdiirmek
oldugunu da ortaya ¢ikarmistir. Alicilar i¢in dncelikli olan {istlin deger yaratan isletme
kiiltiiriine disaridan odakli bir kavramdir. Bu deger ise, herhangi bir islevsel alanda
geligebilen ¢ekirdek kabiliyetlerin basarili bir sekilde kullanilmasindan meydana gelir
(Slater ve Narver, 1994). Giiglii bir pazar odaklilik, dogrudan markaya deger katarak ve
tistlin miisteri hizmeti, miisteri tutma yonetimi, ¢apraz satig verimliligi ve daha yiiksek
kar marjlar1 hedefleyen tim tanitim programlari araciligiyla uzun vadeli miisteri

iligkileri kurarak karlilig: etkileyebilir (Baker ve Sinkula, 2005).



Pazar odaklilik, pazar 6grenmeleri ve pazarin tepkisel davranislarina ait siirecin
bir sonucudur. Sadece miisteri liderligini benimseyen bir isletme, pazar odakli olmanin
tim avantajlarin1 elde etmede asla basarili olamaz (Slater ve Narver, 1999). Pazar
odaklilikla ilgili farkli tanimlar bulunmakla beraber bu tanimlar toplanan bilgilerin
dogas1 ve bu bilgilerin kullanimi ile ilgili noktalarda benzer 6zellik gostermektedir.

(Harrison ve Walker, 2001).

Narver ve Slater (1990), pazar odakliligi miisteriler agisindan istiin deger,
organizasyon acisindan ise {istiin performans meydana getirmek i¢in, en etkin ve en
yararli sekilde, ihtiya¢ duyulan davraniglari yaratan organizasyon kiiltiirii olarak ifade
etmiglerdir. Kohli ve Jaworski (1990), pazar odaklilik, miisterilerin mevcut ve
gelecekteki olasi ihtiyaglarina yonelik pazar bilgilerinin 6rgiit ¢apinda toplanmasi, bu
bilgilerin 6rgiit boyunca yayilmasi ve bu bilgilere orgiit capinda karsilik verilmesini
ifade etmektedir. Kohli, Jaworski ve Kumar (1993), pazar odaklilig1 var olan ve var
olabilecek miisteriler i¢in piyasa bilgilerinin olusturulmasi, bu bilgilerin dikey ve yatay
olarak Orgiitiin tamamina aktarilmasi ve bu bilgilere orgiitiin dl¢geginde verilen karsilik

olarak tanimlamislardir.

Pazar odaklilik, miisterilere en yiiksek degeri yaratmak i¢in gereken davraniglari
en etkili ve verimli bir bicimde ortaya koyan, bdylece isletme icin gerekli olan en
yiiksek performansin siirekliligini saglayan bir organizasyon kiiltiiriidiir (Narver ve

Slater, 1990).

Gelismekte olan literatiire gore pazar odaklilik, miisterileri anlama ve tatmin

etmedeki iistiin becerilerini gosterir. Pazar odakliligin baslica 6zellikleri sunlardir :

e Miisterilerin ilk olarak ilgisini ¢cekebilecek fikirler biitiinli olusturmak,



e Miisteriler ve rakipler hakkinda daha ¢ok bilgi toplamak, bu bilgileri yaymak ve
kullanmak i¢in 6rgiit yetenegine sahip olmak,
e Ustiin miisteri degeri yaratmak icin islevsel kaynaklarin uygulanmasini

diizenlemek.

Tim bunlara ek olarak, pazar odakliligin {istiin performansla arasinda pozitif bir
iliski oldugu onermesi elde edilen ampirik kanitlarin gelismesiyle desteklenmektedir

(Day, 1994).

Pelham (1993), Kohli ve Jaworski’nin pazar odaklilik modellerini pazar
odaklilig1 Olgmede yetersiz oldugunu belirtmistir. Pelham’a (1993) gore, miisteri
ithtiyaglarin1 anlamak ve ona karsilik vermek bilgi analizinden ve bu bilgiye dayanarak
karar vermenin 6tesinde bir seydir. Bilginin 6rgiit ¢apinda yayilmasi miisterilerin orgiit
capinda anlasilmasini ve orgiit capinda pazar odakli davranmay1 saglayamamaktadir.
Bunun aksine, Pelham, Narver ve Slater’in MKTOR 6&l¢eginin miisteriye deger sunma
anlayisini, miisteri memnuniyeti, satis sonrasi hizmetler ve iist yonetimin miisterilerle

iletisimi gibi Ol¢iimlerle kavrayabildigini belirtmistir.

Desphande ve Farley (1998), pazar odakliligi, devamli bir sekilde miisteri
gereksinimlerini degerlendirerek, miisterileri tatmin etmeye ¢alisan etkinlikler toplulugu
olarak ifade etmislerdir. Desphande, Farley ve Webster (1993), pazar odakliligin uzun
donemde gergeklestirmek istenen karliligi saglamak i¢in isletme paydaslarinin (sahipler,
ortaklar, calisanlar vb.) gereksinimlerini géz ard1 etmeden miisteri ihtiyaclarin1 6n plana
cikaran distlinceler toplulugu olarak tanimlamislardir. Pazar odakliligin temel bir kurum

kiltiirii oldugunu, var olan ve potansiyel miisteri gereksinimlerine odaklanmanin



organizasyonun degerler biitiinii ve inanislar1 ile birlikte ele alinmasi gerektigini ifade

etmislerdir.

Dickson  (1996), pazar odakliligi, isletmenin  Ggrenme  yetenegini
gerceklestirecek asamalarin bir takimi oldugunu ifade etmistir. Shapiro (1988), pazar
odakliligin orgiite etki eden bir kiiltiir oldugunu belirtmistir. Ona gore pazar odaklilik,
organizasyonun biitiin birimlerini alakadar eden siiregler biitliniinii icermektedir ve
misteriye yakin olmaktan daha farkli bir kavramdir. Shapiro’ya gore pazar odaklilikla
ile misteri odaklilik arasinda farklilik bulunmamaktadir. Bir isletmeyi pazara
yonlendiren ii¢ 6zelligin; “miisteri ve pazari anlayabilmek i¢in bilgi elde edilmesi”,
“O6nemli kararlarin diizglin bir iletisimle islevler ve departmanlar arasinda alinmas1” ve
“islevler ve departmanlarin, diisiincelerini paylasarak ve farkli ¢oziimler gelistirerek
uyumlu bigimde karar alma ve uygulama” oldugunu belirtmistir. Berkowitz vd., (1997)
pazar odaklilig1 pazarlama anlayisinin uygulanmasi seklinde tanimlamaktadir.

Yazarlara gore pazar odaklilik;

1) Miisteri gereksinimlerini ve rakiplerin kabiliyetleriyle alakali devaml
bilgi toplanmasi,
2) Bu bilgileri departmanlar arasinda yayilmast,

3) Bilgileri miisteri degeri yaratmak i¢in kullanmasidir.

Hult, Cravens ve Sheth (2001), pazar odakliligi, Orgiitiin diisiincelerini,
degerlerini, etkinliklerini ve tutumlarinin gosteren pazarlama yaklasiminin biitiinleyicisi

olarak ifade etmislerdir.



Sin vd. (2005), Hong Kong’taki otel endiistrisi ilizerine yaptiklar1 ¢alismada,
pazar odaklilik ile isletme performansi arasindaki iliskiyi incelemis, pazar odaklilikla

isletme performansi arasinda pozitif bir iligki oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Matsuno, Mentzer ve Rentz (2008), pazar odakliligi, piyasadaki bir¢ok etmene

bagli, haberlesmeye dayali tutumlar toplulugu olarak tanimlamislardir.

1.1.1. Narver ve Slater’a Gore Pazar Odakhhk

Narver ve Slater (1990), pazar odakliligi miisteriler agisindan istiin deger,
organizasyon agisindan ise iistiin performans saglamak icin, en etkin ve etkili sekilde,
ihtiya¢ duyulan davranislar1 saglayan organizasyon kiiltiirii olarak ifade etmislerdir.
(Narver ve Slater, 1990). Pazar odakli organizasyonlar, sistemli olarak ve tamamiyla

istlin misteri degeri saglamay1 amag edinmektedirler (Narver ve Slater, 1995).

Miisteri bakimindan iistiin deger miisterinin satin almada katlanacagi maliyetle
elde edecegi yarar arasindaki fark iken, organizasyon bakimindan ise sistemli bir
bicimde ortalamanin {stiinde bir performans gostermektir. Sistemli bir bi¢imde
ortalamanin iistiinde bir performans gosteren bir isletmenin {istiin bir rekabet avantajina
sahip olacagl sOylenebilecektir. Bu nedenle, bdyle bir organizasyonun miisteriler
bakimindan devam ettirilebilir bir listiin deger yaratmasi zorunlu hale gelmistir. Baska
bir ifadeyle; iistiin rekabet avantajina sahip olmanin anlami bir miisterinin herhangi bir
irlinli almasi i¢in bulunacag: tekliften saglayacagi faydanin kendisine teklif edilen farkl

bir 6neriden daha iistlin olmasi gerekmektedir. (Narver ve Slater, 1990).

Ustiin deger olusturulmasi ve rekabet avantaji saglanmasi isletmeleri ihtiyag

duyulan tutumlar tiretecek bir kiiltiir meydana getirmeye zorlamaktadir. (Narver ve



Slater, 1990). Bir isletmenin misterilerinden saglayacagi yarar1 arttirmast veya
maliyetini azaltmas1 yontemiyle miisteri degerini arttirabilmesi i¢in ¢ok farkl
secenekler bulunmaktadir. Miisteri degerinin yaratilmasinda isletme kiiltiirii bu amagcla

kullanilmaktadir. (Narver ve Slater, 1990).

1990°’lardan itibaren ¢ grup arastirmaci pazar odaklilik O6l¢timlerinin
gelismesine biiylik katki saglamislardir (Narver ve Slater, Kohli, Jaworski ve Kumar,
Deshpande ve Farley). Narver ve Slater’ in 2004 yilindaki ¢alismalarinda, amaglarindan
biri proaktif pazar odaklilik yapisi icin gecerli bir dlciim gelistirmektir. Oncelikle
ifadelerin sozciiklerinin daha da gelistirilebilecegi ve/veya ek maddeler dnerilebilecegi,
yapilarla daha az iliskili maddelerin ayiklanabilmesi i¢in pazar odaklilik konusunda
uzmanlhiga sahip, 5 iist diizey pazarlama akademisyeni ile ifadeler bir on teste tabi
tutulmustur. Bunun sonucunda “proactive pazar odaklilik 6l¢egi” i¢in aday 34 madde
olusmustur (MOPRO). Bu 34 madde, tepkisel pazar odaklilik (MORTN), inovasyon
odaklilik (Deshpande tarafindan eklenen), biirokratik organizasyon yapisit (Deshpande
tarafindan eklenen) ve yeni iirlin performansi arasindaki iliskileri 6l¢gmek icin kullanilan

anket sorularina dahil edilmistir (Narver ve Slater,2004).

Narver ve Slater (MKTOR), pazar odaklilik ile aktif getiri oran1 (ROA)
arasindaki iligkiyi incelemek i¢in 15 maddelik faktdr agirlikli Slgek gelistirmistir.
Bunun disindaki bagimsiz degiskenler alic1 giicii, girdi arzin1 saglayan saticinin giict,
satict konsantrasyonu, Pazar biliylimesi, pazara giris kolayligi, teknolojik degisim,
firmanin boyutu ve biiyiimesi olarak belirlenmistir. Olgek 140 stratejik is biriminin tepe
yoneticilerine ilgili sorular yonetilerek test edilmistir. Yazarlar pazar odakliligin emtia

ve emtia dis1 isletmelerde etkisini farkli ( pozitif-6nemli) bulmuslardir.



Miisteri odaklilik, var olan ve gelecekte olabilecek miisterilerle alakali tim
bilgilerin saglanmasi ve bu bilgilerin isletmedeki tiim kisilerce duyulmasi etkinliklerini
icermektedir. Miisteri sadakati, miisteri degeri yaratilmasi, misteri ihtiyacinin
anlasilmasi, miisteri memnuniyet hedefleri, miisteri memnuniyetinin dlgiilmesi ve satig

sonras1 hizmetleri kapsamaktadir.

Misteri odaklilik yontemiyle miisteriye devamli bir iistiin misteri degeri
saglanmasi i¢in satici tarafindan misterinin var olan ve gelecekte olabilecegi dngoriilen
tim degerlerin anlagilmast gerekmektedir. Satict misteriye iki farkli sekilde deger
olusturabilmektedir; iiriinlin miisteriye yansiyan maliyetini azaltarak ya da iirlinlin

miisteriye olan yararini arttirarak (Narver ve Slater, 1990).

Rakip odaklilik; saticinin var olan ve potansiyel rakiplerinin kisa vadede giiglii
ve zayif yonlerini ve uzun vadede ise yeteneklerini kavramasidir. Var olan ve potansiyel
rakiplerin analizi miisteri odaklilifa benzer sekilde hedeflenen miisteri kitlesinin tiim
ithtiyaclarmi saglayacak teknoloji yeteneklerini de muhteva edecek bigimde
gerceklestirilmelidir. (Narver ve Slater, 1990). Saticilarin miisteri rakiplere iliskin
bilgileri paylagmasi, rakibin faaliyetlerine karsilik verilmesi, rakiplerin stratejilerinin
tepe yoneticiler tarafindan degerlendirilmesi ve rekabet avantaji i¢in temel firsatlart

kapsamaktadir.

Fonksiyonlar arasi koordinasyon, miisteriye iistiin deger yaratmak bakimindan
miisteri ve rakiplere ilgili saglanan bilgilere araciligiyla sirket kaynaklarinin miisteriye
listiin deger yaratmak lizere esglidiimlii bir sekilde bir araya getirilmesi ve harekete
gecilmesidir (Narver ve Slater, 1990). Bu acidan isletmedeki tiim fonksiyonlarin
pazarlama fonksiyonu ile biitlinlesik olmasi1 gerekmektedir. Bir firmada fonksiyonlar
arasi iletisim ne kadar kuvvetli olursa, miisteri gereksinimlerine yanit verebilme ve

sorun ¢ozme yetenekleri de o kadar giiclii olacaktir.
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Fonksiyonlar arasi koordinasyon; fonksiyonlar aras1 miisteri ziyaretleri,
fonksiyonlar arasi bilgi paylasimi, Stratejiye yonelik fonksiyon entegrasyonu, tiim
fonksiyonlarin miisteri degerine katkisi ve kaynaklarin diger isletme birimleri ile

paylasimini kapsamaktadir.

Uzun donemli odaklanma, yukarida agiklanan ii¢ davranmigsal bilesene uzun
donemli bir strateji gelistirilmesini anlamina gelmektedir. Uzun vadede rekabetin
olumsuzluklarindan korunmak i¢in isletmenin devamli olarak miisterilerine ilave deger

yaratmasini gerekmektedir. (Narver ve Slater, 1990)

Karlilik ise, isletmenin pazar odaklilik modeliyle ulasmaya ¢alistig1 hedefi ifade
etmektedir. (Narver ve Slater, 1990). Narver ve Slater gelistirmis olduklart MKTOR
Olciitii ile bir isletmenin ne kadar pazar odakli oldugunu ve pazar odaklilik ile

performans arasindaki iliskiyi incelenmislerdir.

Narver ve Slater gelistirdikleri 0Ol¢iit kendi tanimlamalar1 paralelinde {ig
davranigsal ve iki karar bileseninden meydana gelen bir Olgiittiir. Bir isletmenin uzun
donemli kar maksimizasyonu saglamasi i¢in miisteriye devamli {istiin deger yaratmasi
gerekmektedir. Miisteriye devamli olarak {istiin deger yaratmak iginse isletmenin
modelde belirtilen ti¢ davranigsal bileseni icermesi yani miisteri odakli, rakip odakli ve

fonksiyonlar arasi koordinasyon odakli olmas1 gerekir (Narver ve Slater 1990).

Narver ve Slater; pazar odaklilik tanimin1 miisterilerini izleyen isletmeler ile
pazar yonlii isletmeler ayrimini yaparak gelistirmislerdir. Yazarlara gore miisterileri
izleme kisa donemli, onlarin belirttigi gereksinimlere odaklanmay1 dngoren bir isletme
anlayisidir. Pazar odaklilik ise, uzun donemli bir isletme anlayisi olarak miisterilerin var
olan ve potansiyel gereksinimleriyle iistiin miisteri degeri yaratmada yenilik¢i ¢oziimler

gelistirmeye odaklanma olarak ifade edilmistir (Kogak ve Ozer, 2009).
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1.1.2. Kohli ve Jaworski’ye Gore Pazar Odakhhk

Kohli ve Jaworski (1990) pazar odakliligin {i¢ temel unsurunu bulundugunu

ifade etmistir:

e Piyasa bilgisinin iiretilmesi,
e Bu bilginin organizasyonun tamamina yansitilmasi,

e Bu bilgilere gore verilen karsilik.

Bu agidan pazar odaklilik, var olan ve potansiyel miisteriler igin piyasa
bilgilerinin olusturulmasi, bu bilgilerin dikey ve yatay olarak oOrgiitiin tamamina

aktarilmasi ve bu bilgilere orgiitiin 6lgeginde verilen karsiliktir.

Yazarlarin goriislerinin temel 6zellikleri su sekildedir: (Kohli, Jaworski ve Kumar
1993).

e Miisteriden ziyade piyasaya yonelmis genis bir bakis agisi,

e Piyasa bilgisine yonelik fonksiyonlar aras1 6zel bir koordinasyon,

e Uretilen bilgileri yorumlamaya iliskin faaliyetlere odaklanma,

Kohli, Jaworski ve Kumar MARKOR’u yayinlamistir. Onlarin ¢aligmasinda bir
aciklayici faktdr kullanimi veya bagimsiz degisken kullanimi yer almamustir. Oncelikle
pazar odakliligi etkileyen faktorlerin olusturdugu bir yol modeli kurmuslardir.
Pazarlamaci olan olmayan 222 stratejik is biriminin yoneticileriyle goriisiilerek 6lgek
yapilandirilmistir. Kohli, Jaworski ve Kumar (1993) pazar odaklilik modellerine gore

gelistirdikleri pazar odaklilik Olgiiti MARKOR ile bir isletmenin pazar odaklilik

12



seviyesini, piyasa bilgisinin iiretilmesi, bu bilgilerin organizasyonun biitiiniine
yayilmasi ve buna verilen karsilik unsurlar1 agisindan 6lgmeyi hedeflemislerdir.

Narver ve Slater pazar odakliligi 6lgmek icin MKTOR o6lgiitlinii, Kohli ve
Jaworski ise MARKOR o6lgiitiinii gelistirmistir. Kohli ve Jaworski (1993) gelistirdikleri
ve ilk halinde 32 ifadeden olusan MARKOR o6l¢iitii ileride 20 ifadeye diismiistiir.

Narver ve Slater tarafindan gelistirilen MKTOR 6l¢iitiinde ise 15 ifade yer almaktadir.

Her iki olgiitte pazar odakliligin temel noktas1 miisteridir. MARKOR O6l¢iitiinde
faaliyete dayali unsurlar yer almakta ve isletmenin faaliyetlerine odaklanmaktadir.
MARKOR o6lgiitii ise pazar bilgisini 6lgmede miisteri ve rakiplere ait 6zelliklerin yan1
sira isletmenin faaliyet c¢evresini, diizenleyici unsurlarimi da dikkate almaktadir.
MKTOR olgiitiinde eylemlerden daha ok kiiltiire yonelik unsurlar yer almakta ve

sadece miisteri ve rakipler géz oniinde bulundurularak harici etkenlere 6nem verilmistir.

1.1.3. Deshpande vd.’ne Gore Pazar Odakhhk

Deshpande ve Webster (1989), pazar odaklilig1 orgiit kiiltiiriiniin bir kismi1 olan
degerler ve pazarlama anlayisiyla ilgili degerler olarak tanimlamiglardir. Yazarlara gore,

miisteri odaklilik orgiit kiiltiirliniin en temel pargasidir.

Desphande ve Farley (1998), pazar odakliligin kiiltiir olmadigini, misteri
ithtiyaglarim1 karsilamaya yonelik yapilan degerlendirilmeye iliskin davraniglar ve

siirecler seti oldugunu ifade etmislerdir.

Desphande, Farley ve Webster (1993), pazar odakliligin uzun dénemde

gerceklestirilmek istenen karliligi saglamak i¢in isletme paydaslarmin (sahipler,
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ortaklar, ¢aliganlar vb.) gereksinimlerini goz ardi etmeden miisteri ihtiyaglarini 6n plana
¢ikaran diislinceler toplulugu olarak tanimlamislardir. Pazar odakliligin temel bir kurum
kiiltiiri oldugunu, var olan ve potansiyel miisteri gereksinimlerine odaklanmanin
organizasyonun degerler biitliinii ve inaniglar1 ile birlikte ele alinmasi1 gerektigini ifade

etmislerdir.

Deshpande ve Farley (D-F-W) firma performansi iizerinde kurum Kkiiltiird,
inovasyon, ve pazar odaklilik etkisini arastiran daha genis bir ¢aligmanin bir kismi
olarak misteri odaklilik olgegi gelistirmistir. 138 Japon sirketinin ydneticileriyle
yapilan goriismeler sonucunda 30 maddelik bir listeden 9 maddeye diistiriilmiistiir. Daha
sonra bu 6l¢ekler birgok calismada kullanilmistir. Deshpande ve Farley bu {i¢ 6lgegin
benzer durumlarda nasil davrandigimi belirlemek igin bir meta-analiz yapmistir

(Desphande, Farley ve Webster, 1993).

Ik olarak, dlgekler birbirinden bagimsiz olarak 44 maddelik bir 6lgek olarak
birlestirilip, Boston (9 Amerikan sirket), Berlin (8 Avrupa sirketi) ve San Diego (10
Amerikan sirketi)’dan secilen toplam 27 sirketten kendi firmalarina bu yeni
olusturulmus Slgeklerin pazar odaklilik dlgiimlerini yapmalari istenmistir. Ikinci olarak
yazarlar bu arastirmada performansa yonelik uluslararasi ve endiistriyel farkliliklar
yoniinden Olgeklerin  somut etkilerini arastirmak istemislerdir. Bdylece Yyazarlar
miimkiin olabilecek toplam bilginin daha fazlasim1 i¢inde barindiran 44 maddelik
kullanimi1 kolay ve daha yogun bir 6zet gelistirmis olmuslardir. Ardindan bu 44 madde
faktor analizine tabi tutularak 10 maddelik bir 6l¢ek elde edilmistir (MORTN- Tepkisel

Pazar Odaklilik Olgegi) (Deshpande, 1999).
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1.1.4. Ruekert’a Gore Pazar Odakhhk

Pazar odaklilikla ilgili olarak stratejik agidan degerlendirmelerde bulunan
Ruekert (1992), pazar odaklilik diizeyinin faaliyet birimlerinin miisteri bilgisi elde
etmesi ve kullanmasi, miisteri ihtiyaglarina karsilik verecek strateji gelistirmesi ve
stratejinin miisteri ihtiyag ve isteklerine karsilik verecek bigimde uygulamasi derecesine

bagli oldugunu ifade etmistir.

Ruekert’e (1992) gore pazar odakliligin ti¢ boyutu bulunmaktadir. Bunlardan ilk
boyutu miisteriler olusturmaktadir. Ikinci boyutu ise, miisteri odakli stratejiler
gelistirmektir. ~ Stratejiler, midsterilerin ihtiya¢ ve istekleri dikkate alinarak
belirlenmelidir. Son olarak tglinci boyut, misteri odakli stratejilerin Orgiitsel
sorumluluk cergevesinde uygulanmasidir (Zebal, 2003). Ruekert 1992’de yaptigi

calismasinda 23 ifadeden olugan bir pazar odaklilik ol¢iitii gelistirmistir.

1.2. Pazar Odakhlik Kavramina iliskin Literatiirdeki Yaklasimlar

1990’1 yillardan itibaren pazar odaklilik kavramiyla ilgili ¢cok sayida calisma
yapilmis olmasina ragmen kavramin Olgiilmesine ve gelismesine iliskin en biiyiik
katkiy1 Narver ve Slater ile Kohli ve Jaworski yapmistir. Narver ve Slater pazar
odakliliga kiiltiirel bir agidan yaklasmis, pazar odakliligin; en etkili ve etkin sekilde
isletme i¢in devamlilik arz eden iistiin performans olusturmak ve miisteriler i¢in {istlin
deger yaratmaya yonelik gereken davranislart yaratan bir organizasyon kiiltiirii

oldugunu ifade etmislerdir (Narver ve Slater, 1990; Tajeddini vd., 2006).

Miisteri agisindan iistiin deger miisterinin satin almada katlanacagi maliyetle
elde edecegi fayda arasindaki fark olarak tanimlanir. Isletme acisindan iistiin
performans ya da iistiin rekabet avantajina sahip olmak ise, diizenli bir sekilde normalin

tizerinde bir performans sergilemek olarak tanimlanmaktadir (Narver ve Slater, 1990).
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Yazarlara gore pazar odakliligin 3 davranissal bileseni bulunmaktadir. Bunlar

miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar aras1 koordinasyondur.

1.2.1. Miisteri Odakhhk

Miisteri odaklilik, sirketleri miisteri istek ve ihtiyaglarin1 tatmin etmeye
stiriikleyen, yonlendiren firma genelinde aktif bir siirectir. Miisteri odakli sirketler
miisterinin ihtiyaglarini ifade edilmis yada edilmemis beklentilerini karsilamak ve
bunlarn siniflandirmaya yonelik adimlar atmak ig¢in, aktif sekilde miisteri tatmininin
izlenebilecegi 0zel miisteri tatmin standartlari olustururlar (Jiménez-Zarco, Torrent-

Sellens, Martinez-Ruiz, 2012).

Miisteri istek ve ihtiyaclarina duyarlilik miisteri odaklilik derecesini belirler.
Diisiik seviyelerde sirketler nazik ve tam zamaninda cevap verir. Yiiksek seviyelerde
sirketler ise miisteri-sirket iliskilerinde giiven duygusu gelistirmeye ¢alisir. Bu durumda
miisteri odaklilik, miisteriler hakkindaki bilginin yliksek bir seviyede oldugunu isaret
etmektedir. Tiketicinin sesini dinlemek i¢in sirketin yetenegini gelistirmek etkili
sekilde miisterilerin ihtiyaglarina cevap vermeye olanak saglar ve dolayisiyla uzun
donem karliligi maksimize etmeye de katki saglar (Atuahene-Gima & Evangelista,

2000).

1.2.2. Rakip Odakhhk

Saticinin mevcut ve olasi rakiplerinin kisa vadede gii¢lii ve zayif yonlerini ve

uzun vadede de kabiliyetlerini anlamasi, analiz etmesidir ( Narver ve Slater, 1990).
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1.2.3. Fonksiyonlar Aras1 Koordinasyon

Miisteriye istiin deger yaratmak i¢in miisteri ve rakiplere iliskin toplanan
bilgilere dayanmaktadir ve -pazarlama departmaninin Otesinde- sirket kaynaklarinin
miisteriye istiin deger yaratmak lizere koordineli bir bigimde bir araya getirilmesi,

harekete gecilmesidir (Narver ve Slater, 1990).

Kohli ve Jaworski ise pazar odakliliga davranigsal agidan yaklasmigtir. Onlara
gore piyasa bilgisini kullanmak miisteriyi merkezde temel eleman olarak gérmekten
daha iyidir. Ciinkii bu yaklasim, miisterilerin mevcut ihtiyag ve tercihleri ile ayrica
gelecekteki ihtiyaglarini etkileyen digsal piyasa faktorlerine dikkat etmeyi igerir (Kohli
ve Jaworski, 1990).

Bu ¢ergevede pazar odakliligr su sekilde kavramsallastirmislardir:

1) Misteriden 6te piyasaya yonelik genisletilmis bir bakis agisi,
2) Piyasa bilgisine iligkin fonksiyonlar arasi 6zel bir koordinasyon,
3) Elde edilen bilgileri yorumlamaya iliskin aktivitelere odaklanma (Kohli,

Jaworski ve Kumar 1993).

Onlarin yapilandirmas1 Narver ve Slater (1990)’in lic davranis bilesenleri ile
olusturduklar1 tek boyutlu kavramsallagtirma ile tutarlidir. Gerg¢ekten ¢ogu arastirmaci
hem Narver ve Slater’in hem de Kohli ve Jaworski’nin belirlemelerine adapte olmustur.
Jaworski vd.,(2000) pazar odaklilik literatiiriinii daha yalin hale getirmek i¢in, pazar
tarafindan yonlendirilen olmak (market-driven) ile aksine aktif sekilde pazarn
yonlendiren organizasyon olmak (market-driving) arasindaki ayrimi yapti. Ornegin
Olson vd. (2005) pazar odakliligin miisteri odaklilik, rakip odaklilik boyutlarina,

inovasyon odakli davraniglar ve eger tiim boyutlarla eszamanli olarak ugrasilip tlizerinde
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durulursa isletmeye rekabet avantaji saglayacak igsel/maliyet odaklilik kavramini da

eklemistir (Tajeddini, Trueman ve Larsen, 2006).

Narver ve Slater (1990)’in kiiltiirel tanimi {izerine, Kohli ve Jaworski (1990) nin
davranigsal tanimi iizerine kurulan pazar odaklilik kavrami; ¢ok yogun calisilan
pazarlama yapisi dogrultusunda gelistirilmistir (Day, 1994; Deshpandé, Farley &
Webster, 1993; Han, Kim, ve Srivastava, 1998; Hult, Ketchen ve Slater, 2005).
Geleneksel pazar arastirmalart o donemde gegerli olan miisteri istek ve ihtiyaglari
tizerinden bir istihbarat olusturmaya odaklanmistir, bu baglamda inovasyona engel
olabilecegi soylenmistir (Christensen, Johnson, ve Rigby, 2002; Christensen ve Bower,
1996). Gergekten miisterinin sesini duymak, miisteri tercihlerini proaktif olarak tekrar
sekillendirmeyi unuttururken, sirketlerin sadece kendi sunduklarina uyarlanmalarina

neden olabilir (Kumar, Scheer, ve Kotler, 2000).

Pazar odaklilik literatiirtindeki son durum ise, pazar odakliligin anlamina dair
daha proaktif ifadeler yiiklenmesidir. Ilk olarak Narver, Slater ve MacLachlan (2004)
tepkisel ve proaktif pazar odaklilik arasindaki ayirimi yapmustir. Tepkisel pazar
odaklilik miisteri odakli bir yaklasimken - miisterilerin ifade edilen istek ve ihtiyaclarini
gidermeye odakli- aksine proaktif pazar odaklilik gizli istek ve ihtiyaclar1 tatmin
etmeyi amaglar. lkinci olarak, pazar tarafindan yonlendirilen (market driven) pazar
odakli yaklasim ve pazart yonlendirme (market driving) odakli bir yaklagim ayrim

yapilmustir (Carrillat, Jamillo ve Locander, 2004).
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1.3. Pazar Odakhlik ile ilgili Elde Edilen Sonuclar

Pazar odaklilik, isletmelerin en iyi performanst saglamak icin isletme
calisanlarinin ve departmanlarinin aynm1 ama¢ ugrunda faaliyette bulunmalarin
hedeflemektedir. Literatlirde yapilan arastirmalarin 6nemli bir boliimii pazar odakliligin
isletmenin performansina olumlu bir etki yapacagi yoniindedir. (Matsuno vd., 2002;

Singh ve Ranchhod, 2004, Sin vd., 2005; Chao ve Spillan, 2010).

Kohli ve Jaworski (1993) pazar odakliligin sonuglari olarak isletme performansi
ve calisanlarin tepkisini ifade etmistir. Kohli ve Jaworski (1993) isletmelerin pazar
odaklilig1 hangi seviyede ise performansinin da o seviyede olacagini sdylemislerdir.
Narver ve Slater (1990) de diger sartlarin ayn1 olmasi durumunda, isletmenin pazar

odaklilig1 hangi seviyede olursa, karliliginin da o seviyede olacagini ifade etmislerdir.

Pazar odakliligin bir diger sonucu ise calisanlar {izerindeki etkisidir. Pazar
odaklilik seviyesi ne derecede yiiksekse, takim ruhu, is tatmini ve orgiite baglilik da o

kadar yiiksek olacaktir (Jaworski ve Kohli, 1993).

Kohli ve Jaworski (1990) orgiitiin pazar odakliligi ne derecede yiiksekse,

misteri memnuniyeti ve tekrar ig yapma diizeyinin de o derecede yiiksek olacagini

belirtmiglerdir.
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1.4. Pazar Tarafindan Yonlendirilme (Market Driven) ve Pazar
Yonlendirme (Market Driving)

Kohli , Jaworski ve Sahay (2000) pazar odaklilik kavraminit market driven ve
market driving ismini verdikleri iki farkli yaklasimi igeren bir yap1 olarak
genisletmislerdir. Iki yaklasimm da miisterilere, rakiplere, ve genisleyen pazarin
sartlarina odaklanmay1 gerektiren bir pazar odaklilik sergiledigini ileri siirmiislerdir.
Market driven orgiit yaklasiminda (tepkisel ya da proaktif olabilir) firma, miisteri
taleplerini karsilamak icin ig¢sel yeteneklerini gelistirir ve pazar1 anlamaya yoOnelik
beceriler edinmektedir. Siirekli bir 6grenme, anlama siireci i¢inde belirli piyasa sartlari
igerisinde paydaslarinin  algi ve davramiglarma yanit vermeye ¢alismaktadir

(Schindehutte vd., 2008).

Day (1999) ise; pazar tarafindan yonlendirilmeyi, misterileri elde tutmak,
etkilemek ve anlamak igin iistiin beceri gostermek olarak tanimlamistir. Day’in
taniminda pazarlamanin diger bilesenleri (rakipler, hissedarlar, sirket ¢alisanlar1 gibi)
thmal edilmistir. Day’e gore pazar tarafindan yonlendirilen orgiitler pazari algilamada,
miisteri iligkilerine ve diger kanallar1 birbirine baglamada {istiin yetenege sahiptir. Pazar
tarafindan yonlendirilen organizasyonlar var olan pazar yapisi iginde mevcut tiiketici
tercihlerine odaklanarak mevcut durumlarimi  korumay:r hedeflerler. Cevresel

degisikliklere cevap verirler ancak ¢evreyi degistirmeye tesebbiis etmezler.

Diger yandan pazari yonlendiren (market driving) firma ise; daha farkli bir
yaklagima sahiptir. Bir kere pazarin mevcut yapisini ve durumunu kabul etmezler.
Firmalar tamamen yeni piyasalar yaratirlar, essiz ¢calisma sistemleri dizayn ederler, yeni
kanallar gelistirirler ve temel olarak rekabetin kurallarini degistirirler. Pazar odakl

firmalar 1limh olarak artan inovasyonlar gelistirmede basarilidir, pazar1 yonlendiren
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(market driving) firmalar ise triinlerde, is modellerinde veya deger olusturmada radikal
inovasyonlar yaratirlar (Schindehutte vd., 2008). Kohli, Jaworski ve Sahay (2000)’a
gore pazart yonlendirme (market driving) pazar yapisinin, bilesiminin ve pazardaki

oyuncularin davraniglarinin degistirilmesidir.

Kumar vd. (2000), pazart yonlendirmek igin iki durumun yaratilmasina gerek
oldugunu vurgulamiglardir;
a. Misteri degerinde sicrama yapmak,

b. Essiz bir is sistemine sahip olmak.

Omegin Southwest Airlines; rekabetci fiyatlariyla (miisteri degerinde sigrama)
ve Ustiin teslimat hizmetiyle (Essiz is sistemi), pazar1 yonlendiren sirkete 6rnek olarak
verilebilir. Ayrica pazar1 yonlendirmek icin, kilit faktor olarak yenilige de

odaklanilmasi gerekildigini vurgulamislardir.

21



2. PROAKTIF (PROACTIVE) - TEPKISEL (RESPONSIVE) PAZAR

ODAKLILIK KAVRAMLARININ GELiSiMi

2.1. Proaktif ve Tepkisel Pazar Odakhhk

Bower ve Christensen (1996), firmalarin miisterilerine ¢cok daha fazla dikkat
ederlerse onlarin goreceli liderlik pozisyonlarini kaybedebileceklerini gostermistir. Bu
uyarilart ozellikle teknoloji sektoriiyle ilgili olmustur. Jiménez-Zarco (2012)’ya gore
teknoloji sektorii ne istedigini bilmeyen miisterilerle doludur. Onlarin isteklerine g¢ok
daha ilgili cevap verilirse, sirketlerin inovasyon (yenilik¢i) yetenegi ve yeni teknolojileri
kavrama, entegre olma siirecine girme firsatlar1 tehlikeye girebilmektedir (Jiménez-
Zarco, 2012). Christensen ve Bower (1996) ise pazar odakli drgiitlerin miisterilerinin
sesini ¢ok fazla dinledigi ic¢in, endiistri liderligi pozisyonlarin1 kaybedeceklerini
disiinmektedirler. Kumar, Scheer, ve Kotler (2000)’e gore ise bu durum miisteri
tercihlerini proaktif olarak tekrar sekillendirmeyi unuttururken, sirketlerin sadece kendi
sunduklarina uyarlanmalarina neden olur (Bergman, 2006). Berthon vd.,(1999) ise
pazar odakli olmanin belirli kosullar altinda yenilik¢i karakteri nasil azalttigini

gbzlemlemistir.”

Jaworski vd. (2000) pazar odaklilign ~ bir sirketin rekabet konumunu
giiclendirmek igin pazar1 ve/veya miisterileri proaktif olarak sekillendirmesine (Orn.,
market driving) kiyasla mevcut piyasa ve/veya miisteri tercihleri i¢in Oneri uyarlayan
orgiit olarak (Orn., market driven) ¢ok dar bir sekilde yorumlamistir. Tepkisel pazar

odaklilik genellikle market driven olmak ile proaktif pazar odaklilik ise market driving

konsepti ile daha uyumlu goriilmistiir (Bodlaj, 2012).

Pazar odaklilig1 sadece tepkisel pazar odaklilik boyutundan ele alarak yapilan

ampirik calismalarin bir kacina deginecek olursak; 1990’larda yapilan bazi ampirik
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caligmalara gore, pazar odakliligin bu yapiyr uygulayan sirketlerde negatif etkileri
olabilmektedir. Ornegin Hamel ve Prahalad (1994)’a gore sadece mevcut miisterilerin
g0zl ile diinyay1 goren yoneticilerin yer aldigt bir pazarda, pazar odaklilik yaklagimi

Orgiitii, hizmet sunulan pazarin her tiirli kotii sartlarina agik birakir.

Kisacasi, yukarida bahsettigimiz sonucglarin arastirmacilart pazar odaklilik
kavramin1 daha detayli sekilde analiz etmeye ittigini sdyleyebiliriz. Nihayet 2004
yilinda Narver vd. pazar odakliligin iki ©6nemli yaklasimdan olustugunu ifade
etmislerdir. Bu yaklasimlardan ilki; miisterilerin ifade edilmis istek ve ihtiyaglarini
anlamak ve bu istek ve ihtiyaglarin giderilmesine yonelik bir davranis olan “tepkisel
(responsive) pazar odaklilik”tir. Digeri ise miisterilerin gizli -kendilerinin bile farkinda
olmadigi- ihtiyaglarimi kesfetmek, anlamak ve bu tiir istek ve ihtiyaglari tatmin etmeye
yonelik yaklasim olan “proaktif (proactive) pazar odaklilik”tir (Narver vd., 2004). iki
yaklagimda su anda ve gelecekte ortaya ¢ikabilecek miisteri istek ve ihtiyaglari hakkinda
bilgi toplamanin ve orgiitiin simdiki ve gelecekteki miisteri hedeflerini anlamasinin
Onemine gonderme yapmasina ragmen, gecmisteki pazar odaklilik 6l¢timleri ¢ogunlukla

tepkisel pazar odaklilik tizerinden yapilmastir.

Narver vd., (2004) sadece proaktif pazar odakliligin sirasiyla yeni {iriin
performanst ve yenilik¢i/yaratict bir kapasite ile pozitif iliskili oldugunu iddia
etmektedir. Narver vd., (2004)’ne gore, sadece miisterilerin mevcut ihtiyaclarina
dayanarak hareket etmek hicbir yeni bakis agist katmaz ve deger katacak firsatlar
olusturulamaz. Diger taraftan Gima vd. (2005) iki pazar odaklilik yaklagiminin da yeni
bir {irlin performansi i¢in gerekli oldugunu ancak yaklasimlar ve yeni {iriin performansi
arasindaki iligkilerin karmagsik oldugunu ifade etmislerdir. Tsai vd., (2008)’de ayni

sekilde yeni iirlin basarist i¢in iki pazar odaklilik yaklagiminin da gerekli oldugunu
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savunmuglardir ve ek olarak daha sonraki c¢aligmalarinda bu iki pazar odaklilik
yaklagimlar1 ve yeni iiriin basaris1 arasindaki dogrusal olmayan iligkilerin dis ¢evreye
bagli oldugunu iddia etmislerdir. Mateja vd. (Slovenya, 2012)’nin c¢aligmalarinda
‘proaktif pazar odaklilik’ cevresel ¢alkantilar ne olursa olsun Orgiitiin inovasyon ve
pazar basarisini pozitif olarak etkilerken, ‘tepkisel pazar odakliligin’ inovasyon ve pazar
basarisina etkisi sadece hizli bir sekilde degisen pazar ¢evrelerinde 6nemli ve pozitif bir

etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (Bodlaj vd., 2012).

Tepkisel pazar odaklilik mevcut misterilerinin ihtiyaglarini, beklentilerini
gidermeye ¢alisirken firmanin kendi igsel bilgisine yogunlasip ve belli pazar alanlarina
odaklandigindan somiiriicii 6grenme yaklasimini yansitmaktadir. Faaliyet gosterdigi
alanda artmis olan bu benzerlik, orgiitiin bilgiyi sindirme kapasitesi ve yetkinligini
arttirmaktadir. Yani tepkisel pazar odakliligin firmanin deneyim etkileri araciliiyla
yeni iiriin performansina pozitif etkisi olmaktadir. Ornegin mevcut miisterilerin
ihtiyaclarina ve ifade edilmis beklentilerine odaklanmak problemlerin ¢oziimiinde hata
yapma olasiligin1 azaltmakta, gelecek arastirmalarda tahmin giiclinii yiiksek ve daha
giivenilir yapmaktadir. Tiim bunlara ek olarak, iirlin gelisim siireci i¢inde bu mevcut
bilgilerin kullanimi, siireci daha az karmasik yapmaktadir. Tepkisel pazar odaklilik
islem maliyetlerini azaltan; miisteri sorunlarii ¢6zmek i¢in daha maliyet-etkili
yontemler kullanan ve bilgi farkliliklarini birlestiren proje takimlarinin yeteneklerini

gelistirmektedir (Atuahene-Gima, Slater, Olson, 2005).

Bir diger 6nemli konu da proaktif pazar odaklilik yaklasimiyla, proaktif olmay1
kanistirmamiz gerektigidir. Proaktif olmak, isletmelerin gelecegi hesaba katarak faaliyet
gostermeleri temeline dayanmaktadir. Bu sekilde isletmeler tiiketicilerin gelecekteki

istek ve ihtiyaclarini belirleyebilmek icin faaliyet gosterecekler ve yenilik yoluyla hem
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isletmeyi hem de ¢evresini degistirmeye cabalayacaklardir. Bu baglamda proaktif
olmak, pazarda ortaya g¢ikacak olan firsatlara karsi isletmenin verdigi tepki olarak

tanimlanmaktadir (Kogak ve Ozer, 2009).

Tim bunlara ek olarak, proaktif pazar odakliligin gelistirdigi isbirligi aglar ile

firmalara 5 temel faydasi oldugu gézlemlenmistir. Bunlar :

1. Gelecekteki sorunlari hizli bir sekilde belirlememize ve etkili sekilde ¢ozmemize
yardim eden yeni teknolojiler, uzmanliklar ve bilgi transferi. Ve bu durum bize
aracilar arasi bilgi dolagimimi ve bu bilginin inovasyon siirecinde, arastirma
faaliyetlerinde ve yeni {iriin gelistirme programlarinda kullanimin1 garanti eder.

2. Inovasyon siireglerinin siiresini, maliyetini ve karmasikligin1 azaltan insan giicii
ve teknolojik kaynaklar sayesinde daha az ekonomik arz olusturmasidir.

3. Dagilmis karar verme birimleri ve yiikksek adaptasyon yetenegine sahip diiz
yapilarin uyarlandigi farkli deger elementlerinin i¢indeki uzmanliklardan is
takimlari yaratir.

4. Cevresel acenteler ile tliyelerinin aktif katilimiyla iligkiler gelistirir, bu durum
projeleri daha da igsellestirir.

5. Iletisim ve bilgi siireclerinin degisimine koordineli olarak yardim eder (Jimenez-

Zarco, 2012).
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2.2. Proaktif Pazar Odakhlik ve Tepkisel Pazar Odakhhk Yaklasimlari

Arasindaki Farklar

Stanley’e gore, istek ve ihtiyaclarimiz ifade bulmus istek/ihtiyaglar ve gizli
istek/ihtiyaclar olarak ikiye ayrilmaktadir.

Ifade edilen istek/ ihtiya¢c ve ¢éziim; miisteri, isteklerinin ve gereken
¢oziimlerin farkindadir. Ornegin “susamak” ifade bulan bir istektir ve bir ¢oziimii “su
icmek” olarak ifade edilebilir.

Gizli istek/ihtiyac ve ¢oziimlerde ise, miisteri isteklerinin ve bunlarin
¢Oziimlerinin farkinda degildir. Bunlar ifade bulmus isteklerden daha az gercek degildir.
Ancak onlar miisterinin bilincinde yoktur. Ornegin bilgisayarlarn gelisiminin
baslangicinda, bir kisisel bilgisayarin yararlarina duyulan gereklilik gizli bir ihtiyagti

(Stanley, 2004).

Tepkisel ve proaktif pazar odaklilik arasindaki ayrimi ilk olarak Narver, Slater,
and MacLachlan (2004) yapmustir. Buradan hareketle ifade edecek olursak, bir tepkisel
pazar odakli isletme, biiylik oranda faaliyet gosterdigi donemdeki bilgi, deneyim ve
miisterinin ifade edilmis istek ve ihtiyaglarini gidermeye odaklanmaktadir. Bu yaklasim
Atuahene-Gima vd. (2005)’ne gore sOmiriicti (istismar edici) bir davranis
yansitmaktadir. Slater, Narver (1998)’e gore ise uyarlanabilir 6grenme seklidir (Bodlaj

vd., 2012).

Tepkisel pazar odakli yaklasim [(Slater ve Narver (1998)’¢ gbre “miisteri
odakl1” ve Day (1999)’e gore “miisteriyi zorlayan™] kisa donem odaklidir ve gelecekteki
iliskilerin az ¢ok Ongoriilebildigi, istikrarli ¢evrelerde basarili olabilir. Proaktif pazar

odakli yaklagim ise, miisterilerin gizli istek ve ihtiyaclarini tatmin etmeyi amaclar.
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Miisterilerin gizli ihtiyaglarin1 kesfetmek ve tatmin etmek aslinda miisterilere liderlik
etmek demektir. Bu baglamda miisterileri tatmin edebilmek i¢in onlara liderlik etmek
proaktifligi igerisinde barindirmaktadir (Narver, Stanley ve Slater, 2004). Proaktif pazar
odaklililk miisteri ve rakip odakli firma gerektirir ve bu farkli alanlar arasi

koordinasyonun yiiriitiilmesini destekler (Jimenez-Zarco, 2012).

2.3. Biirokratik Organizasyon Yapisi

Isletmelerin pazar odaklilik ve benimsedikleri pazar odaklilik tiirii kadar
yonetim sekilleri ve organizasyon yapilari da biiyllk 6nem tasimaktadir. Ciinki
benimsedikleri organizasyon yapilari, pazar odaklilik tiirlerini elverisli, etkin ve faydali
kullanabilmeleri i¢in zemin hazirlamaktadir. Yenilik literatiirii incelendiginde,
biirokrasinin mevcut bilgileri sinirlandirarak orgiit iiyelerinin farkindaligini, katilimini
ve taahhiitlerini azaltarak yenilik¢i davranisi olumsuz yonde etkiledigini ortaya

koymaktadir (Aiken ve Hage, 1971; Pierce ve Delbecq, 1977).

Kohli ve Jaworski (1990) ¢aligmalarinda, biirokraside var olan katiligin, piyasa
istihbaratinin olusturulmasmin ve yaygimlastirilmasimin 6niinde bir engel olduguna
iliskin sonuglara ulagsmislardir. Tiim bunlara ek olarak, c¢alisanlara daha esnek c¢alisma
rolleri sunan organizasyon yapilarinda, karar verme Ozgiirliigliniin ve iligkilerin
gelismesiyle birlikte yenilikgi ve pazar odakli olmanin daha kolay olabilecegi

gorilmistiir (Ibarra, 1993).
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2.4. Yeni Uriin Gelistirme Performansi

Proaktif pazar odakli yaklasim, orgiitsel faaliyetler i¢inde farklilagsmalar iireten,
deneyler yapan ve firma deneyiminin sinirlarinin ¢ok o6tesinde cesitli konularda
alanlarda yeni olmay1 hedefleyen kesfedeci/arastirmaci 6grenmeyi yansitmaktadir.

Proaktif —pazar odaklilik, gizli/ kesfedilmemis pazar ihtiyaglarina
odaklandigindan, firmanin iirin gelisimi icinde piyasa bilgisine yeni varyasyonlar
ekleme yetenegi artmaktadir. Boylece proje takimlarinin problem ¢6zme kabiliyeti de

gelismektedir.

Proaktif pazar odaklilik, var olan neden-sonug iliskilerine meydan okuyan
fikirler ve piyasa ve teknolojideki yeni gelismelere yonelik firmayi uyarabilmektedir.
Boylece siireg essiz fayda saglayan radikal tirtinlerle sonuglanmaktadir. Ancak ¢ok fazla
proaktif pazar odakli olmak yiiksek riskler tagimaktadir. Ciinkii benzersiz enformasyon
ve bilgiye odaklanmayla iliskili olarak firmanin etkinliginin derecesi yeterli olmayabilir
ancak bu asamaya gelene kadar onemli dlgiilerde maddi yatirimlar yapilmis olabilir.
Firma daha onceki 6grenim ve deneyimlerini kullanmaksizin yeni bir inovasyona,

pazara, teknolojiye gecebilir.

Tepkisel pazar odaklilik, mevcut miisteriler i¢in onlarin ifade edilen
ithtiyaclara odakli ve belli pazar alanlartyla ilgili bilginin olusturulmasina, kullanimina
ve Orgiit i¢inde yayilmasina bagvuran firma yetenegi anlamina gelmektedir. Tepkisel
pazar odaklilik davraniginin bu yetenegi, firma i¢indeki tiim departmanlarda ve her bir
departman arasindaki karmagik etkilesimler siirecinde bilginin kullanimiyla ilgilidir.
Bunlar, rakipler tarafindan kolayca taklit edilemeyen, anlamasi zor siireglerdir ve
rekabet avantajinin kaynaklarindandir (Atuahene-Gima,1994). Yeni iriinler icin elde

edilmek istenen gelir, satig hacmi rakamlarma ve firmanin karliligi gibi hedeflere
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ulagmasinin derecesi olarak ifade edilen yeni liriin gelistirme performansi siireci de
firmaya rekabet avantaji saglayabilir. Literatiirde geleneksel varsayim tepkisel pazar
odaklilik yaklagimin yeni {irlin performansinda pozitif etkisi olduguna yoneliktir

(Atuahene-Gima, 1995; Slater ve Narver, 1994).

Tim bunlara ragmen tepkisel pazar odaklilik firmay1 yeni bilgilere daha az
cekici yaklastirir ve bir benzerlik tuzagina da diislirebilmektedir. Bu nedenle asiri
tepkisel pazar odakli olmak yeni pazar alanlarinin arastirilmasini engeller ve en gabuk
sekilde pazar sartlarindaki ve miisteri beklentilerindeki degisime adapte olmaya
calismak siirekli bir yetersizlik riski tasimaktadir. Literatiirde bu konuyla ilgili yapilan
calismalardan en dikkat ¢ekici olan1 Atuahene-Gima, Slater ve Olson (2005) tarafindan
yapilmistir. Arastirmacilar, tepkisel pazar odakliligin yeni {iriin gelistirme performansi
tizerinde bir noktadan sonra pozitif etkide bulundugunu istatistiksel analizlerle
gostermislerdir. Daha once Lukas ve Ferrell (2000) ise calismalarinda tepkisel pazar

odakli olmanin yeni iiriin gelistirme performansini sinirladigini ileri siirmiislerdi.

Cok sayida arastirma projesi mevcut pazarlarda firmanin gelismekte olan
uriinlere odaklanmasini azaltma egilimindedir. Iligkili bilgi bombardimani,
koordinasyonda belirsizligi arttirir. Ciinkii kesfedici projeler beklenmeyen sekilde her
biri bir bagkasini kisitlayacak, miidahale edecek ya da etkilesime gegecek farkli ama
eszamanl Orgiitsel diizenlemeleri igerir. Ayrica proje takimlart mevcut hatta gelecekteki
miisteri ihtiyaclarina ¢ok uzak bilgi elde edebilir ve bu durum yeni iiriin gelistirme

performansini sinirlar (Atuahene-Gima, Slater, Olson, 2005).

Tiim bu durumlar dikkate alindiginda proaktif pazar odaklilik yaklasimin yeni

iirlin performansini pozitif etkiledigini ancak bir noktadan sonra tersi bir etki oldugunu
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ileri siiren ¢aligmalar literatiirde yer almaktadir (Levinthal ve March, 1993; March,

1991, Atuahene-Gima, Slater, Olson, 2005).

2.5. Pazar Odakhlik - inovasyon ve Isletme Performansi

Inovasyon fikirlerin, isletmenin biiyiimesine yardim edecek sekilde mal ve
hizmetlere doniistiiriilme siirecidir. Bu siirecin sonucunda pazarlanabilecek somut bir
yarar beklenir. Isletmeler inovasyon kabiliyetleri sayesinde mevcut ya da yeni
misterilerine rakiplerinden daha hizli, daha ucuz ve kaliteli {iriinler sunarak rekabet
ustiinliigii elde edebilirler, maliyetlerini 6nemli 6l¢iide diisiirecek essiz iiretim siirecleri
olusturabilirler. Yani inovasyon siireci etkin bir sekilde yonetilirse karliligi, basariyi,
biiyiimeyi beraberinde getirir (Eser vd. 2009, Heuks ve Roos, 1992). Isletmeler uzun
donemde var olabilmek i¢in yeni liriinler gelistirmek veya var olan iiriinlerinde farklilik

yaratacak degisimler yapmak zorundadir.

Yeni liriin gelistirmede basarisiz olan isletmeler, kisalan {iriin yasam dongiileri,
yeni teknolojiler ve degisen miisteri ihtiyag ve beklentilerine karsi yurti¢i ve yurtdisi
rekabette mevcut irlinlerini savunmasiz biraktigindan kendini biiytik bir riske sokar

(Kotler 2003, Boldaj, 2010).

Etkili yeni iirlin gelistirme siirecleri ve basarili yeni iiriinler piyasaya siirme
kabiliyeti miisteri sadakatini, pazar paymi ve satig rakamlarin1 pozitif olarak
etkilemektedir. Kisacasi tiim bu nedenlerden dolay1 isletmenin inovasyon performansi
ile isletme performansi arasinda pozitif bir iliski oldugu diisiiniilmektedir. Isletme

performansi dedigimizde ise literatiirdeki genel yaklasima gore performans olgiimleri
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finansal ve finansal olmayan olarak iki gruba ayrilmaktadir. Finansal Ol¢iimler satig
rakamlari, bliylime oranlari, gelir, karlilik, nakit akiglari vs. gibi parametrelerdir.
Rekabet¢i ¢evrede sadece bu finansal Ol¢timleri dikkate almak yetersiz olmaktadir.
Pazar performansi dlgiimlerinin 6nemli bir kismi miisteri sadakati, miisteri tatmini vs.

gibi finansal olmayan 6l¢iimlerdir (Bodlaj,2010).

Pazar odakliligin isletme performansi ile iliskisi tam bu noktada baglamaktadir.
Literatlirde genel yaklasim pazar odakliligin miisterinin istek ve ihtiyaglarmi daha iyi
karsilayarak miisterilerin geri doniisiinii arttiracagi ve bunun da isletmenin biiytimesini
saglayacag yoniinde olmustur. Istatistiksel calismalara bakildiginda (Narver ve Slater,
1990, 2004; Jaworski ve Kohli, 1993) isletme performansinin g¢esitli 6l¢timleri ile pazar
odaklilik arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna varilmistir. Ancak ¢aligmalarin ¢ogu
pazar odaklilik kavrami tepkisel ve proaktif pazar odaklilik ayrimi yapilmadan genel bir
pazar odaklilik ve isletme performansi, pazar performansi, inovasyon basgarisi
iliskilerine genel olarak deginmistir. Oysa ki Narver vd., (2004)’ne gore, uzun dénem
isletme performansi igin pazar odakliligin bu iki formu da gerekli olmaktadir. Sadece
tepkisel pazar odakli bir yaklagim gelistirmek mevcut miisterileri muhafaza etmekte ve
yeni miisteriler ¢ekmek igin yetersiz kalabilmektedir. Bir sirket rekabet avantaji
yaratmak ve bu avantajini siirdiiriilebilir hale getirmek istiyorsa siirekli olarak proaktif

pazar odakliligini arttirmast gerekmektedir.

Tepkisel ve proaktif pazar odakhilik ayrimi yaparak isletme performansi
tizerindeki etkilerini incelemeye yonelik ¢ok az sayida c¢alisma yapilmistir. Bu
caligmalardan biri Voola ve O’Gass (2010)’a biri de Bodlaj (2010)’a aittir. Voola ve
O’Gass’in  ¢alismalar1 sonucunda proaktif pazar odaklilik yaklagiminin igletme

performansi lizerinde tepkisel pazar odakliliktan daha giiclii etkiye sahip oldugu
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goriilmiistiir. Bodlaj da ise ne proaktif pazar odaklilik ne de tepkisel pazar odaklilik
yaklagiminin isletme performans:t {izerinde etkisi istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur. Bunun nedenlerini pazar odaklilik anlayisinin uygulanma farkliliklarinda

arayabilmekteyiz. Bu farkliliklar isletmenin i¢ ve dis ¢evresinden kaynaklidir.

Isletmenin Ic Cevre Faktorleri: Kiiltiirel dncelleri (6rnegin; pazar odaklilik),
Orgiitsel yapisal oncelleri (formalizasyon, desentralizasyon, departmanlasma), diger

orgiitsel oncelleri (list yonetim, departmanlar aras1 dinamikler, orgiitsel sistem).

Dus Cevre Faktorleri: Rekabetci yapisal oncelleri (giris engelleri, alicilarin giicti,
tedarikeilerin giicii), endiistri/pazar 6zellikleri (pazar biliylime orani, teknolojik degisim
hiz1), yasal ve diizenleyici ¢evre (hiikiimet diizenlemelerinin derecesi) (Matsuno vd.,

2000).
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2.6. Proaktif Pazar Odaklihik Ve Tepkisel Pazar Odakhlik ile lgili Yapilnus

Akademik Cahismalar
Arastirmanin
Yazar (lar) Yapildig Arastirmanin Amaci Arastirmadan Elde Edilen Bulgular
Sektor
Teknoloii Tepkisel ve proaktif pazar odakliligin istatistiksel
Narver, J Proaktif pazar odakliligin | olarak birbiriyle iligkili oldugu ancak ayri yapilar
acgisindan - . . : - i - R
Slater ve ol dahil edilmesiyle tepkisel | oldugu, proaktif pazar odakliigin yeni iriin
cesitlilik . C ;
MacLachlan Ssteren pazar odakliligin agiklayici | basarisina olan etki giiciiniin, tepkisel pazar
(2004) fgirmalar giiciinil arttirmak. odakliliktan daha fazla oldugu ancak yenilik
odakliliktan ise daha az oldugu ortaya ¢ikmustir.
Amerika E)r"gutsel baglamm,  yeni Firmalarin kendi avantajlartm  kazanmalarim
Atuahene- . tiriin programi < . . . . 1
. Birlesik saglamak icin tepkisel ve proaktif pazara yonelik
Gima, Slater . . | performansinin ve pazar - o
Devletleri’ndeki < . davranislarinin birbirinden ayrilmasint saglayacak
ve Olson . ... | odakliligin  tepkisel  ve . Ny . .
isletmeler (tiitlin . . | farkli  organizasyonel baglamlar gelistirmeleri
(2005) firmalar1 harig) proaktif boyutlari arasindaki erektigi sonucuna ulagsmiglardir
¢ baglantilarin1 bulmak. & & teuna wlagtii )

Yeni {iriin performansinin
ve pazar odakhh_gm il Tepkisel ve proaktif pazar odakliligin yeni iiriin
. Kamu boyutu olan tepkisel ve . o o
Tsai, Chou .. . performansi iizerine olan ikinci dereceden etkileri
, yiiksek proaktif pazar odaklilik . 9
ve Kuo’nun . . ... | arastirilirken, bir firmanm karsi karsiya oldugu
teknoloji arasindaki  ters U-gekilli . . °.

(2008) 1 O A cevresel faktorlerin dikkate alinmasi gerektigi
firmalar1 iliskinin g¢evresel ozelliklere

g 4 <. . | sonucuna ulasilmistir.
bagh olabilecegini
savunmaktadirlar.
3 farkli program tanimlanmis ve analiz edilmistir.
Proaktif program, kilit miisteri yOnetiminin satig
Madencilik, karmasikligimin  yapisal yonlerini  agiklayarak
otomotiv, siire¢ | Satig siireci karmagikligimi | belirsizligin yok edilmesini sagladig
ekipmanlari ve miisteri beklentilerini | gbzlemlenmistir. Reaktif programin ise, satig
Brehmerve | Z"°. . oo e S o
iiretimi, ingaat nasil yonettikleri konusunda | siirecindeki miisteri beklentilerinden kaynaklanan

Rehme o T . . M
teknolojisi, farkli temel hesap yonetimi | digsal faktorlerin yan1 sira igsel faktorlerin de

(2009) N . P
enerji tiretimi ve | programlarini analiz | harekete ge¢mesini sagladig1 ortaya ¢ikmistir. Son
telekomiinikasy | etmektir. olarak kurulus tabanli program, kilit miisteri
on sektorleri yonetiminin  6nceliklerinden biri haline gelen

miisteri odakli kurumsal liderligin ana faktér olmasi
sonucunda meydana gelmisgtir.
Kamuya agik bir Tepklse.l ve‘proaktlf pazar 'Odakllllgll’l isletmelerin
g . . belirledikleri stratejilerin performanslarini
Voola ve web sitesinde Pazar odaklilik literatiiriine S . i R
, L . . etkiledikleri, rekabetci stratejilerine katki sagladig

O’cass yer alan gesitli ve kaynak temelli teorilere . )

. . ve isletmelerin  yakaladiklar1 bu  rekabet

(2010) endiistrilerdeki | katkida bulunmaktadir. o :
firmalar stratejilerinin faydalarimi isletme performanslarina

aktardiklari ortaya ¢ikmistir.
Pazarl_ama Ve Tepkisel ve proaktif pazar | Tepkisel veya proaktif pazar odakliligin inovasyon
organizasyonel - . . <
. enilikleri odakliligin, firmalarin | performans1 ve is performansi iizerinde dogrudan

Bodlaj y inovasyon performanslarina, | bir etkisinin olmadigim1 goriilmektedir. Bunun
ortaya koyan .

(2010) . isletme performanslarma ve | sonucunda, pazar odaklilik-performans
kii¢iik, orta ve - . < - .. - e
biiyiik olcekli yen_lllk. . Qerecelerlng olan bag-lantl.sillnn baglamsal faktorlerden 6nemli 6lgiide
Sloven sirketleri etkilerini incelemektir. etkilendigi acikca ortaya ¢ikmistir.

Jimenez- Faaliyet ve Uriin alaninda pazar odaklihgin, isbirligi, bilgi ve
Zarco, biiyiikliik [novasyon stireclerinin | iletisim teknolojilerinin  kullamimi  ve  yenilik
Torrent- bakimindan yonetimini iyilestirmek icin | siirecleri arasinda dogrudan ve onemli bir iligki
Sellens, siniflandirilan stratejik tavsiyelerde | oldugunu gostermektedir. proaktif pazar odakliligin
Martinez- | Ispanyol bulunabilmektir. sadece Uirlin yeniligini desteklemekle kalmayip ayni

Ruiz firmalari zamanda misterilerine yeni iiriin i¢in yapilan
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(2012)

yeniliklerin de degerini en iist diizeye ¢ikarabilme
potansiyelini gii¢lendiren kuvvetli bir bag kurdugu
ortaya ¢gikmustir.

Orta Avrupa
tilkelerinde Proaktif pazar odakliligin pazar degisiminden
imalat, toptan ve Pazar odakliliém  birbirini bagimsiz olarak hem firma yenilik¢iliginin hem de
Bodlaj, perakende tamamlavan il%i fir olan | PA%T bagarisinin belirleyicisiyken; tepkisel pazar
Coenders ve | ticaret, nakliye, roaktif yve tepkisel pazar odakliligin yenilik ve pazar basarisi tizerindeki
Zabkar depolama, P daklilém h P ktrl) 9 etkisinin yalnizca hizla degisen pazar ortaminda
(2012) haberlesme ve gir?)iri;rgiilrzler?ngl zorﬂ?l{a“rm? olumlu ve anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun
mali aracilik ile tespit etmektir yridig sonucunda sirketlerin proaktif pazar odakliliklarim
ilgili faaliyet ' gelistirerek  yenilik  konusundaki  basarilarini
gosteren artirabilecekleri goriilmektedir.
isletmeler
Yiiksek
E:enl:irlizltcr)ﬂi, Bir firmanin pazar odakliligi gm progitif- hem gg tepkisel. pazat .oda.k h.h.g“?
Lamore, | otomotiv, uzay | ile ilgili stratejik seciminin, | PaZerIama-Ar-Ge entegrasyonu ile pozitif bir iliski
Berkowitz ve | (havacilik), tibbi | pazarlama ve Ar-Ge Serglledfgl %mpmk .Olarak kanitlanmustr. Paza?
Farrington | cihaz, agir personeli arasindaki iliskiyi _odakhhga y_uks_ek bir vurgu yap ﬂm_aSlF“n nedeni
(2013) ekipman, nasil etkiledigini ve bu ister proaktif isterse de tepkisel nitelikte olsun,
elektronik, iliskinin  Orgiitsel basariy1 p{:}zarlama N dgpartmaplg . grasmda d aha
eczacilik, ilag, nasil etkileyebilecegidir. yukss:k ent?grasyon seylyelerl igin bir mekanizma
makine ve oldugunu gostermektedir.
askeri sektorleri
. Proaktif pazar odakliligin, ¢evresel sorumluluklar
Kore’deki z;s;‘:g pazarso?giﬁﬁfgu\;e tizerinde olumlu etkilere sahip oldugu, gevresel
Joove Du | ithalat ve ihracat  performansi Ve’ sorpml.ulugun ihracat p-erformans1 izerinde Qlumlu
(2014) ihracat ihracat yapan imalat etkileri oldugu, proaktif pazar.odakh-hgln, 1hraczf.1t
sektoril firmalart iizerindeki performansint  dogrudan . e‘Fkllemedlgl, proak.tlf.’
etkilerini analiz etmektir pazar odakliligin, rekabetgi bir pazarda diizenleyici
' etkiye sahip olmadigi sonuglarina ulagilmistir.
Tepkisel ve proaktif pazar
;8(1)(2) iﬂiﬁgan gg:; ll:illlilr?m ﬁzerir?ﬁeil Tepkisel ve proaktif pazar odakliligi tek bir boyut
Jaeg_er, kadar 9 yil toplam etkilerini belirlemek altinda degil farkli iki boyut altinda ele alinmasi
Zacharias ve boyunca ve béviece tepkisel ve gerektigini  savunmuslardir.  Tepkisel  pazar
Brettel tonlanan verilere | proakti fy azar Iz) dakhilizin odakliligin firma performansina ters U seklinde bir
(2016) saﬁip Amerikan It?arkh P performfns etkisi vardir. Proaktif pazar odakliligin firma
sirketleri sonuglarinin  anlasilmasini performansina etkisi U seklindedir.
saglamaktir,
Proaktif ve tepkisel pazar odaklilik ve performans
arasindaki iligkinin daha 6nceki varsayimlardan ¢ok
Calisma _ _ daha fazla karmagsik oldl'lgu; proaktif ve tepkisel
iretim V’e Proaktif ve tepkisel pazar | pazar odaklilik arasindaki daha kiigiik bir .mutla}k
Herhausen | hizmet odakliligin etkilerini | farkin, asir y(ikler-lmeden kaynaklanan risklerin
(2016) endiistrilerinde aragtirmak ve pazar | azaltilmasi yoluyla isletme performansim artirdigi,

yer alan stratejik
is birimleri

odaklilik kavramina yeni bir
bakis agis1 getirmektir.

tepkisel pazar odaklilik seviyesi diisiik olan bir
sirketin diisiik bir pazar payr yaratmaya devam
edilebilecegi ancak proaktif pazar odakliligin diisiik
bir seviyede olmasimin rekabet ortaminda firmay1
geride birakabilecegi sonuglarina ulagilmigtir.
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2.7. Arastirmanim Onemi ve Amaci

Son on yilda pazarlama literatiiriinde en ¢ok merak edilen konulardan biri haline
gelen pazar odaklilik kavrami hakkinda pek ¢ok arastirma yapilmistir. Pazar odakliligin
birbirini tamamlayici nitelikte olan proaktif ve tepkisel pazar odaklilik tiirlerinin hangi
noktalarda birbirlerinden ayrildiklarin1 veya hangi noktalarda beraber siirdiiriilmeleri

gerektigi merak konusu olmustur.

Yapilan arastirma, pek ¢ok yonden farkli ve Tiirkiye i¢in yeni bir ¢alisma
niteligi tasimaktadir. Sunulan c¢aligmada, tepkisel ve proaktif pazar odakliligin,
firmalarin inovasyon performanslarina, isletme performanslarina ve yenilik dereceleri
ile yeni irlin iiretmedeki basarilarina olan etkileri incelenmektedir. Tirkiye’deki
tiniversitelerin teknoparklarinin biinyesinde yer alan kiigiik, orta ve biiyiik dlgekli
isletmeler hedef alinmistir. Daha 6nce Tiirkiye’de bu konuda bir ¢alisma yapilmamis
olup, yaptigimiz ¢alisma Tiirkiye sartlarinda bir ilk olma 6zelligi tasimaktadir. Bu

calisma ayrica, olusturulan model ile de literatiire onemli bir katki saglayacaktir.
2.8. Hipotezler ve Kavramsal Model
2.8.1. Tezin Hipotezleri

2.8.1.1. Proaktif Pazar Odakhhgin, Tepkisel Pazar Odakhihgin ve

Biirokratik Organizasyon Yapisinin Yenilik Odakhlik Uzerindeki Etkisi

Tepkisel pazar odaklilik, mevcut miisterilere ve {iriin alanlaria iliskin piyasa
bilgilerinin tretilmesi, yayginlastirilmas: ve kullanilmasi anlamina gelmekle birlikte
ifade edilen miisteri ihtiyaglarina odaklanma 6zelliklerini tasimaktadir (Jaworski, Kohli
ve Sahay, 2000; Slater ve Narver, 1995). Proaktif pazar odaklilik ise, miisterilerin
davraniglarini gozlemleyerek yeni pazar firsatlarini ortaya ¢ikarmak, oncii kullanicilar

ile yakin bir sekilde calismak, gelecekteki ihtiyaclar1 ortaya cikarmak igin piyasa
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analizlerini yapmak seklinde ifade edilmektedir (Slater ve Narver, 1998; Narver, Slater

ve MacLachlan, 2000).

Literatiir incelendiginde geleneksel bir varsayim olarak tepkisel pazar
odakliligin, yeni {irlin gelistirme performansi ve yenilik odaklilik tizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu — Onemli sinirlamalarinin da oldugu yapilan c¢alismalarla
desteklenmistir ( Christensen ve Bower, 1996; Hamel ve Prahalad, 1994) - seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir (Atuahene-Gima, 1995; Lukas ve Ferrell, 2000; Slater ve Narver,
1994). Proaktif pazar odaklilik, Orgiitsel faaliyetlerde cesitlilik getiren deneyimler,
deneylerin Gtesinde firmayi igine alan yeni ve ¢esitli bilgi ve bilginin aragtirilmasini
kapsayan kesfedici bir 6grenme tarzini yansittigt gibi ayni zamanda firmalar i¢in, gizli
pazar ihtiyaglarina odaklanarak firmanin yeni iiriin gelistirme ve ¢esitlendirme
yetenegini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Atuahene-Gima,Slater ve Olson,
2005; March, 1991). Bunun yani sira, proaktif pazar odakl firmalar, ¢ok fazla aragtirma
projesine odaklandiklar1 vakit gelecekte dogabilecek miisteri ihtiyaclarindan ¢ok uzak
bilgiler elde edebilir ve yeni {iriin basarilarin1 ve yenilik odakliliklarini sinirlayabilirler
(Ulwick, 2002). Bu bilgiler 1s1ginda arastirmamiz i¢in asagidaki hipotezleri kurmayi

uygun bulduk.

Hi1 : Proaktif pazar odakliligin, yenilik odakhlik tizerinde olumlu yonde bir

etkisi vardir.

H2 : Tepkisel pazar odakliligin, yenilik odaklilik iizerinde olumlu yonde bir

etkisi vardir.
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Ayrica arastirmacilar, genellikle biirokrasinin yenilik¢i davranist engelledigini
kabul eder. Konu ile ilgili yakindan aragtirmalar yapan bilim insanlari, biirokrasinin
yenilik iizerindeki olumsuz etkilerinin giderilebilmesi i¢in bazi diizenleme ve
diizeltmelerin yapilmasini goriisiinde birlesmislerdir (Aiken vd., 1980; Kimberly ve

Evanisko, 1981; Wolfe, 1994).

Ozetlenecek olursa, proaktif ve tepkisel pazar odakliligin faydalari biirokratik
bir organizasyonda gerceklestirilemeyecegi, proaktif ve tepkisel pazar odakliligin,
biirokratik organizasyon yapisi ile arasinda negatif bir iligki oldugu, ancak bu negatif
olan iligkinin pazar odakliligin her iki boyutunda ayr1 ayri derecelere ve etki giiclerine
sahip oldugu yapilan calismalarda ortaya ¢ikmistir (Narver, Slater ve MacLachlan,

2004).

Hs : Biirokratik organizasyon yapisinin, yenilik odaklilik tizerinde olumlu yonde

bir etkisi vardir.

2.8.1.2. Yenilik Odakhligin, Yeni Uriin Basaris1 Uzerindeki Etkisi

Pazar odakliligin iki farkli tiirii olan tepkisel ve proaktif pazar odakliligin

istatistiksel olarak birbiriyle iliskili oldugu, ancak ayr1 yapilar oldugu gézlemlenmistir.

Yapilan arastirmalar sonucunda ise proaktif pazar odakliligin yeni {iriin
basarisina olan etki giicliniin, tepkisel pazar odakliliktan daha fazla oldugu ancak
yenilik odakliliktan ise daha az oldugu ortaya ¢ikmustir (Narver, Slater ve MacLachlan,
2004). Bu bilgiler 1s1ginda yaptigimiz c¢alisma icin asagidaki hipotezi gelistirmis

bulunmaktay1z.

Ha : Yenilik odakliligin, yeni iiriin basarisi tizerinde olumlu yonde bir etkisi

vardir.
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2.8.1.3. Proaktif Pazar Odakhhgn, Yeni Uriin Basaris1 Uzerindeki

Etkisi

Proaktif pazar odakliligin en biiyiik 06zelligi yeni bilgiye ulasmak igin
aragtirmalar yapmaktir. Proaktif pazar odakli isletmeler, gerek teknolojiyi kullanarak
gerekse pazar degisimini dikkate alarak yaptig1 arastirmalar sonucu piyasaya
sunabilecegi yeni trilinlerin olmasini ve bdylece pazardaki giiclinii artirarak Oncii
olabilme 6zelligini elinde tutmay1 hedeflerler (Tsai, Chou ve Kuo, 2008; Narver vd.,

2004).

Literatiirde ayrica proaktif pazar odakliligin, firmalarin yenilik dereceleriyle de
pozitif yonde bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilan g¢aligmalar da yer almaktadir
(Bodlaj, 2010). Bodlaj, Coenders ve Zabkar (2012)’1n proaktif pazar odaklilik seviyesi
ne kadar yiiksek olursa inovasyon basarisinin da bir o kadar giiclii olacag1 yaptiklar

calismanin sonuglar1 arasinda yer almaktadir.

Yapilan ¢alismalar dogrultusunda, proaktif pazar odakliligin yeni iirlin basarisi
tizerinde dogrudan ve olumlu etkilerinin oldugu arastirmacilar tarafindan
gozlemlenmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, calismamiz i¢in asagidaki hipotezi

gelistirdik.

Hs : Proaktif pazar odakliligin yeni iirlin basarist iizerindeki etkisinde, yenilik

odakliligin aracilik etkisi vardir.
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2.8.1.4. Tepkisel Pazar Odakhligin, Yeni Uriin Basaris1 Uzerindeki

Etkisi

Tepkisel pazar odakliligin proaktif pazar odakliliktan ayrilan yonii, mevcut
miisterilere ve onlarin mevcut ihtiyaglarina iliskin veriler elde etmek ve bu verilere
ulamak i¢in bir dizi arastirma yapmaktir. Tepkisel pazar odakli bir firma, ifade edilen
miisteri ihtiya¢larini karsilamak i¢in mevcut deneyimleriyle yakindan iligkili olan elde
ettikleri bilgiyi etkin bir sekilde entegre ederek liriinlerini yenilemeyi amaglar (Tsai,
Chou ve Kuo, 2008). Buna ek olarak, tepkisel pazar odaklilik ile yeni iiriin basarisi
arasinda ters U seklinde bir iliski oldugu yapilan arastirma sonuglari arasinda yer

almaktadir (Atuahene-Gima, Slater ve Olson, 2005).

Tsai vd., (2008), tepkisel pazar odaklilik ve yeni iiriin performansi arasindaki
iliskinin, teknolojik degisimin artmasiyla birlikte paralel bir artis gosterdigi sonucuna
ulasmiglardir. Ancak Bodlaj (2010) yaptig1 ¢alismasinda, tepkisel pazar odakliligin,
firmalarin yenilik dereceleriyle pozitif yonde bir iliski olmadig1 sonucuna varmistir. Bu
calismaya paralel bir sonu¢ ise Bodlaj, Coenders ve Zabkar (2012)’1in isletmelerin
tepkisel pazar odaklilik seviyelerindeki artisin inovasyon basarisindaki artis ile herhangi

bir iligkisinin olmamasidir.

Tepkisel pazar odaklilik ve yeni iiriin basarist arasindaki iligki incelendiginde
literatiirde farkli sonuglara rastlamak miimkiin olmustur. Bu bilgiler 1s181nda ¢alismamiz

icin asagidaki hipotezi gelistirdik.

He : Tepkisel pazar odakliligin yeni iiriin basarisi iizerindeki etkisinde, yenilik

odakliligin aracilik etkisi vardir.
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2.8.1.5. Biirokratik Organizasyon Yapisinin, Yeni Uriin Basarisi

Uzerindeki Etkisi

Isletmelerin pazar odaklilik ve benimsedikleri pazar odaklilik tiirii kadar
yonetim sekilleri ve organizasyon yapilar1 da biiyiikk Onem tasimaktadir. Ciinki
benimsedikleri organizasyon yapilari, pazar odaklilik tiirlerini elverisli, etkin ve faydali
kullanabilmeleri i¢in zemin hazirlamaktadir. Yenilik literatiirii incelendiginde,
biirokrasinin mevcut bilgileri sinirlandirarak orgiit iiyelerinin farkindaligini, katilimini
ve taahhiitlerini azaltarak yenilik¢i davranist olumsuz yonde etkiledigini ortaya

koymaktadir (Aiken ve Hage, 1971; Pierce ve Delbecq, 1977).

Kohli ve Jaworski (1990) caligsmalarinda, biirokraside var olan katiligin, piyasa
istihbaratinin olusturulmasinin ve yayginlagtirllmasinin 6niinde bir engel olduguna
iliskin sonuclara ulagsmislardir. Tiim bunlara ek olarak, calisanlara daha esnek ¢alisma
rolleri sunan organizasyon yapilarinda, karar verme Ozgirliigiinin ve iligkilerin
gelismesiyle birlikte yenilikgi ve pazar odakli olmanin daha kolay olabilecegi

gorilmistiir (Ibarra, 1993).
Bu bilgiler dikkate alinarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H7 : Biirokratik organizasyon yapisinin yeni iirlin basarisi tizerindeki etkisinde, yenilik

odakliligin aracilik etkisi vardir.
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2.8.2. Tezin Modeli

Proaktif Pazar
Odaklilik

Tepkisel Pazar

Odaklilik

Biirokratik
Organizasyon
Yapisi

Sekil 1. : Tezin Modeli

Yenilik
Odaklilik

Yeni Uriin
Basarisi
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3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Arastirmanin Yontemi

Yapilan arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir.
Tirkiye’deki kiiciik, orta ve biiyilik 6lgekli isletmelerin proaktif ve tepkisel pazar odakli
olduklarinda yeni iirlin iretmedeki basarilarina olan etkisini incelemek amaciyla anket

yontemi kullanilmistir.

Arastirmada Oncelikle, arastirilan konuyu aciklayabilecek olgeklere ulasilip
Ingilizce’den Tiirkge’ye terciime edilmistir. Cevirisi yapilan 6lgekler alaninda uzman 2
farkli hoca tarafindan incelenmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Bu diizeltmeler
1s1ginda  yeniden diizenlenen anket formu, Olgeklerin tam olarak anlasilip
anlasilmadigini gérmek i¢in bir 6n teste tabi tutulmus ve 6n test sonucunda herhangi bir
sorun olmadigr tespit edilmistir. Anket formu internet ortaminda hazirlanip hedef

kitleye ulastirilmistir.

Calismamizin hedef kitlesini, {niversitelerin teknoparklari olusturmaktadir.
Anketimizi, Ankara ve Istanbul sehirlerindeki {iniversitelerin biinyelerinde bulunan
teknoparklardaki kiigiik, orta ve biiyiik 6lgekli teknoloji firmalarinin genel midiirleri,
satiy miidiirleri veya pazarlama miidiirleri cevaplamistir. Yaptigimiz ¢alisma hem

yapilan iilke agisindan hem de hedef kitlemiz agisindan ilk olma 6zelligine sahiptir.

Verilerin toplanmasi igin kolayda &rneklem yontemi segilmistir. Internet
ortaminda toplamda gonderilen 500 adet anketten, 207 adet doniis olmus ve bu 207
anket formunun tamami herhangi bir sorun olmadigi icin degerlendirmeye

alinabilmistir.

Anketteki tiim sorularin degerlendirilmesinde 5°li Likert Olgegi kullanilmistir.

Yapilan tiim literatiir taramalar1 sonucunda arastirmamizin modeli olusturulmustur.
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3.2. Evren ve Orneklem Secimi

Bu calismada kullanilan veriler, 6lgek olarak seg¢tigimizin anketin internet
ortaminda hazirlanip hedef kitlemize mail yoluyla ulastirilarak elde edilmistir.
Arastirmamizin evrenini, Ankara ve Istanbul illerinde bulunan devlet iiniversitelerinin

teknoparklarindaki kiictik, orta ve biiyiik dl¢ekli teknoloji firmalar1 olusturmaktadir.

Anketimizin cevaplayicilar1  ise pazarlama, satis ve genel midir
pozisyonlarindaki ¢alisanlardir. Ozellikle bu alandaki calisanlarin cevaplayici olarak
secilmesinin nedeni, hem hedef kitlemizi en iyi sekilde temsil eden hem de yaptigimiz
calismay1 anlayabilecek bilgi donanimina sahip oldugunu diisiindiiglimiiz kisiler
olmalaridir. Gonderilen mailin igerisinde anket formunun yani sira, yapilan arastirmanin
konusu ve amaci hakkinda bilgi verilmis, rastgele segilen 500 kisiye anket formu

ulastiriimistir.
3.3. Veri Toplama Yontemi, Anket Formunun Hazirlanmasi ve Olcekler

Hedeflenen cevaplayicilarin mail adreslerine ulagilmis ve anket formlarinin
internet ortaminda doldurulmasi saglanmistir. Anket formu, 45 sorudan olusmaktadir.

Anket formundaki sorular1 hazirlarken Tablo 4.1.’de yer alan dlgekler kullanilmustir.

Olgekler iki farkli makale calismasindan elde edilmistir. Narver, Slater ve
MacLachlan’in ¢alismasi olan Responsive and Proactive Market Orientation and New-
Product Success ile Lukas ve Ferrell’in, The Effect of Market Orientation on Product
Innovation calismasinin Slgeklerinden yararlanilmistir.  Olgegimiz, proaktif pazar
odaklilik, tepkisel pazar odaklilik, yenilik odaklilik, rakip odaklilik, biirokratik
organizasyon yapisi, pazar degisimi, teknolojik degisim, yeni {iriin basarisi ve lriin

yeniligi olmak tiizere toplam 9 boyuttan olusmaktadir. Ancak g¢alismamizda, rakip
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odaklilik, pazar degisimi, teknolojik degisim ve {irlin yeniligi boyutlar1 yer
almamaktadir (Narver, Slater ve MacLachlan, 2004), (Lukas ve Ferrell, 2000). Bu
boyutlarin verileri ilerleyen yillarda makale ¢aligmasina dahil edilmek amaciyla elde

edilmistir.
3.4. VERI ANALIZi

Verilerin analizi i¢in SPSS 23 yazilimi kullanilmis ve elde edilen verilere
giivenilirlik analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmistir. Hipotezleri

degerlendirmek i¢in ise regresyon analizleri kullanilmistir.
3.4.1. Demografik Veriler
Verilerin analizinde IBM SPSS Statisitcs 23 istatistik programi kullanilmustir.

Tablo 1. : Isletmelerin Biiyiikliiklerine Gore Smiflandiriimasi

rli | Kimilatif
Frekans | Yiizde ?;9; de 1;{111; daet
Deger Kiigiik (0-50 arasinda g¢aligan) 116 56.0 56.0 56.0
gOarltlzan)(Sl-ZSO arasinda 63 30.4 304 86.5
Biiyiik (250 ve tlizeri calisan) 28 13.5 13.5 100.0
Toplam 207 100.0 100.0

Yukaridaki tablodan goriildiigii lizere ¢aligmaya katilan toplam 207 teknoloji
firmasinin; 116’s1 “kiiciik 6lgekli isletme”, 63’1 “orta dlcekli isletme” ve 28’si “bliyiik

Olcekli isletme”dir.

Isletmelerin kiigiik, orta veya biiyiik 6lcekli olmasi durumu isletmelerdeki
calisanlarin sayilarina bagli olarak incelenmektedir. Kiiciik ve orta bilylikliikteki

isletmelerin tanimi, nitelikleri ve siniflandirilmas: hakkindaki yonetmelik uyarinca, 0-50
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araliginda ¢alisan1 bulunan firmalar kii¢iik 6l¢ekli, 51-250 araliginda ¢alisan1 bulunan
isletmeler orta dlgekli, 250 ve iizeri ¢alisan1 bulunanlar ise biiylik 6lgekli isletmeler

olarak siniflandirilmaktadir.

Tablo 2. : isletmelerdeki Calisan Sayisi

Frekans Yiizde C;?Zeg: Kl;rglzl(llaetlf
Deger 0-100 152 73.4 73.4 73.4
101-500 21 10.1 10.1 83.6
501-1000 17 8.2 8.2 91.8
1001 ve Uzeri 17 8.2 8.2 100.0
Toplam 207 100.0 100.0

Tablo 3. incelendiginde, ¢calismamiza katilan teknopark firmalarinin galisan

sayilarina ait ¢iktilart asagidaki gibidir;

e 0-100 araliginda ¢alisan bulunduran 152 isletme,
e 101-500 araliginda ¢alisan bulunduran 21 igletme,
e 501-1000 araliginda c¢alisan bulunduran 17 isletme,

e 1001 ve tizeri araliginda calisan bulunduran 17 isletme oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. : Isletmelerin Faaliyet Siireleri

Frekans | Yizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Deger 0-5 Y1l 49 23.7 23.7 23.7
5-10 Y1l 68 32.9 32.9 56.5
10-15 Y1l 31 15.0 15.0 715
15-20 Y1l 36 17.4 17.4 88.9
20-25 Y1l 8 3.9 3.9 92.8
25-30 Y1l 15 7.2 7.2 100.0
Toplam 207 100.0 | 100.0

Tablo 4. incelendiginde, ¢calismamiza katilan tiniversite teknopark firmalarinin

faaliyet siirelerine iliskin ¢iktilar1 agagidaki gibidir;

e Faaliyet siiresi 0-5 y1l arasinda olan 49 tane isletme,

e Faaliyet siiresi 5-10 yil arasinda olan 68 tane isletme,
e Faaliyet siiresi 10-15 y1l arasinda olan 31 tane isletme,
e Faaliyet siiresi 15-20 y1l arasinda olan 36 tane isletme,
e Faaliyet siiresi 20-25 y1l arasinda olan 8 tane isletme,

e Faaliyet siiresi 25-30 yi1l arasinda olan 15 tane isletme oldugu goriilmektedir.



Tablo 4. : isletmelerin Faaliyet Alanlar

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde
Deger Bilgisayar Yazilimlari 15 7.2 7.2 7.2
Bilisim Teknolojileri 38 18.4 18.4 25.6
Biyoteknoloji / Nanoteknoloji 10 4.8 4.8 30.4
Cevre ve Enerji 6 2.9 2.9 33.3
Egitim Yazilimlar1 4 19 1.9 35.3
Elektronik ve Biligim 3 1.4 1.4 36.7
Finans 3 14 1.4 38.2
Ila¢ Sanayii 2 1.0 1.0 39.1
Imalat 1 5 5 39.6
Insaat 7 3.4 3.4 43.0
Internet Teknolojileri 4 1.9 1.9 44.9
Konaklama ve Agirlama Teknolojileri 5 24 2.4 47.3
Mobil Teknolojileri /Telekomiinikasyon 12 5.8 5.8 53.1
Miihendislik 4 1.9 1.9 55.1
Organizasyon / Perakende 3 1.4 1.4 56.5
Proje Yonetimi/Danigmanlik 3 1.4 1.4 58.0
Saglik Bilisimi-Otomasyon 3 1.4 1.4 59.4
Savunma / Uzay Sanayii 8 3.9 3.9 63.3
Talash Imalat 2 1.0 1.0 64.3
Teknolojik Ar-Ge 11 5.3 5.3 69.6
Termoplastik Compound Uretimi 1.0 1.0 70.5
Web Yazilimlar 3.4 3.4 73.9
Yazilim Teknolojileri 46 22.2 22.2 96.1
Yer Bilimleri 8 3.9 3.9 100.0
Total 207| 100.0 100.0

Aragtirmamizin hedef kitlesini olusturan iiniversite biinyelerinde yer alan

teknoparklardaki kii¢giik, orta ve biiyiik 6lcekli isletmelerin genel olarak faaliyet alanlar

tabloda Ozetlendigi sekildedir. Bilisim ve yazilim firmalarinin agirlikta oldugu hedef

kitlemizin genel itibariyle yenilige ve yeni lriin gelistirme siirecine dahil olmaya

calisti@1 sonuglarina ulagilmistir.
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3.4.2. Arastirmanin Giivenilirligi

Aragtirmanin giivenilirligini 6lgmek amaciyla sosyal bilimler alaninda gegerliligi
olan Cronbach’s Alpha yontemi kullanilmistir. Bu yontemle sorulara verilen cevaplarin
tutarli olup olmadigr test edilmektedir. Bir 6l¢egin kabul gérmesi i¢in giivenilirlik
analizinin 0,7 den biiyiik olmas1 gerekmektedir. Bu calismada kullanilan 6lgeklerin

giivenilirlik degerleri 1. no’lu tabloda gosterilmistir.
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Tablo 5. : Faktor Yiikleri, Aritmetik Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk,

Basiklik ve Giivenilirlik () Sonuglari

Fakt.

Art.

Std.

Proaktif Pazar Odakhhik Yiik. ort. sapma Carp. Basik. a
Must'erllerlrmze bulunduklar1 pazardaki gelismeleri 601 39710 .90260  -863 180
tahmin etmede yardimci1 oluruz.

Ml'lsterllerlrm%m hjcnuz farkinda olmadiklar1 diger 690 42464 84312 -1328 2,306
ihtiyaclarini siirekli olarak kesfetmeye calisiriz.
{%g‘:‘lkga 1fe.1de edllrpeyen miigteri ihtiyaglarini, yeni 620 3.9469 87693 -812 206
iiriin ve hizmetlerimizle karsilariz.
Mﬁsterﬂ?rm ﬁri.in ve hlzmetlerlmlzl nasil 479 41932 85409 -1185 1,806
kullandigina dair beyin firtinasi yapariz.
.849

Miisterilerin kendi 1ht1y'f1(;lar1n1 ifade etmede 411 38164 82151 656 151
zorlandiklar1 alanlardaki firsatlari arastiririz.
Miisteri ihtiyaglarini pazarin ¢ogunlugundan aylar
hatta yillar 6nce bilmeye calisan referans 416 3.6135 1.02655 -,310 -, 708
kullanicilarla yakin galisiriz.
Mevcut pazardaki miisterilerin gelecekte nelere
ihtiyaglar1 olacaklarini anlamak i¢in temel 509 4.0580 .82233 -,849 ,535
egilimleri konusunda tahminlerde bulunuruz.

. Fakt.  Art. Std.

Tepkisel Pazar Odakhhk Yiik. Ort. sapma Carp. Basik. a
Miisteri ihtiyaglarina hizmet etme konusundaki
baglilik ve odaklilik seviyemizi siirekli kontrol 435  3.9710 .68912 -412 ,376
ediyoruz.

Be}(abet ustinligii stfatej.lmm, miisterilerimizin 421 40242 91077 -1,099 1,189
ihtiyaglarini anlama {izerine kuruludur.

Rakiplerimize gore daha ¢ok miisteri odakliyiz. ,626  3.9807  .85877 -,288 -905 712
.Is!etmemlzlnvénce.hkle miisterilere hizmet etmek 376 4.0048 97790 -733 - 445

icin var olduguna inantyorum.

Miisteri memnuniyetine iliskin veriler, isletmenin

her fonksiyonel diizeyine diizenli bir sekilde 509 35362 .97910  -,149 -,583

yayilmustir.
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- Fakt. Art. Std.
Yenilik Odakhhk Yiik. Ort. Sapma Carp. Basik. a
Pazardaki rakiplerimiz bizi yeniligin 6nciisii olarak 847 36570 1.07181 -498 _577
tanirlar.
Teknolojik yeniliklerin dnciisii olarak taniniriz. ,865 3.6135 1.09518 -,372 - 772 .898
Y_em_ﬁrﬁn ve hizmetlerle pazara ilk olarak biz 780 35797 101071 -305  -317
gireriz.
. . . Fakt.  Art. Std.
Biirokratik Organizasyon Yapisi Yiik. ort. sapma Carp. Basik. a
Us.t Fiiizey yél}et}c%den onay gelene kadar konuyla 672 2.8744 1.06747 350 - 568
ilgili herhangi bir islem yapilmaz.
Caliganlar l?a_glmsm olarak karar verme konusunda 718  2.3575 1.22583 757 _334
cesaretlendirilmez.
. .861
gjallsflnlar, Pem.en. hemen ¢ogu seyi yapmadan dnce 864 27150 1.17453 444 - 763
st diizey yoneticilere danismak zorundadir.
C'ghsa}n.larm alabilecegi her kararin, iist diizey . 588 28261 1.22224 241 - 876
yoneticiler tarafindan onaylanmig olmasi gerekir.
R Fakt.  Art. Std.
Yeni Uriin Basarisi Yiik. Ort. sapma Carp. Basik. a
Yeni iirlin basarimiz, ana rakibimizin yeni iirlin
. 828  3.6570 .87202 -159  -225
basarisina kiyasla iyidir.
Isletmenizin rakiplerinize gore, yeni {iriin 821 38454 88420  -458 - 044
basarisinin orani
T . . . . . . .808
Isl@:fr.nem.zm rakiplerinize gore yeni iirlinlerden elde 351 32560 1.02263  -.256 -153
ettigi gelir
Isletmenizin rakiplerinize gore yeni iiriinlerden elde 553  3.5845 1.05267 -238  -654

ettigi fayda

Yukaridaki tabloda gosterildigi gibi faktorlerin tamami

0,7 Cronbach’s Alfa

degerinin {stiindedir. Arastirma sonuglarina bakildiginda en diisiik alpha degerinin

0,712 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar 15181inda 6lgeklerin gilivenilirligi test edilmis

olup aritmetik ortalama ve standart sapma sonuglarinda da istatistiksel anlamda bir

problem olmadig1 goriilmektedir.
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Proaktif pazar odaklilik boyutu ilk basta 8 degiskenden olusmaktaydi. Ancak 5
numarali degiskenin faktor yiikiiniin diisiik olmasi ve a degerine olumsuz etkisinden
dolay1 Olcekten g¢ikarilmis ve Olgek 7 madde ile analize alinmustir. Cikarilan madde,
“Kendi iirlinlerimizi modas1 ge¢mis iriinler yapma pahasina yenilik¢i ¢abalara énem

veririz.”

Tepkisel pazar odaklilik boyutu yine basta 7 degiskenden olugmaktaydi. Ancak
10 ve 12 numaral1 degiskenler faktor yiiklerinin diisiik olmasi ve a degerine olumsuz
etkilerinden dolayr Olgekten ¢ikarilmistir. Cikarllan 10. madde, “Miisterimizle
yasadigimiz basarili ve basarisiz deneyimlerimiz hakkindaki bilgileri isletmenin tiim
fonksiyonlar1 arasinda 6zglirce paylasiriz.”, 12. madde ise “Miisteri memnuniyetini,

sistemli bir gekilde ve sik sik dlgeriz.”

Biirokratik organizasyon yapisi boyutu da yine ayni sekilde toplam 8§
degiskenden olugsmaktaydi. 23,26,29 ve 30 numarali degiskenler faktor yiiklerinin diisiik
olmas1 ve a degerine olumsuz etkilerinden dolayr Slgekten ¢ikarilmistir. Cikarilan

maddelere iliskin bilgiler su sekildedir;

23. “Bir sorunla karsilagsan calisanlardan, bu sorunu ¢ézmekle sorumlu kisiye

gitmeleri beklenir.”

26. “Dogru iletisim kanallarinin kullanilmasi sik sik vurgulanir.”

29. “Calisanlarin ne yapmasi1 gerektigi hakkinda detayli bilgi veren 6zel bir

kilavuz yoktur.”

30. “Bu isletmede, herkesin tanimlanmis bir isi vardir.”

Yeniden yapilan faktor analizi sonucunda, 2 faktor ¢iktigi goriilmistiir, bu iki
faktorden birinin faktor yiki disiik ¢ikmasindan (0.49) dolayr degisken analizden

cikarilmis, nihayetinde tek faktor olarak analize alinmistir.
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3.4.3. Regresyon Analizleri
3.4.3.1. Proaktif Pazar Odaklihgin Yenilik Odaklihk Uzerindeki Etkisi

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analizinin yapilabilmesi i¢in her bir degiskene ait genel bir ortalama
hesaplanmistir. Ilk olarak pazar odaklilik boyutlarinin (proaktif pazar odaklilik, tepkisel
pazar odaklilik ve biirokratik organizasyon yapisi) yenilik odaklilik tizerindeki etkilerini

ortaya koymak amaciyla ¢coklu regresyon analizi yapilmistir.

Regresyon analizinin yapilabilmesi igin temel sartlardan biri ¢oklu baglanti
sorununun olup olmadiginin test edilmesi i¢in Tolerans ve VIF degerlerine bakilmis ve
Durbin-Watson istatistigi kontrol edilmistir. Coklu baglanti sorununun olmadiginin
kanitlanabilmesi i¢in tolerans degerinin 1°den kii¢lik, VIF degerinin de 10’dan kiigiik
olmasi beklenir. Durbin-Watson degerinin de 1,5 ile 2,5 degerleri arasinda olmasi
gerekmektedir. Sonuclar incelendiginde, pazar odaklilik boyutlarinin yenilik odaklilik
tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik yapilan regresyon analizinde, s6z konusu degerlerin
belirtilen degerler arasinda oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, ¢oklu baglanti sorunu

olmadig: ifade edilebilir.
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Tablo 6. : Pazar Odakhlik Boyutlarimin Yenilik Odakhlik Uzerindeki Etkisi

Std. Sig.
Model B B t Tol. VIF
Hata p
(Sabit) -,003 ,452 -,006 ,995
Proaktif Pazar Odakhihik ,370 , 109 244 3,383 ,001 ,667 1,500
Tepkisel Pazar Odakhihk ,590 114,370 5,162 ,000 ,676 1,480

Biirakratik Organizyon
Yapisi

Bagimli Degisken: Yenilik Odakhlik, F: 28,150, R?: ,294, Adj. R*: ,283 p: ,000, p<0,05

-,058 ,061  ,059 -951 343,897 1,115

*p<0,05

Yukaridaki tablo incelendiginde modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir (F: 28,150, p < 0,05). Bunun sebebi, bagimsiz degiskenlerden
“Biirokratik Organizasyon Yapist”nin p degerinin 0,05’ten biiylik olmasidir. Bu sonug,
bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskendeki degisimin bir sonucu olmadigr ve
bagimsiz degiskenlerin varyansin sadece %29’unu acikladigr anlamina gelmektedir.
Diger bir ifadeyle, yenilik odakliligin %29 oraninda proaktif pazar odaklilik, tepkisel
pazar odaklilik ve biirokratik organizasyon yapist boyutlarina bagli olarak degisim
gosterdigi goriilmektedir ki bu oran oldukea yiiksektir. Beta degerleri incelendiginde de
blirokratik organizasyon yapisi boyutunun anlamli olmadigi goriilmektedir. Yenilik
odaklilik iizerinde bagimsiz degiskenler olan proaktif pazar odaklilik, tepkisel pazar
odaklilik ve biirokratik organizasyon yapist etkileri dikkate alindiginda, en yiiksek
etkiyi tepkisel Pazar odaklilik boyutunun gosterdigi goriilmektedir. Bu sonuglar

dogrultusunda Hi ve H2 hipotezleri kabul edilmis olup, Hs hipotezi reddedilmistir.

53



3.4.3.2. Yenilik Odakhligm Yeni Uriin Basaris1 Uzerindeki EtKisi

Universitelerin teknoparklarinda yer alan kiigiik, orta ve biiyiik &lgekli
isletmelerin benimsedikleri yenilik odakliligin, yeni {iriin {iretmedeki basarilarina olan

etkisini 6lgmek i¢in basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 7. : Yenilik Odaklihgin Yeni Uriin Basaris1 Uzerindeki Etkisi

Std. Sig.
Model B Hata B t 0
(Sabit) 1,984 172 11,546 ,000
Yenilik Odakhihk  ,443 ,046 ,559 9,644 ,000

Bagimli Degisken: Yeni Uriin Basanisi, F: 93,011, R ,312, Adj. R*:,309, p: ,000, p<0,05

*p<0,05

Regresyon sonuclarina gore model istatistiksel olarak anlamlidir ve yenilik
odaklilik, teknoparklardaki isletmelerin yeni iiriin basarilar1 {izerindeki degisiminin
%31’ini agiklamaktadir. Yenilik odaklilik, isletmelerin yeni {iriin {iretim siireglerinde
onemli bir rol oynayarak firmalarin yeni iirlinler tiretmedeki basarisi iizerinde gii¢lii bir
etkiye sahiptir (B: ,559, p<0,05). Bu sonuglara goére Ha hipotezinin dogrulandigi

gorilmektedir.
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3.4.3.3. Proaktif Pazar Odakhhgin Yeni Uriin Basaris1 Uzerindeki Etkisinde

Yenilik Odakhihgin Aracilik Etkisi

Proaktif pazar odakliligin yeni iiriin basarisi iizerindeki etkisinde, yenilik

odakliligin aracilik etkisini 6l¢mek i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 8. : Proaktif Pazar Odaklihgin Yeni Uriin Basarisi Uzerindeki Etkisinde

Yenilik Odakhihgin Aracihik Etkisi

Std.

B Hata B t Sig. AR? F Sig.
Model 1
Sabit 1,889 ,316 5,983 ,000
Proaktif Pazar Odaklilik A27 ,078 355 5,442 000 ,122 29,616 ,000
Model 2
Sabit 1,525 ,282 5,408 ,000
Proaktif Pazar Odaklilik ,158 ,077 132 2,047 ,042 319 60,446 ,000
Yenilik Odaklilik ,396 ,051 ,500 7,775 1,000
*p<0,05

Yenilik odakliligin aracilik etkisinde, proaktif pazar odakliligin yeni iiriin
basarist tizerindeki etkisi lizerine yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde,
proaktif pazar odakliligin, teknoparklardaki isletmelerin yeni iiriin tiretmedeki basarisi
lizerindeki etkisine bakilmis ve iliski anlamli bulunmustur (B: 0,355 , p<0,05). ikinci
modelde ise yenilik odaklilik modele dahil edilmistir. Bu modelde, hem proaktif pazar
odaklilik hem de yenilik odakliligin yeni iirlin basaris1 ilizerindeki etkisi anlamli
cikmistir (p<0,05). Bununla birlikte proaktif pazar odakliligin, yeni iiriin basarisi
tizerindeki etkisinin ikinci modelde diistiigli goriilmektedir (B: 0,132). Bu sonuca gore,

proaktif pazar odaklilik ile yeni iirlin basarisi arasindaki iliskide, yenilik odaklilik
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degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir. Bu sonuglar dogrultusunda Hs

hipotezi kabul edilmistir.

3.4.3.4. Tepkisel Pazar Odakhhigmn Yeni Uriin Basaris1 Uzerindeki

Etkisinde Yenilik Odakhihgin Aracilik Etkisi

Tepkisel pazar odakliligin yeni iiriin basaris1 iizerindeki etkisinde, yenilik

odakliligin aracilik etkisini 6lgmek i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 9. Tepkisel Pazar Odakliigin Yeni Uriin Basaris1 Uzerindeki Etkisinde

Yenilik Odaklihgin Aracilik Etkisi

B Std. B t Sig. AR? F Sig.
Hata
Model 1
Sabit 1,124 ,302 3,725 1,000
Tepkisel Pazar Odaklilik ,631 ,076 499 8,252 ,000 ,246 68,098 ,000
Model 2
Sabit ,937 277 3,386 ,001
Tepkisel Pazar Odaklilik 375 ,080 297 4,696 ,000 ,373 42,675 ,000
Yenilik Odaklilik ,328 ,050 413 6,533 ,000
*p<0,05

Yenilik odakliligin aracilik etkisinde, tepkisel pazar odakliligin yeni {iriin
basaris1 tizerindeki etkisi iizerine yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde,
tepkisel pazar odakliliin, teknoparklardaki isletmelerin yeni {iriin liretmedeki basarisi
lizerindeki etkisine bakilmis ve iliski anlamli bulunmustur (B: 0,499 , p<0,05). ikinci
modelde ise yenilik odaklilik modele dahil edilmistir. Bu modelde, hem tepkisel pazar
odaklilik hem de yenilik odakliligin yeni {irlin basaris1 iizerindeki etkisi anlamli
cikmistir (p<0,05). Bununla birlikte tepkisel pazar odakliligin, yeni {iiriin basarisi

tizerindeki etkisinin ikinci modelde distiigii goriilmektedir (B: 0,297). Bu sonuca gore,
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tepkisel pazar odaklilik ile yeni {iriin basarisi arasindaki iligskide, yenilik odaklilik

degiskeninin kismi aracilik etkisi oldugu ifade edilebilir. Bu sonuglara goére Hs

hipotezinin dogrulandigi goriilmektedir.

3.4.3.5. Biirokratik Organizasyon Yapisimin Yeni Uriin Basaris1 Uzerindeki

Etkisinde Yenilik Odakhihgin Aracilik Etkisi

Biirokratik organizasyon yapisinin yeni iiriin basarisi iizerindeki etkisinde,

yenilik odakliligin aracilik etkisini 6l¢gmek i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 10. : Biirokratik Organizasyon Yapisinin Yeni Uriin Basanis1 Uzerindeki

Etkisinde Yenilik Odakhihigin Aracilik Etkisi

B Std. B t Sig. AR? F Sig.
Hata
Model 1
Sabit 3,376 ,155 21,822 1,000
Biirokratik Organizasyon ,078 ,054 ,100 1,446 ,150 ,005 29,616 ,150
Yapisi
Model 2
Sabit 1,692 ,213 7,931 ,000
Biirokratik Organizasyon ,101 ,045 130 2,268 ,024 322 60,446 ,000
Yapisi
Yenilik Odaklilik ,448 ,046 566 9,847 1,000
*p<0,05

Yenilik odakliligin aracilik etkisinde, biirokratik organizasyon yapisinin yeni
iirlin basaris1 lizerindeki etkisi iizerine yapilan regresyon analizi sonucunda, ilk
modelde, biirokratik organizasyon yapisinin, teknoparklardaki isletmelerin yeni {iriin
tiretmedeki basaris1 iizerindeki etkisine bakilmis ve istatistiksel olarak anlaml

¢ikmadigr goriilmektedir ($:0,100 p>0,05). Bu sonuglar dogrultusunda H7 hipotezinin

reddedildigi goriilmektedir.
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SONUC

Glin gectikce zorlagan rekabet ortaminda gilinlimiiz piyasa ve ekonomisi,
isletmeleri farkli farkli stratejiler uygulamaya zorlamaktadir. Isletmeler de siirekli
degisen esnek piyasa kosullarina uyum saglamak adina kendilerini siirekli yenileyen,
yeniyi bulan ve yeniyi tesvik eden bir yapi haline gelmislerdir. Miisterilerin siirekli
degisen taleplerine karsilik verebilmek hatta onlarin taleplerine yon verebilir durumda
olmak giinimiiz yogun rekabet ortaminda lider konuma gelmek anlami ile esdeger
olmustur. Yaptigimiz arastirma tam da bu noktada énem kazanmaktadir. Teknolojinin
heniiz ¢ok gelismedigi zamanlarda pazar odaklilik, isletme basarisi ve karliligi, orgiit
performansi, pazar ve teknolojik degisimler, rekabet giiclinii artirmadaki giic veya
orgiitsel 6grenme vb. pek ¢ok kavramla birlikte ele alinirken; artik glinlimiizde aldiktan
bir giin sonra bile demode olabilecek kadar hizli gelisen teknolojik ortamda pazar
odaklilik, inovasyon, iirlin yeniligi, yeni {lirlin basarisi, yeni iiriin tiretme hizi, proaktif
pazar odaklilik ve tepkisel pazar odaklilik gibi kavramlarla arasindaki iliskiler ve

birbirlerine olan etkileri incelenir duruma gelmistir.

Caligmamizda arastirma kapsaminda kurulan hipotezlerin, regresyon analizleri
incelendiginde, proaktif ve tepkisel pazar odakliligin, yenilik odaklilik iizerinde olumlu
yonde bir etkisi oldugu; bunun yani sira biirokratik organizasyon yapisinin yenilik
odaklilik iizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi sonuglarma ulasilmistir.
Calismamizin sonuglar diger ¢aligmalardan farkli olarak teknoparklardaki isletmelere
uygulanmasina ragmen diger sektorlerde de yapilan ¢alismalarin sonuglar ile paralellik
gostermektedir (Narver, Slater ve MacLachlan, 2004; Atuahene-Gima, Slater ve Olson,
2005; Bodlaj, 2010; vd.). Proaktif ve tepkisel pazar odaklilik, sirasiyla kisa ve uzun
vadede isletmelerin yenilik yaklasimlarina etki etmekte ve firmalar1 yenilige
yonlendirmektedir. Bu sebeple isletmeler ayn1 zamanda yenilik odaklilik stratejilerini de

benimsemis olmaktadir. Ancak biirokratik organizasyon yapisit gerek esnek olmayist
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gerek geleneksel bir bakis acisina sahip olmasindan otiirii yenilige (Orn. gelisim,
teknoloji vb.) cabuk adapte olamamakta ve hemen donlisim ve benimseyis
saglanamamaktadir. Bu yilizden i¢inde bulunulan pazar kosullar1 ve organizasyon

yapilari, basarili olmak isteyen isletmelerin dikkatle incelemesi gerektikleri bir konudur.

Yeni lriin basarist iizerinde degerlendirdigimiz bir diger degiskenimiz ise
yenilik odakliliktir. Yenilik odaklilik, isletmelerin gelisen teknoloji ile birlikte tizerinde
durmalar1 gereken 6nemli bir strateji haline gelmistir. Diger isletmelerden farkli ve 6nde
olmak icin ve siirekli olarak yenilik ve degisim i¢inde olmalar1 gerekliligi firmalari,
yenilik odakli olmaya tesvik etmistir. Pazar tarafindan yonlendirilme ve pazari
yonlendirme kavramlar: ile yakindan ilgili olan yenilik odaklilik, isletmelere pazari
yonlendiren olma avantaji saglayarak diger firmalardan bir adim 6ne ge¢me firsati
sunmaktadir. Yaptigimiz ¢alismanin bir sonucu olarak da, yenilik odakliligin yeni tirtin
basarisi tizerinde olumlu ve dnemli dlgiilerde etkisinin oldugudur. Bu analiz sonucunda,
tiniversitelerin teknoparklarindaki firmalarin bu konuya titizlikle 6nem verdiklerini

sOyleyebiliriz.

Yaptigimiz ¢aligmada merak ettigimiz bir diger konu ise yenilik odakliligin
inceledigimiz diger degiskenler {izerinde yeni {iriin basarisina ulagmasina aracilik edip
etmedigidir. Oncelikle, proaktif pazar odakliligm, yeni iiriin basarisi iizerindeki
etkisinde, yenilik odakliligin aracilik etkisinin olup olmadigini inceledik ve anlamli bir
sonug elde ettik. Aralarinda bulunan bu iligki de yenilik odakliligin kismi aracilik
etkisinin bulunmasi, proaktif pazar odaklilifin beraberinde yenilik odaklilik ile
firmalarin yeni iriin iiretmede gosterdikleri basariya ek olarak bir katki sagladigi
anlamina gelmektedir. Tek basina elbette proaktif pazar odaklilik yeni iirlin iliretme
basarisina katki saglayabilmektedir; ancak bunun yani sira yenilik odakli bir yaklagimi
da benimsemenin bu bagariya olumlu yonde bir katkisinin olacagi da aragtirma sonuglari

arasinda yer almaktadir.
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Ikinci olarak tepkisel pazar odakliligin, yeni iiriin basarisi {izerindeki etkisinde,
yenilik odakliligin aracilik etkisini arastirdik. Yaptigimiz regresyon analizi sonucunda,
tipki proaktif pazar odakliliktaki gibi olumlu bir aracilik etkisinin oldugu sonucuna
ulastik. Bagka bir deyisle, bir isletme ister tepkisel ister proaktif pazar odaklilig: hatta
isterse her ikisini birlikte benimsemis olsun, yenilik odakli oldugu siirece yeni iirlin

iiretmedeki basaris1 her zaman artis gosterecektir.

Aracilik etkisini inceledigimiz son degiskenimiz ise biirokratik organizasyon
yapisidir. Ancak elde ettigimiz sonuglara gore, biirokratik organizasyon yapisinin yeni
iiriin basarist iizerindeki etkisinde, yenilik odakliligin herhangi bir aracilik etkisine
rastlamadik. Bu ¢ikt1, yaptigimiz ilk analizler dogrultusunda bekledigimiz bir sonugtu.
Ciinkii biirokratik organizasyon yapisinin, yenilik odaklilik iizerinde olumlu bir
etkisinin olmadig1 yaptigimiz ilk analizde goézlemlemistik. Buna ragmen aralarindaki
iliskiye yenilik odakliligin kismi yonde de olsa bir katkisinin olabilecegi diisiincesinden
hareketle yaptigimiz bu ikinci analizle de olumsuz bir sonu¢ elde etmemiz aslinda

calismamiza art1 bir deger katmistir.

Tiim bu analizler ve sonuclar 1518inda, teknoparklardaki firmalarin tepkisel ve
proaktif pazar odaklilig1 benimsedikleri ve yeni {iriin liretme g¢abasi i¢inde olduklari,
yenilige ve gelisime 6nem verdikleri, yogun rekabet kosullarinda pazari yonlendiren
taraf olmak icin ¢alistiklar1, ayn1 zamanda tirettikleri yeni {iriinlerde basariy1 yakalamay1

hedefledikleri ve olumlu sonuglar elde ettikleri sonuglarina ulasmaktayiz.

Isletmelerin, bu konuda daha fazla basar1 elde etmeleri ve faydalarini artirmalar
icin pazar odaklilik kavramlarint daha dogru oturtmalar1 ve dogru stratejiler
benimsemeleri Onerilmektedir. Organizasyon yapilarini daha gelisime acik, esnek ve
yenilik odakli bir yaklasimla olusturulmalar1 tavsiye edilmektedir. Ilerleyen

donemlerdeki calismalarda ise daha fazla firmaya ulasilmasi ve olusturulan modele
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farkli diizenleyici degiskenlerin de dahil edilmesi calismayir daha ileri bir boyuta

tagtyacaktir.
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ANKARA UNIVERSITESI

Bu anket ¢aligmasi “Proaktif Pazar Odaklilik ve Tepkisel Pazar Odakliligin Yeni
Uriin Basarisina Olan Etkileri” konulu yiiksek lisans tezinde kullanilacaktir. Bu nedenle
size sunulan ankete liitfen eksiksiz ve dogru bir sekilde cevap veriniz. Liitfen isim
yazmayiniz. Ayrica bu c¢alismaya dahil olmay1 kabul ettiginiz i¢in tesekkiir ederiz,
bilgileriniz kimseyle paylasilmayacaktir.
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OZET

Bu calismanm amaci, Ankara ve Istanbul illerindeki devlet iiniversitelerinin
blinyesinde yer alan teknoparklarindaki kiiglik, orta ve biiylik ol¢ekli teknoloji
isletmelerinin proaktif ve tepkisel pazar odakli olmanin yeni {iriin basarilarina olan
etkilerini tespit etmektir. Calisma dort ana boliimden olusmaktadir. Giris boliimiinde,
pazar odaklilik kavramina, pazar odaklilifin market driven ve market driving
kavramlar ile olan iligkisine, pazar odaklilik kavraminin farkli aragtirmacilar tarafindan
farkli olgeklerle dlgiilmesine; ikinci boliimde, pazar odaklilik boyutlari olan proaktif ve
tepkisel pazar odakliligin ne olduguna, aralarindaki farkliliklara, proaktif pazar
odakliligin iligkili oldugu diger kavramlara (yeni trlin gelistirme performansi,
inovasyon, isletme performansi); tgiincii boliimde ise proaktif ve tepkisel pazar
odaklilik ile ilgili yapilmis tiim akademik ¢alismalarin kisa bir 6zetine yer verilmistir.
Calismanin dordiincti boliimiinde ise arastirma metodolojisine iligkin bilgiler, veri

toplama yontemi, kullanilan 6lcekler, istatistiksel analizler ve bulgular yer almaktadir.

Calismanin teorik béliimiinde ortaya atilan hipotezler, Ankara ve Istanbul
illerindeki devlet {iniversitelerinin teknoparklarindaki toplam 207 isletmeden
(cevaplayicilar, igletmelerin pazarlama miidiirii, satig miidiirii veya genel miidiirlerinden
olusmaktadir.) toplanan verilerle test edilmistir. Yapilan aragtirmadan elde edilen
bulgular dogrultusunda, proaktif pazar odakliligin, tepkisel pazar odakliligin ve

biirokratik organizasyon yapisinin yeni liriin basarisina olan etkileri ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler : Pazar odaklilik, proaktif pazar odaklilik, tepkisel pazar

odaklilik, yeni tirtin basarisi, tiriin yeniligi, biirokratik organizasyon yapist.
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine the impact of small, medium and large
scale technology enterprises in technoparks located in the state universities of Ankara
and Istanbul on proactive and responsive market orientation on new product success.
The study consists of four main parts. In the introduction, we focus on the concept of
market orientation, market orientation is related to market driven and market driving
concepts, the concept of market orientation is measured by different researchers at
different scales; in the second part, we will look at what the proactive and responsive
market orientation of market orientation dimensions are, the differences between them,
the other concepts related to proactive market orientation (new product development
performance, innovation, business performance); and in the third part, a brief summary
of all academic studies on proactive and responsive market orientation has been
included. In the fourth part of the study, information on research methodology, data

collection method, used scales, statistical analyzes and findings are included.

The hypotheses put forward in the theoretical part of the study have been tested
with a total of 207 operations (respondents are the marketing manager, sales manager or
general manager of the businesses) in technoparks of state universities in Ankara and
Istanbul. In the direction of the findings obtained from the research, proactive market
orientation, responsive market orientation and bureaucratic organizational structure

have demonstrated the impact of new product success.

Key Words : Market Orientation, proactive market orientation, responsive
market orientation, new product success, product innovation, bureaucratic

organizational structure.
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