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Pazarlama, yonetim ve stratejik yonetim yazininda vurgulandigi Gzere pazar yonla -
6grenme yonll olma ve yenilik¢gilik bir arada igsletme performansina énemli etkileri
olan degiskenler olarak kabul gérmektedirler. Bu calismada da lojistik sektérinde
s6z konusu degiskenler arasi iligkiler ve performans (zerindeki etkilerinin

arastirilmasi amaclanmistir.

Lojistik sektériinde gesitleme/lgleme (triangulation) yaklasimi ile tasarlanmis olan
arastirmada nitel ve nicel arastirma yontemleri birarada kullaniimistir. Calismada
oncelikle yazin taramasina dayali olarak “pazar yonli—6grenme yonli olma ve
yenilik¢ilik” degiskenlerinin ayri ayri performans U(zerindeki etkileri incelenmigtir.
Kuramsal kisimda gergeklestiriimis olan ikincil verilerin incelenmesinin ardindan,
lojistik sektorl yoneticileri ile gerceklestirilen gorismeler icerik analizi ile, anket
tekniginden yararlanilarak sektdr yoneticilerinden toplanan veriler ise yapisal esitlik

modellemesi araciligi ile ¢dzUmlenerek arastirmanin hipotezleri test edilmigtir.

Kuramsal tarama ve arastirmanin ardindan degiskenler arasindaki nedensellik
sorgulamasi yapilmig, ¢alismanin sonucunda Turkiye'de lojistik sektoriinde faaliyet
gOsteren igletmelerin pazar yonli, 6grenme yoénli ve yenilikgi anlayisa sahip
olduklari ve performans artimi icin bu degiskenlerin bir arada énemli bir katki

sagladidi yoninde ¢ikarimda bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yeni Ekonomi, Lojistik, Pazar Yénli Olma, Ogrenme Yénli

Olma, Yenilik¢ilik, Performans
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A Research on the Effect of Market Orientation, Learning Orientation and

Innovativeness on Firm Performance in the Logistics Sector
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Department of Business Administration

As it is emphasized in marketing, management, and strategic management
literature, “market orientation”, “learning orientation”, and “innovativeness” are
regarded together as having a significant impact on a firms’ performance. The
objective of this study is to find out the interrelationships of these variables and their

impacts on performance in the logistics sector.

The study was designed for logistics sector using the triangulation approach and
both qualitative and quantitative research methods were used together (mixed
method). In the theoretical section literature review on individual effects of market
orientation, learning orientation, and innovativeness on performance were
examined. Later data collected from the logistics sector managers by interviews
were analyzed, by using a content analyse technique and data collected through
questionnaires were analyzed by using structural equation modelling, to test the

hypotheses of the study.

After a comparing the theory and the research results, the causal relationships
among the variables were examined. The research findings revealed that the firms
in the logistics sector in Turkey are market oriented, learning oriented, and

innovative and that all these variables are effective on performance enhancement.

Key Words: New Economy, Logistics, Market Orientation, Learning Orientation,

Innovativeness, Performance
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BiRINCIi BOLUM
Giris

Lojistik sektdriinde faaliyet gdsteren tiim isletmeler agisindan Ust diizey performans
yaratma, tedarik zinciri icinde rekabet¢i avantaj elde etmek igin dnem arz etmektedir.
Genel isletme performansinin artiriimasinda isletmelerin uygulayabilecekleri farkl
stratejiler bulunmaktadir. Pazarlama, yonetim ve stratejik yonetim yazininda da
isletme performansinin artirilmasi ve rekabet¢i avantaj elde etmek icin pazar ve
o6grenme yonlU olma ile yenilikgili§in etkisi incelenmektedir. Arastirmanin temel ¢ikis
noktasi bu baglamda lojistik hizmet saglayicilar icin performans artirici bir igletme
stratejisi olarak pazar yénli olma, 6grenme yonli olma ve yenilikgilik degiskenlerine

iliskin bir modeli ortaya koymaktir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Yeni ekonomide rekabet etme, degisen mdisteri isteklerine ve pazarda yasanan
degisimlere uyum saglama sektér gbzetmeksizin tim igletmelerin temel sorunu
haline gelmistir. isletmelerin rekabet unsurlari geleneksel olarak uriin, teknoloji,
garanti gibi noktalarin 6tesinde tedarik zinciri icinde gerceklesen eylemlerde ve

Ozellikle lojistik slirecte maliyet azaltimi yoniinde degisim gdstermistir.

Rekabet noktasi bu baglamda isletmelerin surdurkleri lojistik eylemlerde 6n plana
cikmaktadir. Ancak temel yeteneklere odaklanma ile (retici isletmelerin
musterilerine daha iyi Urin ve hizmet sunma ¢abasi lojistik strecin tamaminda ya da
sure¢ icinde belirli eylemlerde Ucglincu taraf kullanimini ortaya c¢ikarmistir. Bu
noktada ucglincu taraf olarak lojistik hizmet saglayicilar da yeni ekonomik diizen
icinde yeni bir sektdrin pargasi olarak ureticiler tedarikgiler ve musteriler arasinda

akis saglama iglevini Ustlenmiglerdir.

Yapilan isleri etkin bicimde ve verimli olarak gerceklestirebilmek, sunulan hizmetin
beklentileri kargilamasi, gunin sartlarina uygun olmasina baghdir. Dedisen
isletmecilik anlayisi ve ekonomik sistem igindeki sirekli devinim isletmelerin

dinamizm gdéstermesini zorunlu kilmaktadir.



Arastirmanin temel c¢ikis noktasi lojistik hizmet saglayicilarin degisken pazar
dinamizmi iginde musteriye yonelik yenilik¢i faaliyet sunmalari ile genel isletme
performanslarinin artabilecegidir. Yapilan yazin taramasinda pazar yonli, 6grenme
yonli olma ve yenilikgilik degiskenlerinin isletme performansi tzerindeki etkileri ayri
ayri incelenmis ve genellikle olumlu yénde iliskiler bulunmus; performans artimi igin

bu degiskenlerin birarada ele alinmasinin gerekliligi de ifade edilmistir.

Bu calismada temel problem; lojistik hizmet saglayicilarin performanslarini
artirmada pazar yonll, 6grenme yonlu ve yenilikgi olmalarinin etkilerini sorgulamak

ve degiskenlerarasi iligkileri belirlemektir. Bu baglamda arastirma sorusu:

Pazar ybnli-6grenme ybnlii olma ve yenilikgiligin, lojistik  hizmet

saglayicilarin genel igsletme performanslarinin artigindaki etkisi nedir?

1.2. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Gergek anlami ile lojistik islevinin kullanimi ve sektdr 6zellikle Turkiye’de henlz ¢ok
yenidir. Oncelikle silahli kuvvetlerde yer bulan lojistik kavraminin artik GUretim ve
hizmetler sektériinde de ne denli dnemli oldugu bilinmektedir. Lojistik, bir mal yada
hizmetin hammadde halinden tiiketiciye gelene kadar gegen tim sireglerde
planlanmasi, uygulanmasi ve kontroli anlamina gelmektedir. Oysa kavram daha

¢ok nakliye ile esanlaml kullaniimakta ve bu da lojistik kavramini sinirlandirmaktadir.

Lojistik kavraminin dnem kazanmasi, mal ve hizmet Ureten igletmelerin Uretime
iliskin slreglerinde bazi agsamalari baska isletmelere devrederek maliyet, zaman ve
kalite acisindan kazanimlar elde etme istekleri ile baslamistir. Boylece Uretici
isletmeler rekabet icin daha fazla glic elde ederlerken lojistik hizmet saglayicilarin

da 6nemi artmistir.

Gunumuz igletmecilik anlayisinda artik lojistik hizmetlerin stratejik 6nem arz eden bir
konu haline geldigi aciktir. Bu noktadan hareketle calismanin amaci performans
artiminda pazar yonli ve 6grenme yonla olma ile yenilikgilik iligkisini Turk Lojistik
sektoriinde faaliyet gdsteren lojistik hizmet saglayicilar agisindan degerlendirmektir.
Calisma Turkiye’de yeni olan bir stratejik yaklasimin lojistik gibi hentz ¢ok

incelenmeyen bir alanda test edilmesi yoni ile dnemilidir.



1.3. Arastirmanin Yaklagimi ve Tasarimi

Bilim timevarim ve timdengelim olmak Uzere temelde iki sure¢ Uzerine kuruludur.
Bilimi temelinde yer alan arastirmalar bir gercedi ortaya c¢ikarmak, var olan
problemlere ¢6zim aramak, hem akademisyenler hem de uygulamacilar igin yeni
konulari glindeme getirmek icin yapilir. Varolan problemlere iliskin olarak
arastirmalarda farkh yaklasimlar kullanilabilmektedir. Bu yaklasimlardan bir tanesi
de nomotetik (nomothetical) yaklasimdir ve pozitivizmi temel almaktadir. Nomotetik
yaklasim nedensel iligkileri belirlemeye yoOnelik olarak ¢ok sayidaki arastirma
yontemi ile yapilan arastirma sureglerini ifade etmektedir (Kekale, 2001). Bu
galismadaki temel gerceve olan varolan nedenleri kuramdan hareketle yorumlama

da bu anlamda ele alinmaktadir.

Arastirma yodntemleri icinde Dabbs ve diger bircok bilim adaminin belirttigi Uzere
nitel ve nicel arastirmalar birbirinden bagimsiz degildir ve tamamen ayri yaklasimlar
olarak dlsunidlmemelidir.  Yoéntemler arasindaki farklihklar temelde, nitel
arastirmalarin, kavramlar, tanimlar, anlamlar, karakteristikler, metaforlar ve
sembollere ydnelik olmasi ve nicel arastirmalarin rakamlar ve olgimlere ydnelik

olmasi (Berg, 2004:2-3) yéniunde ortaya ¢ikmaktadir.

Son vyillarda arastirmacilar siklikla nitel ve nicel ydntemleri bir arada
kullanmaktadirlar. Coklu yontem, coklu strateji, karma ydntem, karma metodoloji
olarak cesitli sekillerde adlandirilan bir Gglncl yaklasim arastirmalarda tercih
edilmektedir (Bryman, 2006).

Karma yontem, uygulama alanindan ¢ok kuramsal ve epistemolojik kavramlar
temelinden dogmaktadir (Greene, 2008). Bir arastirma paradigmasi olarak karma
yontem, fikir ve uygulama dizgesi itibari ile dider arastirma paradigmalarindan
farklilasmaktadir (Denscombe, 2008). Pragmatizme dayanan karma yontem,
arastirmacilara ¢ok yonlu bakis agisi saglamakta, 6zellikle sosyal ve davranigsal
alanlarda arastirmacilarin arastirma sorularini  yanitlamalarinda secgenekler

sunmaktadir (Johnson vd., 2007a).



Arastirmacilarin karma yontemi tercih etme nedenlerini Mason (2006), farkl bakig
acllar gelistirme, mikro ve makro dizeyde analiz edebilme ve kuramsallagtirma
olarak ifade etmektedir. Birbirlerini tamamlar nitelikte olmalari nedeni ile
arastirmalarda ayni anda hem nicel hem de nitel ydntemlere bagvurmak sonuglarin
dogru ve genellenebilir olmasi agisindan 6énem tasimaktadir. Bu nedenle bu
galismada da karma yontem tercih edilmis, hem nicel hem nitel yontemlere

basvurularak arastirma problemine iliskin saglikli sonuglara ulasmak hedeflenmistir.

Mentzer ve Kahn (1995), Journal of Business Logistics'te yayinlanan ve 1978-1993
yillari arasinda yapilmis olan lojistik arastirmalarini incelemeleri sonunda, bu
arastirmalarda lojistigin ekonomik ve davranigssal boyut ile incelendigini ve baskin
paradigmanin ise pozitivizim oldugunu ifade etmislerdir. Spens ve Kovacs (2006)’in
1998-2002 vyillann arasinda Harvard Business Review, International Journal of
Logistics Management, International Journal of Pyhsical Distribution & Logistics
Management ve Journal of Business Logistics dergilerinde yayinlanmig olan lojistik
arastirmalarda kullanilan ydntemleri icerik analizi ile inceledikleri g¢alismalarinda,
baskin yaklasimin timdengelim oldugu gérulmektedir. Kuramsal bir yapiyi lojistik
sektdriinde incelemeyi amaglayan bu calismada da, kabul gérmis kuramlarin test

edildigi timdengelim yaklasim (Hyde, 2000) benimsenmistir.

Arastirma sureci tasarlanirken, Sekil 1’de goérildugu gibi fikirden bulgulara kadar

olan zincir iginde farkli segenekler bulunmaktadir.

Sekil 1: Arastirma Sureclerinin Tasarimi

A 4

Analiz

A 4

Fikir » Kuram » Tasarim g Veri Toplama

Bulgular

Kaynak: Berg, 2004:19

Sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalarda glincel bir yaklasim daha etkin
sonuglara ulasabilmek icin ayni arastirma icinde hem nitel hem de nicel verilerin
birlikte toplanmasi ve o arastirma icin ortak sonuglara ulasmadir (Creswell,
2003:208). Naslund (2002), nitel arastirmalarin daha siklikla kullaniimasini
belitmekle birlikte gelismis lojistik arastirmalari i¢in nitel ve nicel yéntemlerin bir

arada kullaniimasinin gerekliligini tartismaktadir. Mangan ve c¢alisma arkadaslari



(2004) da lojistik arastirmalarda pozitivizim paradigmasinin hakim oldugunu ve nicel
yontemlerle arastirmalarin tasarlandigini  oysa alternatif yaklasimlarin da
kullaniimasi gerektigini ifade etmiglerdir. Ancak pozitivist ontoloji, hem doga
bilimlerinde hem de sosyal bilimlerde epistemolojik agidan bilginin kesinligine iligkin
olarak kati pozitivizmden daha yumusak bir pozitivizme dogru egilim

gOsterebilmektedir (Hanson ve Grimmer, 2007).
Buradan hareketle arastirmada tasarim, pozitivizm yaklasimi altinda, Sekil 2’de
gOsterildigi Uzere karma yontem seklinde secilmis ve hem nitel hem nicel yaklagim

bir arada kullaniimigtir. Arastirmanin veri setini ise birincil veriler olusturmustur.

Sekil 2: Arastirmaya lliskin Sire¢ Tasarimi

igerik
Analizi » Bulgular
Teknigi

) 4

Nitel » Gorilisme

Fikir » Kuram Sonug

\/

Yapisal
Esitlik » Bulgular
Modeli

Nicel > Anket

) 4

Bu arastirmada her ne kadar degiskenler arasindaki nedensel iligkiler biliniyor olsa
da sonucta kesinliklerle degil genellemeler tzerinden tartismalar yapilacagi igin ¢ok
kati bir pozitivizmden s6z edilmemektedir. Zaten epistemoloji de sosyal bilimlerde

kesin sonuclardan bahsetmemektedir (Long vd., 2000).

Yazindaki kuramin ve &ncul c¢alismalarin incelenmesi ve karma ydntemin
kullaniimasi ile birlikte arastirma ydntemlerindeki yeni yaklasim c¢esitleme/lgleme
(triangulation) ortaya c¢ikmaktadir. Sekil 3'te goésterilen bu yaklasimda kuramdaki
oncll calismalarin sonugclari ile nitel ve nicel arastirma sonrasinda elde edilen veriler
ortak bir tartigma alani icinde ele alinmakta ve genel degerlendirme yapilmaktadir
(Amaratunga vd., 2002).

Cesitleme/Ggleme, Denzin (1978)in tanimlamasi ile, ayni fenomone iligkin
calismada yontemlerin bir arada kullaniimasidir. Askeri bir yaklasim olmakla birlikte
sosyal bilimlerde kullanimina iliskin temelleri Campbell ve Fiske (1959)'nin ¢oklu
islem (multiple operationism) fikrine dayanmaktadir ve amag¢ metodlarin gecerliligini
artirmaktir (Jick, 1979 icinde Denzin, 1978 ve Campbell ve Fiske, 1959).



Yoénetim calismalarinda c¢esitleme/igleme, yorumlama gugliklerinin ve kuram
gelistirmede karsilasilan zorluklarin Gstesinden gelmek igin kullaniimaktadir (Jack ve
Raturi, 2006). Bu noktadan hareketle c¢alismanin genel yaklasimini
cesitleme/icleme olarak ifade etmek mimkindir ve bes temel gesitleme/lgleme tipi
arasindan ayni arastirma iginde nitel ve nicel yontemlerin bir arada kullaniimasini

ifade eden yéntem cgesitlemesi/liclemesi kullaniimistir.

Sekil 3: Cesitleme/Ucleme (Triangulation) Yaklagimi

Nitel Veriler Nicel Veriler
Y Y
Analiz Analiz
(istatistiksel)
A 4 A 4
Kuram Bulgular Bulgular
(6ncdl galismalar) (paternler) (iliskiler)
A A 4 A
Nedensellik
A 4
Cikarim
A 4
Sonug

Kaynak: Amaratunga vd., 2002:24



Calismanin gesitleme/lg¢leme yapisi ile olusturulmus catisi ise Sekil 4’de 6zetlendigi
gibidir. Calismada birinci bélim, calismanin yapisini anlatan giris boliimidiir. ikinci
bolimde arastirma alani olan lojistik sektoriine iliskin genel aciklamalar yer
almaktadir. Uglincii bélim, gesitleme/lclemedeki birinci sac ayadi yani kuramin
aciklanmasi ve yazin taramasidir. DOrduncu bdlum, ikinci sac ayagi olan nitel
arastirma tasarimini ve bulgulari, besinci bolium ise Ug¢lncl sac ayagi olan nicel
arastirma ve bulgulari igermektedir. Altinci bolim kuramdan ve arastirma
bulgularindan hareketle dediskenler arasindaki iligkilerin sunuldugu nedensellikleri
icermektedir. Yedinci bdlumde ise c¢ikarim ve sonu¢ kisimlari bir arada ele

alinmaktadir.

Sekil 4: Aragtirmaya iliskin Cesitleme/Ucleme (Triangulation) Yaklagimi

Nitel Veriler
4. Bolum

Nicel Veriler
5. Bolim

A 4

A 4

Analiz ve Test

Analiz ve Test

7. Bolum

_______________________

4.3, 5.3.
A\ 4 A\ 4
Kuram Bulgular Bulgular
3. Bolum 4.4, 5.4.
\ 4 v \ 4
Nedensellik
6. Bolim
o ir""""""":
1
| Cikarim i
: 7. Bélum :
| |
' |
1 1
| v |
1 1
| Sonug :
| |
1 1
1 1




Karma ydntem icin temel drnekleme stratejisi, amaca yonelik érneklemedir (Teddlie
ve Yu, 2007). Arastirmanin amaci ve dogasi gere@i lojistik sektoru anakutleyi
olustururken, nitel arastirma kisminda, arastirma alanini Turkiye'deki ilk 6zel besylz
isletme siralamasina giren lojistik igletmeleri olusturmaktadir. Amag, sektoriin 6nde
gelen bu buylk isletmelerinden arastirmaya iliskin detayli bilgi sorgulamaktir. Nicel
arastirma kisminda ise UTIKAD’a (ye olan Tirkiye'deki lojistik hizmet
sadlayicilardan elde edilen veriler ile c¢alismanin hipotezlerini test etme
amagclamaktadir. Arastirmanin nicel kisminda modelinin olusturulmasina ve ortaya
konan hipotezlerin test edilmesine destek olmasi agisindan tasarlanan nitel
arastirmada, analiz teknigi olarak igerik analizi tercih edilmistir. icerik analizinin
gerceklestiriimesinde herhangi bir yazilim kullanilmamis ve kuramsal temelleri esas
alarak belirlenen kodlardan temalara ulasma yolu segilmistir. Bryman (2007)'in
belirttigi Gzere arastirmacilar genellikle sonuglari bir arada ele almamaktadir ancak
cesittemeye dayanan bu arastirmada sonuglar bir arada ele alinarak ortak
yorumlamaya tabi tutulmustur. Arastirmanin modelini gelistirmek ve hipotezlerini test
etmek Uzere “yapisal esitlik modellemesi” (structural equation modeling) teknigi
kullaniimigtir.  Analizler Joéreskog ve Sorbom tarafindan gelistirilen LISREL
programinin 8.51 versiyonu ile gergeklestiriimigtir. LISREL, ortik ve gozlenen
degiskenlerle dogrusal yada ¢oklu analizleri, ekonometrik yapisal ¢éziimlemeler ve
faktor analizi yontemleri ile ¢dzimlemeleri gerceklestirmeyi saglayan gelismis bir

istatistiksel programdir (Cziraky, 2004).

1.4. Arastirmanin Kuramsal Temelleri

Yoénetim ve pazarlama yazininda rekabet¢i avantaj elde etmeye yonelik cesitli
stratejiler ele alinmaktadir. Rekabetgi olabilmek igin kuramsal ve uygulama
boyutunda incelenen temel degiskenlerden biri performans olmustur. Yazinda
onemli bir sonug degiskeni olarak ele alinan performansin artiriimasina iliskin cesitli

tartisma ve calismalarda degdiskenlerin etkilesimleri incelenmigtir.

Yaklagim makro boyutta 6rgut kuramlarindan kaynak temelli gorise dayanirken,

strateji paradigmasi iginde strateji yonll olma genel ¢ergevesi icinde incelenmektedir.

1990’lardan itibaren dncelikle pazarlama yazininda yer bulan ancak ydnetim yazini

ile de iligkilendirilen bir strateji, isletmelerin pazar yonla, 6grenme yonlu ve yenilikgi



olmalari yolu ile performanslarini artirabilecegi yonundedir. Bu amacla yazin
incelendiginde (¢ degiskenin performansa etkisi Oncelikle bagimsiz olarak
degerlendirilmis daha sonra bu degdiskenlerin birarada performans Uzerindeki etkileri

aciklanmistir.

Pazarlama yazininda pazar yonliu olma, farkli acilardan incelenmistir. Bir kaynak
(Hunt ve Morgan, 1995), karar verme araci (Shapiro, 1988), davranis ve eylemler
(Kohli ve Jaworski, 1990), érgut kaltird degiskeni (Day 1994a; Deshpande vd., 1993;
Narver ve Slater, 1990; Slater ve Narver 1995a,b) olarak ele alinmaktadir. Ozellikle
Kohli ve Jaworski (1990)'nin ele aldi§i gibi davraniglar (pazar bilgisi yaratma ve
orgut icinde bu bilginin yayilimi) ve suregler (musteri isteklerine cevap verecek
pazarlama plani olusturma) temelinde, yine Narver ve Slater (1990)’in ele aldigi gibi
kaltirel egilimler (rakip yonli ve musteri yonli olma, iglevlerarasi esgudim)
acisindan kavram daha c¢ok On plana ¢ikmaktadir. Yapilan goérgul arastirmalar
genellikle bu iki egilim temelinde gerceklesmektedir. Son yillardaki arastirmalar
pazar yonliligian élgtimiinde farkhi boyutlari da ele almaktadir. Ornegin 1990’larin
basinda kavrama iliskin dncul ¢alismalari yapan arastirmacilardan Narver ve Slater,
MacLachlan ile birlikte pazar yonlGlukteki iki boyutu musterilerin mevcut
gereksinimlerine (responsive) ve mdusterilerin  henlz farkinda olmadiklari
gereksinimlere (proaktif) yonelik olarak farkh 6lgum araclari ile degerlendirmislerdir
(Narver vd., 2004).

Sinkula (1994), Slater ve Narver (1995)(b) pazarlama eylemleri iginde 6grenme
yonluligun de etkisinden bahsederek, isletme performansini etkileyen pazar yonli
olmanin 6grenme yonli olma ile daha etkin olacagi sonuglarini ortaya ¢ikarmislardir.
Han ve calisma arkadaslarinin (1998) yenilikciligin de pazar yonli olma ve
performans iliskisinde incelenmesi gerekliligini ifade etmeleri ve Calantone ve
calisma arkadaslari (2002)'nin 6grenme yo6nlid olma ve performans arasinda
yenilik¢ilik kapasitesinin 6nemini vurgulamalari pazar yonli — 6grenme yonli olma
ve yenilikgilik ile performans arasindaki iliski orlntistine iliskin temelleri
olusturmustur. Hurley ve Hult (1998), Baker ve Sinkula (1999b), Hult ve calisma
arkadaglari (2005)'nin gergeklestirdikleri arastirmalar bu iligki druntistne iligkin

olarak yapilmis diger calismalardir.



1990l yillarda lojistik, isletmeler acisindan stratejik éneme sahip bir konu olarak
glndeme gelirken, lojistik alaninda kuram gelistirme ve stratejik konumlandirma igin
arastirmalarin yonlendiriimesi gerektigi (Olavarrieta ve Ellinger, 1997) vurgulanmis;
sonraki dénemde tedarik zinciri yonetimi ve lojistik alaninda yapilan ¢alismalarda
artis olmus ve arastirmanin degiskenlerini iceren bazi gorgul ¢calismalar (Steinman
vd., 2000; Baker vd., 1998; Panayides, 2004b, 2007a) da yapilmistir. Ancak halen
calismalarin yetersizligi ve kuramsal temelli eksikliklerin varligi ifade edilmekte iken

calismalar kaynak temelli kurama dayandirilarak stratejik baglamda incelenmektedir.

Calismanin yaklasiminin, kavramsallastirildigi 1990’ yillarda 06zellikle Gretim
isletmelerinde ele alinirken 2000’lerde hizmet sektdriinde irdelenmeye basladigini
gbrmekteyiz. Yaklasim temel olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde ele alinmis daha
sonra Almanya, Avustralya, Belgika, Birlesik Krallk, Bulgaristan, Cin, Gana,
Finlandiya, Fransa, Hollanda, Hong Kong, iskandinavya, ispanya, Japonya, Kanada,
Macaristan, Malta, Polonya, Rusya, Slovenya, Suudi Arabistan, Tayvan, Ukrayna,
Yeni Zelanda, Yunanistan gibi Ulkelerde farkli dedisken bileskelerinde ve cesitli

aracilik ve dizenleyicilik etkisi altinda incelenmisgtir.

Ozellikle pazar yonlii olma kavrami (izerinde galisan arastirmacilarin (Deshpande ve
Farley, 1998a,b; Kaynak ve Kara 2004, Zhou vd. 2005) da belirttigi Gzere genellikle
batili Ulkelerde ele alinmis olan pazar yonlu olma ve iligkili diger degiskenlerin,
gelismekte olan ekonomilerde de ele alinmasi gerektigi ifade edilmektedir.
Tarkiye’de pazar yonlu olma degiskeni temel olmak lGzere, 6grenme yonli olma ile
yenilik¢iligi ve bu degiskenlerin birbirleri ve isletme performansi ile iliskilerini
inceleyen kuramsal bazda ve goérgul bazi ¢alismalarin oldugu (Aydeniz ve Yiiksel,
2007; Cerit, 2002; Cakici ve Eren, 2005, Danisman ve Erkocaoglan, 2008; Erdil vd.,
2005; Glnay vd., 1999; Hamsgioglu, 2006; Karahan ve Varinli, 2002; Keskin, 2006;
Kéksal ve Ozdemir, 2001; Naktiyok, 2003; Papatya vd., 2008; Suadiye ve Yiikselen,
2002; Taskin, 2005; Tek ve Siral Ozer, 1999; Uzkurt ve Torlak, 2006; Uzkurt ve
Torlak, 2007; Yiiksel, 2007) gorulmektedir. YUksek (")gretim Kurulunun veri
tabaninda yapilan incelemeye gore pazar yonli olma, 63drenme yonli olma,
yenilikgilik ve performans degiskenlerinin farkh bilegskelerle ele alindi§1 gortlmektedir.
Tarkiye’de yapilmis olan bu tezlerin inceledigi degiskenler ve arastirma tasarimlari

ile yarataldikleri sektérlere iliskin érnekler Tablo 1’de dzetlenmisgtir.
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Tablo 1: Calismanin Kapsaminda Yer Alan Degiskenler ile Turkiye’de Hazirlanmis

Olan Lisansusti Tez Calismalarindan Ornekler

Performans

Pazarlama Performansina Etkileri

Tezin : Arastirmanin : Degiskenler
Tird  Tarihi Yazari Adi ' Thrd  Sektdrii | 93
1997 Zeynep Market Orientation as a Correlate of Business Nicel Uretim 1 Pazar Y6nli Olma
Arhon Performance 1 Performans
Behive Pazar Yonelimi Kavrami: Turkiye'de Sigorta :
2000 iy ve Bankacilik Sektérlerinde Pazar Yénelimi Nicel Hizmet - Pazar Yonli Olma
Yenilmez A i ) .
Olgeklerini Karsilastiran Bir Arastirma
Otel Isletmeciliginde Pazarlama Anlayisi ve
Duygu Pazar Yonllluk: Turkiye'de Faaliyet Gosteren . . - Pazar Yonli Olma
2008 Eren Dért ve Bes Yildizli Otellerde Yapilan Bir Nicel Hizmet Performans
Arastirma ve Sonuglari
Gékhan Teknolojik Yetenekler, Ogrenme ve Miisteri Uretim - Ogrenme Yénli Olma
2 2003 Avunva Yénelimlerinin Firma Yenilikgiligi Uzerindeki Nicel ve - Mdsteri Yonli Olma
3 Y Etkileri Hizmet Yenilikgilik
3 L SRR
]
Mehmet Tekel Ortamindan Rekabet Ortamina Gegiste . -
]
X 2004 Aydin Pazar Yénlillik ve Tirk Telekom Uygulamasi - Nce! Hizmet  : Pazar Yonli Olma
U
Ertan Orgiit Yapisi ve Pazar Yéneliminin Kurumsal . Uretim - Pazar Yénli Olma
2005 = I o . Nicel ve - A
Erkocaglan Girigimcilige Etkisi Uzerine Bir Arastirma Hizmet - Kurumsal Girigimcilik
Hawa Rekabet Konumu Avantajina Gore B Pazar Yénlii Olma
2006 Yilmaz Pazar Yonluligun Organizasyon Nicel Uretim " Performans
Performansina Etkisi
g
Kultigin @Qrenme Yeteneginin Firma Yenilikgiligi . R * Ogrenme Yonli Olma
2006 Akgin Uzerine Etkileri Nicel dretim - venilikgilik
' e . R * Pazar Yénlii Olma
2007 Dilek Ogrenme Yonelimi, Pazar Yonelimi ve . Nicel Uretim . Ogrenme Yonlii Olma
Ertokatli Yenilikgilik lligkisinde Kalite Y6neliminin Roli . S
- Yenilikgilik
Emel Pazar Donlikliik: Firma Performansi ve Lo R i Pazar Yonli Olma
1997 o + Nicel Uretim |
Can Karlilik lligkisi :  Performans
U P b e
Cevahir Kriz Dénemlerinde Pazar Yonluliik ve Stratejik - . R . Pazar Y6nli Olma
2002 Uzkurt Esnekligin Firma Performansina Etkileri ; Nicel Uretim Performans
Bilisim Sektoriinde Pazar Odaklilik, Yenilik : -
Giilsen Stratejileri ve Yenilik Kabiliyeti Arasindaki . . . PazarYonliOlma
2003 PR . Nicel Uretim : Yenilikgilik
Akman lligkiler ve Bunlarin Sirket Performansina :
S : Performans
Etkileri :
© Neva Moderators of the Relationship Between ) Pazar Yénli Olma
o 2003 Hatiboglu Market Orientation and Business Nicel Uretim " Perf
3 Yaman Performance: Findings from Turke: . reriormans
o : Y :
=] e e
Burak ihracat Pazar Bilgisi ve ihracat Performans ) Pazar Yénli Olma
2006 Kartal lligkisi: Ihracat Pazar Yonlulige lligkin Bir Nicel Uretim * Performans
Uygulama :
. Pazara Dgyall Orgutsel Ogrenﬂme;. Konaklama ' ' pazar Yénli Olma
2007 Oguz Isletmelerinde Pazara Dayal Orgiitsel ! Nicel Hizmet | Ogrenme Yénli Olma
Tirkay Ogrenmeyi Belirleyen Degiskenler ve I I
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Tarkiye’de, bu galismanin kapsaminda yer alan degiskenlerle yapiimis lisansustl
tezler incelendiginde, 1997 yilinda ilk ¢alismanin oldugu ve glinimize kadar hem
yuksek lisans hem de doktora dizeyinde cgalismalarin yapildigi gdértlmektedir.
Calismalarda agirlikli olarak pazar yonlu olma degiskeni Gzerinde durulmus ve bu
degiskenin performans ile iligkisi ele alinmistir. ikinci olarak 6grenme yénlii olma
arastirmalarda siklikla ele alinan bir kavram olmustur. Calismalarin kuramsal
kisminda farkh degisken bileskelerinden de bahsedilmekte ve arastirmalarin
tasariminin kuramdan hareketle nicel arastirmalarin nicel yontemle gercgeklestiriimis
oldugu gorulmektedir. Arastirmalarin yapildigi sektor ise agirlikli olarak dretim
sektoridur. Bu acgidan bakildiginda bu calismadaki yaklasim, model ve arastirma

alani, calismanin 6zgUunliguni ortaya koymaktadir.

1.5. Arastirmanin Kisitlar

Aragtirmanin temel kisiti lojistik sektoriinin Dunya’da ve 6zellikle Turkiye’de yeni bir
sektdr olmasidir. Bu nedenle sektdre iligkin yapilan akademik g¢alismalar da heniz
yenidir. Yapilmis olan taramalar c¢ergevesinde c¢alismanin modelini olusturan ve
genel isletme performansi ile iligkilendirilen degiskenler, pazar yonli-6grenme yonli

olma ve yenilikgilik iligkisini arasgtiran ¢calismaya rastlanmamistir.

Tarkiye'de lojistik sektorine iligskin veri tabaninin henliz olusmamasi, sektdrdeki
isletmelerin siniflandiriimasindan, sunduklari hizmetlere kadar olan tim verilerin
dizensiz bigcimde ve eksik olmasi sonucunu dogurmaktadir. Lojistik sektériinde yer
alan ve sektdrde rol oynayan kisi ve kuruluslarin Gyesi oldugu bazi dernekler
bulunmakla birlikte bu derneklerde olusturulmus bulunan veri tabanlari da sektére

iliskin net ve saglikh bilgi vermekten uzaktir.

Arastirma tasariminda nitel ve nicel arastirmalarda kapsam dahilinde olacak lojistik
hizmet saglayicilarin anakuitlesinin ve drneklemin segimi arastirmanin énemli kisiti

olmustur.
Yizylze yapilan nitel arastirma ve anket teknigi ile gerceklestirilen nicel arastirmada

lojistik hizmet sadlayicilarin veri saglamakta yarattiklari giglikler de ¢alisma igin

diger 6nemli bir kisit olmustur.
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1.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin yaklasimi olan pazar yonli—6grenme yonli olma ve yenilikciligin
isletme performansi Uzerindeki etkisinin sorgulanmasi ayni zamanda arastirmanin

temel hipotezini de olusturmaktadir.

Calismadaki varsayim, her ¢ degiskenin de (pazar yénlii olma, é6grenme yénlii
olma, yenilikgilik) performans Uzerinde dogrudan ya da dolayh etkileri oldugu

yonundedir.

Ancak temel varsayim igletmelerin O6ncelikle pazar yoénli olmalarn ile
performanslarinin artabilecegi yonindedir. Bu iliskide 6drenme yonli olma ve
yenilikciligin pazar yonli olma icin gelistirici bir araci etki yarattigi kuramsal

temellere de dayandirilarak varsayiimistir.

Bu baglamda H1 hipotezi,

H1:Pazar yonli olmanin performans Uzerindeki etkisinde dgrenme yonli

olma ve yenilik¢ilik aracilik etmektedir (araci degiskendir)

seklindedir ve H1 hipotezine bagli olan alt hipotezler ise;

H1a:Pazar yonlu olma 6grenme yonlu olma Uzerinde etkilidir

H1b:Ogrenme yonlii olma yenilikgilik Gizerinde etkilidir

H1c:Yenilik¢ilik performans izerinde etkilidir

H1d:Pazar yonli olmanin yenilikgilik Uzerindeki etkisinde 6grenme yonlu
olma aracilik etmektedir (araci degiskendir)

H1e:Ogrenme yonli olmanin performans (izerindeki etkisinde yenilikgilik

aracllik etmektedir (araci degiskendir)

seklinde ifade edilebilmektedir.
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IKINCi BOLUM

Paradigma Degisimi: Yeni Ekonomide Hizmetler ve Lojistik

Temel bilimlerdeki degisimleri ifade eden paradigma kavrami artik yonetim ve
orgutsel anlamdaki degisimleri aciklamakta (Hodgetts vd., 1994) ve cgesitli
metaforlarla birlikte kullaniimaktadir. Klasik yénetim anlayisi; verimlilik, tekdizen,
kontrol, ongorilebilirlik ve Olgek ekonomisi Uzerine odaklanan mekanistik orgut
yapisini ve kultlrel yapilanmayi icermektedir. Yeni ekonomi ise cevikligi, yeniligi,
canlihdr vurgulamaktadir ve organik orgut yapisina dayanan kuantum KkualtGrinu
gerektirmektedir (Youngblood, 2000). Yeni ekonomiye iligskin kuramsal tartismalar
teknoloji ve bilgi temelli verimlilik, performans ciktilar tzerinde durmaktadir (Pakko,
2002) ve yeni ekonomi icinde stratejik yonetim anlayisinda cesitli degisimler
yasanmaktadir (Fuantelaz vd., 2002). Yeni ekonomi doénemi ayni zamanda esas
olarak 6zel sektor isletmeleri igin bir reform olarak nitelendirilirken (Micheal ve Gross,
2004), bircok 6zelligi ile érgltler ve sektorler arasi iliskilerde oldugu kadar birey-
orgut iliskisinde, strateji, teknoloji, deger yaratma ve sosyal ikilemler dizeyinde

karmasa yaratmaktadir (Elsner, 2004).

isletmecilikte yasanan (igiincii endiistriyel devrim, éncelikle egitimsiz ve kalifiye
olmayan insan gucl yerine teknolojinin tercih edilmesini ortaya koyarken diger
taraftan iletisim teknolojilerinde gerceklestirilen sira digi yenilikler ile isletmeciligin
adem-i merkezilesmesini ve kiresellesmesini saglamigtir (Meng ve Li, 2002). Hamel
ve Prahalad (1996), yeni ekonomide rekabet icin sinirlarin disinda ydnetim

dusuncesi ve uygulamalarinin gerekli olacagini sdylemiglerdir.

Klresellesen dinya ekonomik sistemi, isletmelerin mal ve hizmetlerinde
standartlasma ve ayni zamanda da farklilastirma gibi kimi zaman ikilem olarak
algilanabilecek degisimleri gerektirmektedir. Ozellikle mallarin diinya standartlarinda
Uretimi dlcek ekonomisi ve tum pazarlarda pazarlanabilir olmay1 saglarken diger
taraftan da kisiye 0Ozel beklentiler icin yetersiz kalabilmektedir. Bu noktada
standartlasan UrlOnleri farklilagtirilmig hizmet yapisi iginde sunmak pazarda
rekabetci avantaj elde edebilmenin temel yolu olarak goérilmektedir ve o6zellikle

hizmet sektoérl bu noktada en ¢ok rekabetin yasandigi alan olmaktadir.
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Hizmet sektdrl icinde son yillarda 6n plana ¢ikan bir alt sektor ise lojistiktir.
isletmelerin Griinlerini etkin bicimde misterilerine sunabilmeleri, lojistik siireclerin
yeterliligine bagli olmaktadir. Lojistik sektéri agisindan da kanunlar tarafindan
zorunlu kilinan sdrecgler ve donanimlarin yaninda fark yaratan hizmetler sunmak

rekabetgi avantaj icin 6nem arz etmektedir.

2.1. Eski Ekonomiden Yeni Ekonomiye Gegis ve Degisen isletmecilik Anlayisi

1990’larin sonu ve 2000’lerin basini kapsayan kisa sureli dénem, isletmecilik
acisindan sinirsiz bir iyimserlik ve firsatlar dinyasi olarak goérilmektedir. Bu
donemdeki utopik istekler, Gmit dolu uzgoriler (vizyon) ve ilerleyis ‘Yeni Ekonomi'yi
‘yazyilin sonu’ (fin-de-siecle -end of the century-) fenomeni haline getirmistir (De
Cock vd., 2005). 1990’larda yasanan bu patlama belli bash bazi &zellikler
tasimaktadir (Freeman, 2001) ve bu dénem sosyal, ekonomik, teknolojik
degisimlerin dikkat ¢ekici oldugu bir donem olarak tanimlanmaktadir (Walters vd.,
2002). Bu noktada yeni ekonomi kavrami da 1990l yillarin ortalarinda gunumuiz
ekonomisini sekillendiren iki egilim olan igletmeciligin kuresellesmesi ile bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki devrimden faydalanan bir ekonomi turl olarak isletmecilik
yazininda ortaya c¢ikmistir (Pohjola, 2002a,b) ve igletme dinyasinin liderleri,
yatirnmcilar, gazeteciler ve politikacilar diinya ekonomisinin kiresellesme ve bilgi-
iletisim teknolojilerinde gerceklesen devrimlerle yapisal degisim gdsterdigi
konusunda ikna olmuslardir (Pohjola, 2002b). Bu nedenle igletmelerin uymalari

gereken en énemli konu yeni ekonomi kavramidir (Tek ve Ozguil, 2005:9).

Yeni ekonomi kavrami igletme ekonomistleri tarafindan Birlesik Devletlerde
1970’lerden beri kullaniimaktadir. Ginidmuzde kullanilan yeni ekonomi kavramindaki
“yeni” ifadesi gegmiste hi¢c yeni ekonomi olmadidi anlamini ifade etmemektedir. Yeni
ekonomi temelde teknolojiye ve teknolojideki degisimlere dayanmaktadir. Sadece
gunumuzde degil ge¢cmiste de teknolojik degisimler olmustur ancak 1990’ yillar bu
degdisimin buyik d6lgude ivmelendigi dénemi ifade etmektedir ve sosyal disiplinler
alaninda 2000’lerle birlikte yeni ekonomi kavrami birgcok yerde referans olmaktadir
(Daniels, 2004). Yeni dinyada yeni ekonomi, degisimin bir semboll olmus
durumdadir (Wood, 2002). Yaygin kani, Amerika Birlesik Devletleri’nin, igletmelerin
verimliligi artiran bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisimi ve ig dunyasinin

kiresellegsmesi ile yeni ekonomi dizenine sahip oldugudur (Jalava ve Pohjala, 2002).
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Modern ekonomi sadece bilgi ve iletisim teknolojileri gelismeleri ile degil piyasa ve
teknolojik degisimler arasindaki etkilesim ile de kendisini gbstermektedir (Wood,
2002).

Yeni ekonomi hem akademik diinyada hem de basinda tartisilan ve farkh anlamlar
ylUklenen bir kavram olmustur. Yeni ekonominin tanimlanan o6zellikleri de mal ve
hizmetlerin daha fazla 0Ozellige sahip olarak, O6zellikle de bilgi Urlnleri olarak
siniflandiriimasi sonucunu dogurmustur (Perrons, 2005). Avrupa’daki genel anlayis,
yeni ekonominin, elektronik bilgi teknolojilerinin yaratildigi ve uygulandigi ekonomik
temelli aktiviteler oldugudur. Finansal pazarlarda yeni ekonomi kavramina, bilgi
teknolojileri yogunluklu hizmetlerle desteklenenen firmalar icin bono, fon ve yatirim
sermayesi gézlyle bakilmaktadir. Amerikan ekonomisinde ise geleneksel isletme ve
pazarlar yerine ag yapisina sahip 6rgutlerden olusan yenilik¢i bilgi teknolojilerine
dayanan hizmet sektori olarak ele alinmaktadir (Zagler, 2002). Stiglitz, 2003 tarihli
calismasinda Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa ve Japonya’dan sonra Cin,
Hindistan, Kore ve Viyetnam'in da yeni ekonomi déntgumu igin sirada oldugunu
sOylemigtir ve gunumuzde arttk Cin bu yapinin bir parcasidir. Pasifik-Asya
bdlgesinde de bilim ve teknoloji sektéri 1993 yilinda devletlerin éncelikli listelerinin
basinda yer almis ve yeni ekonomide bilgi teknolojilerine yatinm 6n plana ¢ikmis

(Surborg, 2006) ve gunumizde de bu destek halen devam etmektedir.

Yeni ekonominin neleri igerdigi konusunda birgok farkli géris bulunmaktadir. Post-
endustri ve postmodern ¢aga giris, eski ekonominin terk edilmesi, hizmet ekonomisi,
bilgi (birikim) toplumu ve bilgi ¢adi gibi glinimuzde artik siklikla kullanilan kavramlari

ortaya c¢ikarmistir (Gummesson, 2002).

Cohen ve galisma arkadaslari (2000) degisen ekonominin, ‘post-endustriyel toplun’,
‘bilgi  toplumu’, ‘yenilik ekonomisi’, ‘birikim ekonomisi’, ‘ag ekonomisi’, ‘dijital
ekonomi’ ve ‘e-ekonomi’ gibi farkli isimlerle adlandinldigini belirtirken bu
yaklagimlarin her birinin yapisal degisime yonelik farkli bir aciklayiciligi olmakla
birlikte ekonominin ge¢misten beri birikim ve yenilik tarafindan etkilendigi ve bu
kavramlar cercevesinde sekillendigi gorulmektedir (Cohen vd., 2000’den aktaran
Pohjola, 2002b:134).
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Yeni Dinya’da yeni ekonomiyi ortaya c¢ikaran nedenler: pazarin karmasasi,
doénlsum, magsteri beklentileri, kisisellestirme (Walters ve Buchanan, 2001) olmustur
ve bu baglamda yeni ekonomi; bilginin elde edilmesi, islenmesi, donlstirilmesi,
dagitilmasi sulreglerini, yeni Olgekli teknoloji ve vyenilik girisimleri igin fon
bulunabilmesi mekanizmalarini kapsamayan bir dizen olarak ele alinabilmektedir.
Bu dizenin etkileri de, ekonomik blylme, Urinlerde cografik odaklanma, gelir ve

refah esitsizligi olarak ifade edilebilmektedir (Pohjola, 2002b).

Daniel Bell bilgi birikiminin ekonomik blyime ve verimlilik i¢in temel oldugunu
belirtmis ve beyaz yakalilar ile profesyonellerin goérevlerinin artacagi bir post-
endustriyel ¢agd o©ngoérmustir (Burton-Jones, 2001 iginde Bell, 1973). Bilgi
teknolojilerindeki yenilikler ve bilgi teknolojileri tarafindan sekillendirilen yeni is
uygulamalari yeni ekonominin ilerleticileri olmustur (Sweet, 2001). Soyut degerlere
yapilan yatirimlar yeni ekonominin gelisimini saglamaktadir (Cassimon ve Engelen,
2005). Yeni ekonomide bilgi teknolojilerinin gelismesi ile igletmeler gereksinimleri
icin daha fazla dis kaynak kullanimi yoluna giderken, calisanlar i¢cin de yeni is

firsatlar yaratmistir (Partridge ve Rickman, 2002).

Yeni ekonomik diinyada hayatta kalmanin birinci yolu rakipleri elemekten ya da
onlarla birlikte caligmaktan gecmektedir. ikinci yol internet kullanimi ve 6rgiit
yapilarinin sanallagmasidir. Uglincii yol ise mevcut eski ekonomik diizen iginde yeni

islemsel kanallar icin igbirlikleri aranmasidir (Walters ve Buchanan, 2001).

Bu baglamda yeni ekonominin varligi ve tanimi konusunda ise farkh goérusler
bulunmaktadir. Yeni ekonomiye iliskin tUm sorularin cevaplari da yeni ekonominin

nasil tanimlandigina bagl olarak degisiklik gostermektedir.

Birlesik Devletler Ticaret Departmani yeni ekonomiyi, ‘verimlilik artisinda bilgi
teknolojilerinin ve iligkili yatirnmlarin blylk oranda etkisi olan ekonomi’ olarak

tanimlamaktadir (Temple, 2002).

1990’la birlikte baslayan ancak 6zellikle 1995-2000 yillarinda etkisi ve hizi yuksek
olan yeni ekonomi (Temple, 2002) kavramini, arastirmacilar, son zamanlardaki
onemi ve neden “yeni” oldugu konusunda ileri surdikleri hipotezlerle agiklamaya

c¢alismaktadirlar. Birgok insana goére temel olarak ekonomi i¢inde bilgi teknolojilerinin
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roli ve bilisim sektdrinidn yeri bulunmaktadir. Bazi yatirimcilar yeni ekonomiyi
borsanin geleneksel kazanimlar ve yatirimlar ile degil bilgi teknolojisi isletmelerinin
finansal performanslari ile ele almaktadirlar. Bu baglamda yazilim, finansal hizmetler,
medya ve danismanlik firmalari yeni ekonomideki sektorler olarak goérilmektedir
(Neumark ve Reed, 2004).

Yeni ekonomi igin dar ve genis anlamda tanimlamalar yapiimaktadir. Meyer (2000)
dar anlamda yeni ekonomiyi iki temel gelisim ile ele almaktadir. Birincisi, ekonominin
enbuyUk surdurulebilir buyame orani ve ikincisi bilgi ve iletisim teknolojilerinin

dagilimi ve 6neminin artmasi seklindedir (www.federalreserve.gov).

Yeni ekonomi endistri olarak mi, yeni meslekler olarak mi yoksa daha genis bir
anlamda mi tanimlanmaktadir sorulari ise kavrama iliskin bazi belirsizlikleri ortaya
koymaktadir. Norton (2000) yeni ekonomiyi makro, mikro ve sayisal bakis acilari ile
incelemektedir. Makro bakis agisi, bilgi teknolojilerinin kullanimi ile hizla artan
ekonomik verimlilik gibi bircok anahtar degiskeni icermektedir. Mikro bakis agisi ise,
glg, girisimler ve bolgesel yapisal degisimlere yodnelik c¢esitli gdstergeleri ele
almaktadir. Sayisal yonde ise mikroiglemciler, kisisel bilgisayarlar ve internet gibi

sebekeler irdelenmektedir (Norton 2000’den aktaran Beyers, 2002).

Yeni ekonomi yaygin olarak bilgi ve iletisim teknolojilerinin, 6zellikle de internetin
ekonomik eylemlerde yayginlasmasi olarak ele alinmaktadir (Freeman, 2002).
Ancak yeni ekonomiyi farkli bir tepki beklemektedir. Kavram, bircok kigi tarafindan
“.com” ifadesi yani salt internet kullanimi ile sinirlandirilmaktadir. Oysa kavram, arka
planda igletme cevresini etkileyen birgcok faktori beraberinde getirmektedir (Carr vd.,

2004) ve bu durum intranet ve internet kavramlarinin étesindedir.

Ancak Alan Greenspan gibi bazi dnde gelen iktisatgilar, makro ekonomik temelde
yeni ekonomi diye bir kavramin olmadidini tartismaktadirlar. Bu anlamda is
yapmanin mevcut yolunun 20 veya 30 yil dncesine kiyasla artan aglar, birikim iginin
blyUmesi, ticaretin kiresellesmesi ve kontrol edilemez-6ngérilemez cevre ile
sonuclandigini fark etmektedirler (Cunningham vd., 2002). Greenspan diger taraftan
Schumpeter’in igletme dongu analizinin (business cycle analyses) de yeni
ekonomiyle iligkisini belirtmektedir ve bu noktada yeni ekonominin &zelliklerini belirli

Olgude kabul etmektedir (Leathers ve Raines, 2004).
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Bu baglamda ortaya ¢ikan bir yaklasim “yeni geleneksel ekonomi” (new traditional
economy) dir. Yeni geleneksel ekonomi Ulkelerin sosyo-kiltirel yapilari, cografyalari,
siyasi yapilari, dinsel temalari ile sekillenmekte ancak ayni zamanda modern bir
ekonomik yapiya ulasmak Uzere modern teknolojiyi de kullandiklari bir ekonomik

dizeni ifade etmektedir (Rosser vd., 1999).

Yeni ekonomik dizen icerisinde bir diger yaklasim ise “Post-Chandlerian”
ekonomidir. Boylesi bir ekonomi iginde Post-Chandler bir isletmenin yenilik¢i, agik
bilgi ile 6grenme ydnelimli ve moduler standartlarla kurulmus bir isletme olmasi
durumu vurgulanabilir. Post-Chandler yeni ekonomi, dikey yonetsel hiyerarsiden
uzaklasma, isletmeler arasinda ag vyapillanmasi ve uzun sureli iligkileri
ongoérmektedir (Sabel ve Zeitlin, 2004). Ag yapilanmasini Palmer ve Richards
(1999), orgut icindeki o6rgitsel davranisin ag davranigina doénudsumu ile

yorumlamislardir.

Yeni ekonomiye iliskin bir paradoks, bilgisayar ve iletisim devrimlerinden 30 yil sonra
bile bilgi ve iletisim teknolojilerinin verimlilige ve rekabete iligkin etkisinin hentz net
belirlenemiyor olmasidir. 1990’lardan 6ncesi icin bilgi ve iletisim teknolojilerinin
ABD’de verimlilik Gzerindeki etkisi ¢ok az bigimde o6lgllebilirken Avrupa’da verimlilige
etkisine iligskin herhangi bir kanit bulunmamaktadir. Ancak 1995-1999 yillari arasinda
ABD’de c¢alisanlarin verimliligine iliskin gegmis 20 yila oranla ciddi bir artis oldugu
Olcimlenmistir. Bununla birlikte isletmelerin performanslari da artmaktadir (Wood,
2002).

Yeni ekonomi sadece Uretim verimliligi ve satin alma ile ilgili olmayip kisilerle farkl
yollardan etkilesim icinde bulunmayi da ifade etmektedir (Smith ve Rupp, 2004).
Bilinen bir gercek, yeni ekonominin geleneksel is yapisini, isgdérme anlayisini,
calisanlararasi iligkileri farklilagtirdigidir (Neumark ve Reed, 2004). Eski makro
ekonomik kurallarin tamamen yikilmasi s6z konusu olmasa bile verimlilik ve rekabet
icin isglcu slreclerinde ve pazar yapilarinda degisim zorunlu olmaktadir (Wood,
2002). Yeni ekonomi icinde ticaret, is ve Ucretler, yerellesme—kiresellesme,
degisim—sureklilik, calkanti—istikrar, cesitleme—uzmanlasma, coktirellik—tirdeslik,
gldileme—kontrol, pazar degisimi—igletme islemleri, rekabet ve isbirliginin
tamamlayici olmasi—rekabet ve isbirliginin ikame olmasi, esneklik—6lgek ekonomisi,

dizenleme—tetikleme, amag girdiler—amag ¢iktilar, yerel politikalar—ulusal politikalar,
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riskli sermaye—duguk riskli sermaye gibi eski ekonomiye iligkin bazi degerlerin yeni
ekonomideki dénigsimleri de ele alindiginda eski ekonomi ve yeni ekonomi arasinda
farkliliklar gorulebilmektedir (Audretsch ve Thurik, 2001).

isglicti yeni ekonomide eski ekonomiye oranla daha kisa siireli istihdam edilmekte,
gudileme faktorleri isin gliven vermesi yerine heyecan vermesine odaklanmakta,
odullendirme standart sistemlerden degisken odullere kaymakta, isgoren gelistirme
faaliyetleri egitimden Ogretime dodru gecis yapmakta, kiltirel faktorler
cogulcukluktan bireyselcilige dogru egilim goéstermektedir (McGregor vd., 2004).
Temel olarak bilgi temelli isgicli yeni ekonomideki isglici yapilanmasini ifade
etmektedir (Schluter ve Lee, 2005).

Eski ekonomideki kiresel sehirlerdeki blUylk isletmeler yerini yeni ekonomide
daginik ve kiguk igletme yapilanmasina birakmakta (Beyers, 2002), yeni ekonomiye
iliskin internet, teknoloji, endustri sektdrlerindeki yakinlasma, sirket birlesmeleri,
sektorler arasinda igbirlikleri ve ag yapilarinin gelismesi gibi kiresel egilimler
geleneksel ekonomiye iligkin yerlesik mantikla ¢atismakta ve geleneksel ekonomini
bilesenlerini degistirmeye c¢alismaktadir. Yeni ekonomi igletmeleri artan dlgide
blylime ve monolitik yapi sergileme yerine ag ve isbirligi yapisi iginde pazar yonlu
isletmeleri beraberinde getirecektir (Carr vd., 2004). Bu yeni yapida 6zellikle kiiglik
isletmeler icin isletme stratejileri de kdkten degisecektir (Tse ve Soufani, 2003;

Damaskopoulos ve Evgeniou, 2003).

isbirlikleri, ag§ vyapilari tedarik =zinciri icinde dikey yada yatay sekilde
yapilanabilmektedir ve yeni ekonomi iginde basari, rakiplerle yapilan basarili
isbirliklerinde zincir icinde her birimin ne kadar glcli olmasi ile ilintilidir (Leitch ve
Richardson, 2003). Bu doénltsum icinde geleneksel “eski ekonomi” orgitleri yeni
ekonomiye uzanan bir kdpri olmuslardir (Sweet, 2001:70) ve yeni ekonomi iginde
yeniden yapilanarak, nakit akislari, yatinm geri dénls oranlari, farkh alanlara
finansal yatinmlar, 6z kaynaklara odaklanma ve deger zinciri yaratma gibi
bilesenlere odaklanmaya baglamislar ve bdylece musteri tatmini i¢in yeni bir diizen
ortaya koymuslardir (Walters, 2004a). Geleneksel yaklasimdan farkli olarak
isletmeler i¢cin deger yaratma ve refahi artirma yeni ekonomi icinde temel rekabet
noktasi olmustur (Bean ve Robinson, 2002). Ancak genellikle Uzerinde durulan

deger yaratma olgusu yeni ekonomi icin yeterli degildir 6nemli olan e-dénisimi
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gerceklestirebilmek yani  deger yaratma eylemini teknoloji tabaninda

gerceklestirebilmektir (Sharma, 2000).

Bilgi akigl da geleneksel ve yeni ekonomi arasinda farkhlik gdéstermektedir. Eski
ekonomide akiglar daha c¢ok fiziksel ve ylzyluze gerceklesirken yeni ekonomi

yapisinda sanal veri akislari ve bilgi depolamasi esas olmaktadir (Carlson, 2004).

1990’ yillarda parlayan yeni ekonomi 2001°de ABD’de yasadigi krizi tekrar atlatmig
ve halen hizla yikselmeye devam etmektedir. Avrupa ve gelismekte olan ulkeler ise
henlz ABD’nin hizina yetisememis olsalar da, onlar da yeni ekonomi yapisi igcinde
yeniden sekillenmektedir (Temple, 2002). Yeni ekonomiye iliskin yapilan
Olcimlemeler genelde bilgi ve iletisim teknolojilerinin yaratilmasi ile yapilan
yatirimlar ve kullaniimasi tzerine odaklidir (Daveri, 2002). Yeniden sekillenen yeni
ekonomi isletmelerinin de yeni ekonomik yapiya uygunlugu yine temelde teknoloji ve

hizmet temelli olmaktadir.

Geride birakilan eski ekonomiyi tek boyutlu, duragan ve kapali bir sistem, yeni
ekonomiyi ise ¢ok boyutlu, etkilesimli, dinamik, dngorilmeyen ve dalgali bir acik
sistem olarak tanimlamak olasidir. Yeni ekonomiye iliskin olarak teknoloji sayesinde
sayisallasma (dijitallesme) ve aninda (online) islemlerin artmasi, kiresellesme,
insan kaynagi profilinin degiserek bilgi isciligine gecilmesi ve yenilikciligin 6n plana
cikmasi sdylenebilmektedir. Yeni ekonomi agiklamalarinda eski ekonominin éncl
sektorleri artik arka plana gegcmekte ve yeni ekonomide hizmete dayali sektérler 6n
plana g¢ikmaktadir (Partridge ve Rickman, 2002). Ozellikle de eski ekonomi
sektorlerinde ve sirketlerinde rekabet¢i unsurun somut degerlerden soyut degerlere

kaymasi, hizmetlerin 6n plana ¢ikmasina neden olmaktadir.

2.2. Yeni Ekonomi iginde Hizmet Sektorii

Geleneksel olarak  ekonomiler, tarim, Udretim ve hizmetler olarak
ayrimlandiriimaktadir. Diger bir siniflama birincil (tarim, balik¢ilik, ormancilik), ikincil
(imalat, insaat) ve Uguncul (hizmetler, dagitim vb.) olarak yapilabilmektedir
(Sirinivasan, 2004:19). Uglincli sektdr olan hizmet, yeni ekonominin gekirdegini
olusturmaktadir. Hizmet sektdrli 6zellikle dretim sektérinden birgok farkla

ayrilmaktadir. Hizmetlerin ortaya konmasinda buylk bir heterojenlik vardir. Oysa
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Uretim mallari Taylorist yaklasimla, Gretim semalari ile ortaya ¢ikarken hizmetler
satis aninda farklilasabilmektedir. Diger taraftan verimlilik hizmetlerde diguk gibi
gorunse de aslinda karlilikta bazi alanlarda uretimin éntne gecebilmektedir (Zagler,
2002).

Cesitli alt sektdrlere ayrilan hizmet sektoru, batili Ulkelerde istihdamin %60-70 lik bir
dilimini olusturmaktadir (Gummesson, 2002:586 icinde Giarini, 2001). ABD’de
islerin  %70’i federal hukumet tarafindan hizmet sektorl olarak tanimlanan
kategoride yer almaktadir (Ballou, 2004:21).

Adam Smith, askeri gicln, altinin, kéleligin ve kolonilesmenin refah icin yeterli
olmadigindan bunun yerine Uretimin ve ticaretin 6n plana ¢ikmasinin gereginden
bahsetmis; yillar icinde hizmetlerin 6n plana ¢ikacag! yéninde 6ngoéruleri olmustur.
Frank W. Davis Jr., igletmeciligin gelisiminde 1900’lere kadar olan dénemi Uretim
dénemi, 1900’lerin baslarini pazarlama ve dagitim dénemi olarak ele alirken,
Deming, Crosby, Juran ve Taguchi ile kalite dénemine gecildigini ve son olarak da

hizmetler ddnemine girildigini ifade etmektedir (Smith ve Barry, 1991:2-9).

‘Eski ekonomi’; cgelik, petrol, tarim gibi fiziksel kaynak agirlikl’ endustrilerinden
olusurken, telekomuinikasyon, biyoteknoloji gibi ‘yeni ekonomi’ sirketleri arastirma-
geligtirme, bulus ve tasarim gibi bilgi, yaraticilik ve yenilik temelli kaynaklari girdi

olarak kullanmaktadir.

Eski sektorler o6nemini, karlihdini, istihdam gucunli ve Uretim kapasitesini
kaybederken yeni ekonomi icinde ylkselise gegen sektorler teknolojik gelisimin hizi
ile dogru orantili olarak ilerleme kaydetmektedirler. Zagler (2002) tarafindan da
belirtildigi GUzere yeni ekonomi icinde halihazirda yer bulan ve gelecek yillarda daha
da 6n plana cikacak olan yenilik¢i sektorler (arastirma gelistirme igletmeleri vb.

isletmelerin yer aldigi sektér) 5nem kazanmaktadir.

Sanayi devrimi ile baslayan ‘sanayi ¢agr sonrasinda ortaya c¢ikan ekonomik,
teknolojik ve sosyal alandaki hizli gelisimlere yanit vermek i¢in ‘hizmetlere’ giderek
daha ¢ok gereksinim duyulmustur. Bilgi devrimi ile birlikte, ekonominin degisen yuzl
ve iglerin degisen dogasi yenicagdin ‘bilgi ¢agr oldugu kadar ‘hizmet ¢agr oldugu

gercegdini de beraberinde getirmistir (Stral Ozer ve Ozkan Ozdemir, 2007).
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Daniel (2004). hizmetlerin yeni ekonomide 6n plana ¢ikmasinin hizmet temelinde
bilginin ve teknolojinin yer almasi anlamina geldigini ifade ederken, yeni ekonominin
yaygin olarak internete ve bilgi-iletisim teknolojilerine dayandidi bilinmektedir. Bu
noktada Freeman (2001), bes hipotez ileri sirmektedir. Bu hipotezlerden bir tanesi
“dzellesmis hizmet” (customized service) tir. Bu hizmet, dzellikle hizmet sektériinde
musteri yonlU yeni yapilanmayi beraberinde getirmektedir. Kullanilan teknolojiler de

musteri yonlU olmayi ve musteri 6zelinde hizmet vermeyi olanakli kilmaktadir.

Prahalad ve Ramaswamy (2000), yeni ekonominin karakteristiklerini belirtirken,
deger yaratmaktan bahsetmis ve mdusterileri deder yaratma slrecinin icinde
gostermislerdir. Ortaya cikan yeni kaynaklar miusterileri butiinsel bir isletme agi
icinde anlama kapasitesi, isletme ag yapisi iginde rekabeti sekillendirebilme
kapasitesi, kisisel deneyimleri kullanabilme kapasitesi ve yeni teknolojiyi kullanma
ve gelistirme ile yeni bilgi araylUzleri ve lojistik kapasite yaratma bilgisi ve becerisi
olarak dort grupta toplanmistir. Bu gicler 6zellikle hizmetlerin gelisimi icin etkin

olmustur (Edvardsson vd., 2002:17 icinde Prahalad ve Ramaswamy, 2000).

Hizmetler ginimuz ekonomisinin baskin unsuru olmug durumdadir. Hem Uretim
hem de hizmet isletmeleri agisindan sunulan hizmetler rekabet icin temel
olusturmaktadir. Rekabetci ortamda sadece urlnler bazindan deger yaratma yeterli
olmamaktir. Musteriler hizmet temelinde deger yaratimini beklemektedirler. Wood
(2002) tarafindan da belirtildigi gibi artik yeni ekonomi dizeni iginde agirlikli olarak
hizmet sektérinin yer almasi Uretilen hizmetin degerinin dlgcima icin de guvenilir

yollari gerekli kilmaktadir.

Hizmet saglama, gelisim ve yenilikgilik, hizmet ekonomisinde isletmenin etkin bir
rekabet icin temel gerekleri olarak gorilmektedir. Sirdurulebilir hizmet performansi
icin gerekli temel degerlerin basinda ise yenilikgi olmak yer almaktadir (Gustafsson
ve Johnson, 2003:25-29). Yeni ekonomi isletmeleri bu rekabet ortaminda ve
yenilikgilik hizi icinde gevik ve hizli tepki veren bir yapiya sahip olmalidirlar (Carroll
ve Tansey, 2000). Bunun igin de kimi zaman bazi fonksiyonlarini baska igletmelerin
desteg@i ile gerceklestirmelidir. Bu baglamda isletmelere hiz ve maliyet avantaji
saglayan bir fonksiyon olarak lojistik de dnem kazanmis ve yeni bir sektér olarak

ortaya ¢ikmistir.
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2.3. isletmecilikte Yeni Uzmanlik: Lojistik

En yalin haliyle yazinda “musterilerle tedarikciler arasindaki malzeme, bilgi ve para
akigl” (Frazelle, 2002:5) olarak tanimlanan lojistik kavrami, 6zellikle bilgi
teknolojilerinin ekonomik alanda yarattigi degisim ve gelisim, siyasi ve sosyal alanda
kiresellesme, bilisim sektérinin gelisimi ve ulasim aglarinin hizlanmasi ile
gecmisten glnumuze buylk degisim gostermis, parcali ve Uretici isletmelerin
blnyesinde yer alan bir alt sistem olmaktan, lojistik hizmet sadlayicilarin olusumu ile
uretici sistemlerle birlikte ekonomik sistem icinde yer alan bir hizmet sektorl

elemani haline gelmistir.

Ydnetim bakis acisi ile lojistik, isletmecilikte son 40 yilda gelismis ve “lojistik
yonetimi” kavrami Avrupa ve Kuzey Amerika’da 1980’li yillarin ortalarindan itibaren
popller olmustur. 60lar ve 70ler slresince isletme lojistigi felsefesi yonetim felsefesi
halini almistir (Persson, 1997). Kavramin ge¢ fark edilmesinin ve geligsimindeki
yavas ilerlemenin nedeni, lojistigin hizmet olmasi ve ¢ok yonlu olmasindan
kaynaklanmaktadir. Lojistik ydnetiminin kabul edilmesinden sonra ¢esitli faktorlerin
de etkisi ile igletmelerin lojistik yonetiminde dis kaynak kullanimina ydnelmig
olmalari lojistik sektérinin hizmet sektori icinde yer bulmasini saglamistir (Brewer
vd., 2001:12-13). Lojistigin isletme icinde stratejik Gneminin anlasiimasi (Caplice ve
Sheffi, 1995) ile isletmeler lojistigi maliyet avantaji saglayan bir unsur degil rekabet
igin bir avantaj olarak gérmektedirler (Novack vd., 1994). Ozellikle 1980 — 1995
yillari arasinda “lojistik ronesans” olarak bahsedilen dénemde de lojistik kavramina

ve yonetimine iligkin bircok degisim yasanmistir (Bozhart ve Handfield, 2005).

Dinya’da lojistik anlaminda kiresel stratejilerin  belirlendigi 1990’ yillarda
(Capacino ve Britt, 1991) isletme lojistiginin gelecegini belirleyecek olan faktorler
ulusal ekonomilerin kiresellesmesi, yasam tarzlarinin ve demografilerin degismesi,
bilgi ve iletisim alanindaki devrimler (LaLonde ve Masters, 1990) seklinde
siralanabilmekteydi. Avrupa isletmelerindeki uluslararasi rekabet tUm diinyaya hizla
ve tam zamaninda musteri ihtiyaglarina uygun dGrdnlerin goénderilmesi Uzerine
dayanmaktadir. Boylesi bir rekabet ortami lojistik sistemlere olan ihtiyaci ve lojistik
yonetiminin de rekabet icin ne denli dnemli bir parametre oldugunu gostermektedir
(Skjoett-Larsen, 1999).
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Avrupa’da 1990’lardan itibaren ticaret duvarlarinin kaldiriimasi, ulasimdaki yasal
dizenlemeler (transport deregulation), bilgi sistemleri, ¢evresel etmenler lojistik
sektorinin itici glugleri olmustur (Cooper vd., 1992) ve yine 1990’lardan itibaren
kiresellesme, bilgi teknolojilerinin gelisimi, Grtnlerin gesitlenmesi ve kisalan Urln
yasam egrileri lojistigin dnemini artirirken, yeni roller Ustlenmesine de neden
olmustur (Persson, 1991). Glnimuizde lojistik sektori tium Dinya’da artan bir
dneme ve ekonomi iginde énemli bir Gretim payina sahiptir. Ozellikle Orta Dogu,
2006 ve 2007 yillari verileri incelendiginde de ulasim ve lojistik endustrisi icin hem
Avrupa ve hem de Kuzey Amerika icin yUksek gelisim potansiyeli sergilemektedir
(The Middle East Transport and Logistics Market 2007:3) ve glinimizde ABD’de
lojistik sektért ikinci baylk istihdam yaratan sektdor konumuna gelmistir

(http://cscmp.org/Career/Careers.asp?XX=1).

Genel olarak lojistik i¢in “dogru Urdnun, dogru miktarda, dogru kosullar altinda,
dogru yerde, dogru zamanda dogdru musteriye dogru maliyetle saglanmasi” (Rutner
ve Langley 2000:73 icinde Shapiro ve Hesket, 1985) seklinde bir temel tanim
yapilabilmektedir. Ancak geleneksel olarak drin temelli yapilan lojistik tanimlari
hizmet Ureten igletmeler icin ayrimlandirici karakterleri icermemekte ve lojistik tanimi
dar kaliplar icinde kalmaktadir. Bu nedenle daha genis tanimlamalarda soyut lojistik
surecleri de hem Uretim hem de hizmet isletmeleri agisindan ele alinmaktadir (Smith
ve Barry, 1991:10)

Onceki adi “Council of Logistics Management” olan “Council of Supply Chain
Members Professionals”, lojistik yonetimini, tedarik zincirinin Ureticiden tiketiciye
musteri gereksinimlerini giderecek sekilde mal, hizmet ve ilgili bilgilere iliskin
akiglarin planlamasini, uygulamasini ve etkin - etkili bicimde kontrolini saglayan
unsur (http://cscmp.org/AboutCSCMP/Definitions/Definitions.asp) olarak
tanimlamaktadir. Misteri ve hizmet temelli bir tanim ile lojistik ve lojistik yonetimi,

musteri yonelimli iglemler yonetimi (Tilanus, 2002:8) olarak ifade edilmektedir.

Glnumuzde is dunyasi acisindan lojistik; mal ve hizmetlerin Gretimi, depolanmasi ve
dagitimi eylemleri i¢in her tlrli materyal, para ve bilgi akisini sadlayan planlama,
yurttme, kontrol siureglerini en az maliyet ile gerceklestiren bir slre¢ olarak ifade

edilebilmektedir.
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Ekonomi icinde lojistigin, Gretim ve dagitim isletmeleri igin lojistik yonetimi ile Gretim
ve dagitim igletmeleri icin lojistik hizmeti veren lojistik isletmeler olmak Uzere iki
temel boyutu bulunmaktadir (Brewer vd., 2001:13). Dlnya’da kabul edilen bu
ayrimlandirma Turkiye’de de ayni sekilde kullaniimaktadir ve lojistik, isletme icindeki

tim fonksiyonlari etkiler bir duruma gelmistir (Stock vd., 1999).

Yeni ekonominin temel surikleyicisi bilgi ve iletisim teknolojileri olmakla birlikte
(Meng ve Li, 2002) temel olarak asagida siralanan alti madde ile yeni ekonominin
ortaya ¢ikmasini ve sekillenmesini sadlayan temel faktorleri siralamak mimkindur
(Handfield ve Nichols, 2002:87):

o Kiresel pazarlar

¢ Stratejik entegrasyon

o Bilgi sistemleri ve teknoloji

e Yeni ig sureglerine olan ihtiyag

e Mevcut is sistemlerinin degismesi gerekliligi

e Tedarik zinciri aracihdi ile surekli maliyet azaltimi.

Tedarik zinciri yonetimi alaninda calisanlar tedarik zincirinin yeni ekonomide
tanimlanan tim degisiklikleri karsilama girisiminde bulundugunu belirtmektedirler.
Klasik olarak, tedarik zinciri yonetimi Grin ve hizmetleri musteriye yonlendirmeye
odaklanmistir. GUnimuzde de isletmeler sireclerden olusan miusteri ekonomisi
olarak faaliyet gostermektedirler (Walters, 2004b:225-226). Tedarik zinciri iginde
lojistik eylemler dnem kazanirken pazarlama stratejileri de 6n plana ¢ikmaktadir
(Flint, 2004).

21. yy da isletme gevresi iki temel olusum ile karakterize edilmektedir. Oncelikle
kiresel ekonomideki yogun rekabet isletmeleri maliyet azaltimi ve firsat yakalama
konusunda zorlamaktadir. ikinci olarak da tedarik zinciri yénetimi Uriinlere deger
katma ve igletmelerin rekabetci avantajini artirmanin yolu haline gelmigtir (Li ve
Kumar, 2005). Lojistik de isletmenin hissedarlari, musterileri ve tedarikgileri icin
zaman ve yer bakimindan deger yaratan bir slire¢ olarak ortaya ¢gikmaktadir (Ballou,
2004:13).
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Lojistik yonetimi, diger eski ve kokli akademik disiplinlere kiyasla kuramsal ve
ampirik arastirmalara dayali degildir. Temel olarak pazarlama ve yénetim disiplinleri
ile bazi mihendislik alanlarina dayanan, Mentzer ve Kahn (1995)'in belirttigi gibi
ekonomik ve davranigsal yaklagimlardan etkilenen lojistik yonetimi (Stock, 1997),
lojistigin  1960’larda bilimsel bir disiplin olarak kabul edilmeye baslanmasi ile
pozitivist paradigma Uzerinde ilerleyerek ozellikle son on yillik zaman diliminde
arastirmacilarin yogun olarak ¢alistigi bir alan haline gelmistir. Bu baglamda lojistik
surecleri (6rnegin lojistik bilgisi yaratma) uygulama, disiplin ve meta seviyelerinde
ela alinarak sektdrel uygulamalardan ontoloji ve epistomoloji boyutuyla bilim
felsefesine kadar genis bir spektrum icinde incelenmektedir (Arlbjorn ve
Halldorsson, 2002:22-35). Yirminci yuzyilin sonunda lojistik, 1950 ve 1960’larda
ongoruldigu Uzere 6nemli bir isletme islevi ve ayni zamanda artik ginimuizde

hizmet sektori iginde dnemli bir alt sektér olmustur (Stock, 2002:13).

Bircok igletmecilik kavraminda oldugu gibi lojistik kavrami ve siregleri de Dinya’da
oncelikle askeri anlamda kullaniimistir. Askeri anlamda lojistige iligkin tanimlarda
guncel ve en gucgli bir askeri gu¢ olarak NATO, lojistik kavramini
(http://www.nato.int/docu/logi-en/logistics_hndbk_2007-en.pdf), guglerin bakim ve
harekatini planlama ve eyleme gegirme bilimi olarak ifade etmektedir ve lojistik
turleri; dretim (production/acquisition) lojistigi, hizmeti¢i (in-service) lojistik,
operasyonel (operational/consumer) lojistik, isbirlik¢i (co-operative) lojistik, ¢cokuluslu
(multinational) lojistik olarak siniflandirimaktadir. Bu kapsamda &rnegin NATO

blnyesinde ¢ok genis bir sorumluluk kapsami iginde lojistik eylemlerin igine,

Materyallerin tasarimi ve gelistiriimesi, Uretimi, birlestiriimesi, satin alinmasi,
depolanmasi, tasinmasi, dagitimi, yikleme-bosaltimi, alanlara yerlestiriimesi,

insan kaynaginin tagsinmasi,

Tesislerin yapilandiriimasi

Hizmetlerin yapilandirilmasi ve sunulmasi

Tibbi ve saglik hizmetler destegi verilmesi
dahil edilmektedir.

isletmecilik alaninda lojistik kavraminin gelisimi 1950’lerde igyeri lojistigi (workplace
logistics) ile baslamis, 1960’larda kolaylastirici lojistik (facility logistics), 1970’lerde
isletme lojistigi (corporate logistics), 1980’lerde tedarik zinciri lojistigi (supply chain

logistics), 1990’larda global lojistik (global logistics) ve sonrasinda ise gelecek nesil
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lojistik olarak Uguincl taraf lojistik (third party logistics 3PL) ve dérdincu taraf lojistik
(forth party logistics 4PL) olarak sirmektedir (Frazelle, 2002:5-12).

2004 yili Avrupa Lojistik stratejilerinde de belirtildigi Uzere, endustri sektorlerinde
isletmelerin lojistik aktiviteleri icin dis kaynak kullanimi yoluna gitmeleri ile de 3PL ve
4PL kavrami 6n plana cikarak teoride ve arastirmalarda daha fazla irdelenmesine
neden olmustur. Bazi buyuk oOlgekli isletmeler lojistik sektdrinde modern lojistik
hizmetleri sunarken diger taraftan lojistik hizmet saglayicilar da tedarik zinciri iginde

daha stratejik roller elde etmeye baslamislardir (Selviaridis ve Spring, 2007).

Yeni fenomenler tanim ve icerik konusunda genellikle sorunlar yaratmaktadir.
Uclincti taraf lojistik ve iligkili kavramlar da bunlardan birisidir. Glnimizde
kullanilmaya baslayan 3PL kavrami daha dnce isletmelerin kendi blinyelerinde
gergeklestirdikleri lojistik faaliyetleri bir lojistik isletmesine devretmesini ifade
etmektedir. 3PL, nakliyeyi (depolama, aktarma gibi hizmetleri iceren nakliyeler) asan
lojistik servislerin yonetimi iken 4. Taraf Lojistik ise; bilgi, malzeme veya para akisi
gibi tum lojistik islemlerin, stratejik bir ortaklik kurularak tek bir servis saglayici

tarafindan planlanmasi, yonlendiriimesi ve kontrol edilmesidir.

Amerika ve Avrupa’da konuya iligskin farkl tanimlamalar getiriimektedir (Skjoett-
Larsen, 2000a,b). Lieb ve galisma arkadaslari (1993)'nin Amerika Birlesik Devletleri
ve Avrupa’daki Ureticilerin Gg¢lncu taraf lojistigin yayillimina iligkin karsilagtirmali
tanimi “Gglnci taraf lojistik, geleneksel olarak isletme iginde gerceklestirilen lojistik
fonksiyonun dis isletmeler kullanilarak gergeklestiriimesidir. Bu fonksiyonlar tGglncu
taraf isletmeler tarafindan lojistik slirecin tamami ya da suireg icindeki faaliyetlerin bir

kismi icin secilerek gergeklestirilir’ seklindedir.

Van Laarhoven ve c¢alisma arkadaslarinin 2000 tarihli arastirmalari, Avrupa’daki
Uglncu taraf lojistik hizmet saglayicilarin, lojistik hizmet alan igletmelerin
beklentilerini ve gelisim dlzeylerini karsilastirmaktadir (1993-1998 karsilastirmasi).
Bes Ulkede lojistik hizmet alan isletmelerle yapilan g¢alismanin sonunda, Avrupali
lojistik hizmet saglayicilarin  performans bakimindan beklentileri karsiladigi
soylenebilir. Zaten igletmelerin lojistik dis kaynak kullanimi ile lojistik hizmet
saglayicilara lojistik iglerini devretmelerinde temel amag rekabeti artirabilmektir ve

bunun icin performans artirnmi da gerekmektedir (Wang vd., 2006).
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Nagarajan ve White Il (2007) calismalarinda dinyada lojistik alaninda yeni
egilimlerin olustugunu ve sektér agisindan yenilikgi olmanin 6n plana ¢iktigini ifade
etmislerdir. 2000’li yillarda Japonya ve Avustralya’nin diinya lojistik sektérinde daha
etkin olmaya basladigi ancak diger taraftan Avrupa Birligi Ulkelerinin sektére yenilikgi
¢6zimler sundugu ancak halihazirda Amerika Birlesik Devletleri’nin sektorde halen
en fazla yeniligi sunan ulke oldugu; bunlarin yani sira sektérde son bes yilda artan
oranda igbirligi faaliyetleri ve bilgi akisi oldugu yonindeki incelemelerini

aktarmiglardir.

Yeni ekonomi dlzeni iginde drgulerin temelde deger yaratmasi gerekmektedir ve bu
deger yaratabilme becerisi 6rgUtin i¢ cevresinden, tedarik zinciri icindeki
elemanlardan ve pazardan elde edecegi bilgiyi kullanmasina ve égrenmesine bagli
olacaktir. Jallat ve Capek (2001)in de tartigtiyi Uzere tedarik zincirinden deger

zincirine hatta bilgi zincirine dogru da bir gecis yasanmaktadir.

Uriin ve hizmetlerdeki kiresellesme, (rin yasam ddnemlerinin kisalmasi ve
musterilerin surekli olan ihtiyaglari ve anlk ihtiya¢c degigimleri lojistigi, stratejik bir
rekabet noktasi haline gelmektedir. Ekonomik yapilar icinde lojistik streglerin
maliyetleri dnemli bir maliyet kalemi olarak yer tutarken, lojistik maliyetleri ylksek
olan ulkeler kuresellesme firsatlarini kagirmaktadirlar (Arvis vd., 2007:2-3). Bu
anlamda lojistik hizmet sadlayicilarin igletmelere sunacaklari kazang¢ igin
performanslari 6nem kazanmaktadir. Lojistik, tedarik zinciri ve deger yaratma ilintisi
(Tek, 2006:198) bu noktada 6nem kazanmaktadir.

Lojistik eylemler ve igletmeler icin lojistik ¢dzUmlere iligskin son yillarda ¢ikan
egilimlerin basinda yenilikgilik gelmektedir (Hakansson ve Persson, 2004). Yenilikgi
¢ozumler ile daha yuksek igletmecilik performansi elde edebilme hayati yonden
o6nem arz etmektedir. Ancak yenilikgilik tek basina yeterli bir kavram olmamakta ve
orgutler igin stratejik anlamda énemli iki temel bilesen olan pazar yénli olma ve
ogrenme yonli olma ile desteklenmesi gerekmektedir. Avrupa Lojistik Dernegi
(European Logistics Association), 2007 tarihli raporunda, lojistik alaninda basarili
yenilikgi politikalar icin pazar bilgisinin kullanimi ve musteri egilimi ile surekli
6grenme ve bilgi yonetiminin gerekliligini ifade etmistir. En Ust dizeyde yenilikgi olan
lojistik isletmelerinde yenilik¢ilik igin gereken temel faktoérler arasinda pazar bilgisi,

proje yonetiminden sonra ikinci sirada yer almaktadir.
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2.4. Tiirkiye’de Lojistik Sektori ve Lojistik Hizmet Saglayicilar

Lojistik sektort 1990l yillarin ortalarindan itibaren Turkiye’de 6nem kazanmaya
baslamistir. Halihazirda farkli sektorlerde faaliyet gosteren dreticiler ve ticaret
isletmeleri lojistik slreclerini kendi érgitleri icinde ylritmekteyken her gegen yil bu
suregleri dis kaynak kullanimi ile lojistik hizmet saglayicilardan satin alan isletme

saylisi da hizla artmaktadir.

Tarkiye, Dlinya Bankasinin 2007 verilerine goére “lojistik performans” agisindan
dinyada 150 Ulke arasinda 5 lzerinden 3.15'lik derece ile 34. sirada (1. sirada
4.19'luk derece ile Singapur ve 150. sirada 1.21’lik derece ile Afganistan), “gumrik”
bazinda 3.00’lik derece ile 33. sirada (1. sirada Hollanda 3.99 ve 150.sirada
Afganistan 1.30), “altyapi” olarak 2.94’lik derece 39. sirada (Hollanda 4.29 ile 1.
sirada ve 1.10 ile Afganistan 150. sirada), “uluslararasi tagimacilik” anlaminda 3.07
ile 42. sirada (4.05'lik derece ile Hollanda 1. sirada ve Afganistan 1.22’lik derecesi
ile 150. sirada), “lojistik rekabet” dizeyinde 3.29’luk ortalama ile 30. sirada
(Hollanda 4.25 ile 1. sirada ve Afganistan 1.25 ile 150. sirada), “izleme-takip”
surecinde 3.27’lik ortalama ile 34. sirada (4.25’lik ortalama ile Singapur 1. ve 1.00’hk
ortalama ile Afganistan 150. sirada), “yerel lojistik maliyetler” kriterinde 2.71 ile 112.
sirada (1. sirada 4.00 ile Cad ve 150. sirada 1.67’lik ortalama ile Nijerya) ve
“zamanlilk” konusunda 3.38'lik ortalama ile 52 sirada (4.53’lik ortalama ile
Singapur birinci ve 1.38lik ortalama ile Afganistan 150.) bulunmaktadir. Gruplar
bazinda siniflandirma yapildiginda Turkiye, genel lojistik performans acgisindan Ust-
orta dlzeyde gelire sahip Ulkeler arasinda ilk 10 Ulke arasinda 4. sirada yer

almaktadir (bu grupta Gliney Afrika 1. ve Estonya 10. siradadir) (Arvis vd., 2007).

Turkiye’'de sektore ve sektdorde yer alan aktorlere iliskin cesitli tirde calismalar
yapiimaktadir. Bunlardan Ulengin ve Uray’in “Current Perspectives in Logistics:
Turkey as a Case Study” adli ve 1998 yilinda International Journal of Physical
Distribution & Logistics Management'da yayinlanan c¢alismalari, Turkiye'deki
isletmelerin  lojistik  sdreclerini  ve lojistik  sUreclerine  verdikleri  6nemi
sorgulamaktadir. Calisma Istanbul Ticaret Odasi’'na kayith en biyiik 250 igletme ile
yapilmistir. Anakitlenin %22’sinin (55 igletme) katilimi ile gergceklesen ve daha
Onceden benzer bir g¢alisma olmadidi igin pilot bir ¢alisma olarak niteledikleri

arastirmalarinda, isletmelerin mugsteri odagi ile lojistik slreglerini drgutledikleri,
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verimlilik ve maliyet konularina odaklandiklari, kalite gelisimine énem verdikleri
sonuglarina ulagsmiglardir. Arastirma genel yapi itibari ile Uretici isletmelerin lojistik
noktasindaki vizyonlarini ortaya koymaktadir. Ancak c¢alismada lojistik hizmet

saglayicilara yonelik bir ¢gikarim yer almamaktadir.

Gurdal (2006)'in “Turkiye’nin Lojistik Sektorli Altyapr Analizi” adli galismasi ise
betimsel olarak tasarlanmis sektor arastirmasini icermektedir. Yapilan bu ¢alisma
Ozetle lojistik hizmet saglayicilarin igletme yapilarini, lojistik operasyonlarini ve
sektoriin altyapisini ortaya koymaktadir. Girdal, arastirma sonunda Turkiye’deki
3PL igletmelerinin agirlikh olarak 15 yildan fazla bu sektérde faaliyet gosterdikleri,
cok ortakl ve yerli sermayeye sahip olduklari, operasyonlarin ¢cogunun yurtdisina
oldugu, acenta olarak ve genelde Marmara Boélgesi’nde yogunlastiklari, yurtdisinda
Ozellikle AB lUlkelerinde ofislerinin oldugu, gelirlerin de yurtdisindan saglandigi,
cirolarinin 1-3 milyon dolar arasinda oldugu, karayolu tagsimaciligi yaptiklari, tekstil
sektoriine hizmet verildigi, internet altyapisi ile faaliyet gosterdikleri, muhasebe
yazilimlarinin kullanildigi, ERP yatirimlari distndikleri, ¢alisan sayisinin 5-50 kisi
arasinda oldugu, kalite glvence sistemine ve kalite belgesine sahip olduklari
sonuglarina ulasmistir. Sektérdeki en 6nemli sorunlarin kurumsallasma ve kar
oranlarinin disukliglu oldugu goérilmektedir. Gelecekte sektorde birlesmelerin
yasanmasi beklenirken, gelecek bes yil igin blyime hedefi %11-20 olarak
ongorulmektedir. Sektorun alt yapisina iliskin sorunlar ise gumruklerdeki birokrasi,
limanlardaki ydnetim sorunlari, demiryolu aglarinin modernize edilmemesi, havayolu
tasimaciliginda havaalanlarinin altyap yetersizligi olarak 6n plana ¢ikmigtir. Guglu
yonler, Turkiye’nin cografi konumu, arag filolari, pazar potansiyeli, yabanci sermaye
yatinmlari, gevre Ulkelerdeki ticaret potansiyeli, lojistik egitiminde artis, ucuz isgucu
olarak 6n plana ¢ikmaktayken; zayif yonler, alt yapi eksiklikleri, blrokrasi, 6lgek
ekonomisinin yaratilamamasi, bilgi ve teknolojinin yetersizligi, yiksek personel devir
hizi, sektére iliskin olumsuz imaj, yasal dizenlemeler ve kurumsallasamama olarak

oOzetlenebilmektedir.

Dunyada ve Turkiye'de lojistik 6rgit kavrami henuz net olarak tanimlanamamis
olmakla birlikte geleneksel olarak bir 6rgitin islevi yada pargasi olarak satin alma,
depolama ve ulastirma iglevlerini kapsar nitelikte tanimlama yapilmaktadir. Oysa
ginimuzde artik lojistik eylemler isletme stratejileri icinde yer almakta ve bu

nedenle lojistik eylemler igin butlnsel bir lojistik érgttiin varhginin gerekliligi kabul
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edilmektedir. Bu anlamda makine, slreg, sosyoteknik ve ag olmak Uzere dort
ideolojiden bahsedilebilmektedir. Bu ideolojileri hayata gecirebilmek icin de bes
paradigmadan s6z edilmektedir. ideolojileri dogru bigcimde hayata gegirmek lizere
Onerilen paradigmalar; ydnetim, deger yaratma, insan degeri, enformasyon ve
degisim ilkeleri Gzerine kuruludur. Bu paradigmalar ve ilkeler temelde isletme iginde
yeni fikirlerin olusumunu ve yayilimini saglama bdylece igletmeleri daha rekabetgi

kilabilecek 6zellikler kazandirma amacina yoneliktir (Johannessen ve Solem, 2002).

Lojistik hizmet saglayicilar icin geleneksel isletme siniflamasi yapilabilecegi gibi
(6rnegin nitel ve nicel oOlcltlerle blyUkliklerine gore, kiglk — orta — blylk ya da
sermaye yapilarina goére yerli, yabanci vaya ortaklik), sektdrdeki lojistik hizmet
saglayici isletmelerin ve dernek ydneticileri ile yapilan gérismeler sonrasinda lojistik
hizmet sagdlayicilari iligkin yazinda yer almayan ve resmi olmayan bicimde
kullanilabilecek bir siniflama éngérulmektedir. Buna gére;

e Makro ve mikro boyut: Makro, lojistik hizmetleri girketler grubu altinda uzman
sirketler tarafindan gercgeklestirilen isletmeler ki bunlar ayni zamanda lojistik
temelinde kurulan yada holding bunyesindeki diger isletmelerin lojistik hizmetleri
icin kurulan isletmelerdir. Mikro, Lojistik hizmetleri tek sirket altinda uzman
bireyler tarafindan gercgeklestirilen isletmelerdir.

e Uzmanlik alani: Ulke, Uriin tird, tagima turQ, verilen lojistik hizmetler temelinde
ayrimlandirmadir.

o Lojistik hizmet alani: Nakliye, kargo, tam entegre lojistik seklinde isletmeler

sunduklari temel hizmet alanlari bazinda siniflandirilabilmektedir.

Son vyillarda Dinya’da kullanilan siniflandirmanin  benzeri Tirkiye’de de
kullaniimaktadir. Buna gére Turkiye’de lojistik sektériinde hizmet veren igletmeler
“lojistik hizmet saglayicilar” ve “lojistik sektdriine hizmet saglayan igletmeler” olarak
temelde iki ana grupta ve bu gruplarin altinda sdreclere yénelik alt gruplar ile ele

alinabilmektedir (http://www.lojistikrehberi.com/turkce/firmalar1.php).

Lojistik hizmet saglayicilan her turli lojistik faaliyetleri ile ilgili hizmet Ureten
isletmeleri kapsamaktadir. iki ana is sinifina bdliinmistir. Bunlardan birincisi
“‘Entegre Lojistik Hizmet Saglayicilar’” bolumu, digeri ise “Operasyonel Hizmet

Ureticileri’dir.
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Entegre lojistik hizmet saglayicilari, Tam Entegre Lojistik Hizmet Sagdlayicilar,
Ozellikli Lojistik Hizmet Saglayicilar, Uluslararasi Lojistik Hizmet Saglayicilari ve
diger turdeki lojistik hizmet saglayicilar olarak siniflandirilmaktadir. Entegre Lojistik
Hizmet Sagdlayicilari lojistik hizmetlerini hem operasyonel hem organizasyonel
boyutta ylruten faaliyetlerini depolama, gumrikleme, ulusal ve uluslararasi tagsima
faaliyetleri, katma degerli hizmetler gibi birden fazla lojistik operasyonu bir arada ve
organize sekilde yoneten, 3PL ya da 4PL olarak hizmet veren igletmelerdir. Ayrica,
soduk zincir, ilag, ¢cop ve atik lojistigi, geri donusum lojistigi, arac lojistigi, yedek
parca lojistigi gibi 6zellikli lojistik hizmetler sunan sektor isletmeleri de yer almaktadir.

Bu gruptaki isletmeler 4 ana is kolu altinda toplanmistir (bkz. Tablo 2).

Operasyonel hizmet (reticileri, dogrudan operasyonel lojistik hizmetler Ureten
isletmeleri kapsamaktadir. Bu grup isletmeler tasimacilik, depolama, gumrtkleme
gibi temel lojistik eylemlere odakli veya katma deger yaratan diger lojistik hizmetleri
Ureten isletmelerden olusmaktadir. Bu gruptaki isletmeler 4 ana is kolu altinda 21 is

sinifi ve 28 ig alt sinifina ayrilmiglardir (bkz. Tablo 2).

Lojistik sektoriine hizmet saglayan igletmeler gerek lojistik sektdrinde faaliyet
goOsteren gerek lojistik faaliyetlerini kendi bunyesinde yuriten igletmelerin lojistik
operasyonlarini yuritirken ihtiyac duyduklari mal ve hizmetlere yoénelik olan
finansman isletmeleri, insan kaynaklari sirketleri, ekipman ve arag
ureticileri/saticilari, bilgi sistemleri hizmet Ureticileri bu grupta yer almaktadir.
Lojistik sektoriine hizmet saglayan isletmeler 5 ana is sinifi igcerisinde 28 is kolu, 37

is sinifi ve 16 sinif ici ayrim altinda gruplandiriimigtir (bkz. Tablo 2).
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Tablo 2: Lojistik Hizmet Saglayicilara iligkin Siniflandirma

Ana Grup

Alt Gruplar

Lojistik Hizmet Saglayicilar

Entegre
Lojistik Hizmet Saglayicilarn

Tam Entegre Lojistik Hizmet Saglayicilari

Ozellikli Lojistik Hizmet Saglayicilari

llag Lojistigi

Yedek Parca Lojistigi

Hizl Tiketim Uriinleri Lojistigi

Soguk Zincir Lojistigi

Raf ve Bina I¢i Lojistigi

Cop ve Atik Madde Lojistigi

Tekstil Lojistigi

Fabrika Igi Lojistigi

ingaat ve Ozel Proje Lojistidi

Gida Urtinleri Lojistigi,

Geri Donlisiim Lojistigi

Uluslararasi Lojistik Hizmet Saglayicilari

Diger Hizmet Saglayicilar

iciler

Operasyonel
Hizmet Uret

Tasimacilik

Karayolu Tagimaciligi

-Karayolu Tagimaci Firmalar
-Nakliye Ambarlari

-Kargo Isletmecileri

-Kurye Hizmetleri

-Karayolu Tagima Acenteleri
-Karayolu Tagima lsleri Organiz.
-Forwading Hizmeti Sunanlar

Denizyolu Tasimaciligi

-Denizyolu Tagimaci Firmalar
-Denizyolu Tagima Acenteleri
-Denizyolu Hat Acenteleri
-Denizyolu Tasima Isleri Komis.
-Forwading Hizmeti Sunanalar

Havayolu Tagimacihgi

-Havayolu Tagimaci Firmalar
-Havayolu Tagima Acenteleri
-Havayolu Hat Acenteleri
-Havayolu Tasima isleri Komis.
-Forwading Hizmeti Sunanalar

Demiryolu Tagimaciligi

-Demiryolu Tagimaci Firmalar
-Demiryolu Tagima Acenteleri
-Demiryolu Hat Acenteleri
-Demiryolu Tagima lsleri
Komisyonculari

-Forwading Hizmeti Sunanalar

Kombine Tasimacilik

-Tasima Isleri Organizatorleri
-Kombine Tasima Isleri Komis.
-Forwading Hizmeti Sunanlar

Depolama Hizmetleri

Depo Isletmecileri

Antrepo Isletmecileri

Yiik ve Esya Terminalleri

Corssdocking Merkezleri

Konteyner Depolari

Ozellikli Depo Isletmecileri

-Tekstil Depo Isletmecileri

-Soguk Hava/lsi Kontrollii Depo Isl.
-Tehlikeli Madde Depo Isletmecileri
-Sivi Yakit/Kimyasal Madde Depo Isl.

Glmrikleme Hizmetleri

Gumrik Misavirleri

Dis Ticaret Danismanlik Firmalari

Belge Alim Musavirlik Firmalari

Katma Degerli Hizmetler

Ambalajlama Hizm. Saglayicilari

Liman Hizmet Saglayicilari

Etiketleme Hizmet Saglayicilar

Gozetim Sirketleri

Montaj Demontaj Hizmetleri

Diger Operasyonel Destek Hizm.

Diger Katma Degerli Hizm. Sagl.

Kaynak: www.lojistikrehberi.com/turkce/firmalar1.php
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Tablo 2 (Devam): Lojistik Hizmet Saglayicilara lliskin Siniflandirma

Ana Grup

Alt Gruplar

oriine

Lojistik Sekt
Hizmet Saglayan Isletmeler

Finans
Isletmeleri

Bankalar

Sigorta Sirketleri

Leasing Firmalar

Factoring Firmalari

Diger Finansal Hizmet Saglayicilar

IK
islet.

insan Kaynaklari Destek Hizm. Sunuculari

Personel Tedarik Firmalari

Egitim/Danigsmanlik Firmalari

Operasyonel Destek Hizmet Firmalari

Ekipman ve Arag Uretici/Saticilari

Arag Uretici/Saticilari

ikinci El Arag Satis/Kiralama

Ozellikli Arag Satis/Kiralama

Ekipman Ureticileri/Saticilari

Tagimacilik ile ilgili
Ekipman Uretici/Saticilar

-Arag/YUk Guvenlik Ekipmanlari
-Arag Ustl Sabit Elemanlar
-Dorse/Arag Kasas! Uret./Sat.

Tasima Ara Birimi ve
Istif Ekipmani Uretici/Saticilari

-Istif Araglar Uretici/Saticilari
-Palet Uretici/Saticilari
-Kimyasal Madde Tagsima Tanki
-Uretici/Saticilari

-Uriin Tagima Kasasi Uret./Sat.
-Konteyner Uret./Sat./Kiralama

Depo Igi Ekipman
Uretici/Saticilari

-Depo Igi Raf Sist. Uret./Sat
-Depo Giivenlik Sist. Uret./Sat
-Depo Igi Yangin Sist. Uret./Sat
-Depo Otomasyon Sist. Uret./Sat
-Depo Klima. Sist. Uret./Sat
-Depo Igi Ozel Malz. Uret./Sat

Diger Ekipman Ureticileri

-Ambalaj ve Sarf Malz. Uret./Sat
-Hazir Ambalaj Uretici/Saticilari
-Ambalaj. Cihazlari Uret./Sat

Arag Yedek Parga ve

Diger Ekipman/Kaynak Ureticileri

Akaryakit
Dagitici/Uretici/Saticilari

Maden Yag ve Katki Maddeleri
Dagutici/Uretici/Saticilari

Lastik Uretici/Saticilari

Arag Aksesuar Uretici/Saticilari

Hizmet Ureticileri

Tamir Bakim Hizm. Ureticileri

TIR — kamyon Park Hizmetleri

Diger Hizmet Ureticileri

icileri

t Uret

1Zme

istemleri Hi

Bilgi

Yazilim Uretici/Saticilari

Tasima/Dagit. Opr. Takip Sist.

Tasit Takip Sistemleri

Depo Yonetim Sistemleri

Dis Ticaret/Giimriik Yazilimlari

ERP Sistemleri

GPS Sistem Yazilimlari

Dijital Harita Uretici/Saticilari

Optimizasyon Sistemleri

Diger Yazihm Uretici/Saticilari

Donanim Uretici/Saticilar

PC — Sunucu Uretici/Saticilari

Network Uriinleri Uret./Sat.

Dijital Ekipman Uretici/Saticilari

GPS Ekipmani Uretici/Saticilari

Barkod Yazici/Okuyucu Uret/Sat.

RF/RFID Sistemleri Uret./Sat

lletisim Araglari Uretici/Saticilari

Diger Donanim Uretici/Saticilari

Telekominikasyon

Telefon ve GSM Sirketleri

Uydu Bilgi Agi Sistemleri

internet Servis Saglayicilari

Kaynak: www.lojistikrehberi.com/turkce/firmalar1.php
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Tarkiye’de lojistik sektdriine iligkin olarak Uluslararasi Tasimacilik ve Lojistik Hizmet
Uretenler Dernegi (UTIKAD), Uluslararasi Nakliyeciler Dernedi (UND), Lojistik
Dernedi (LODER), RO-RO Gemi Isletmecileri ve Kombine Tasimacilar Dernegi
(RODER), Arac Lojstikcileri Dernegi (ARLOD) gibi bazi dernekler bulunmasina
ragmen lojistik hizmet saglayicilarin ve sektére destek veren firmalarin siniflamalari,
listesi ve sayilari, tasima modlari, tasinan yukler ve benzer verilere tam olarak
ulasmak hentz mumkin dedildir. Lojistik sektdriinde bulunan isletmelerin bir kismi
bu derneklerin birden fazlasina Uye olurken bir kismi hi¢ Gye olmamakta ve
derneklere de operasyonel faaliyetleri ile tam bilgi aktarmadiklari dernek yoneticileri
yapilan gérismeler sonucu 6grenilen bilgilerdir. Halihazirda 2007 yili sonu verilerine
gére UTIKAD’a kayith 352 iye, UND’de kayitl 985 liye, LODER’e kayith 370 lye,
RODER’e kayith 880 Giye, ARLOD’a kayitli 10 Giye bulunmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

Yazin Taramasi

Ekonomik rekabete dayali bir gevrede faaliyet gdsteren isletmeler rekabet sayesinde
yenilik ve ilerleme saglayarak gevresel degisimlere uyum goésterebilirler (Tagkiran,
2007:4). Stratejik yonetim alaninda ortaya ¢ikan temel bir yaklasim igletmelerin nasil
rekabet etmeleri gerektigine yoénelik bir sorgulamayi icermektedir (Peteraf, 1993).
Kaynak temelli gorus, rekabetci avantaj saglamak ve bunu sidrdiarmek agisindan en

temel kuramlardan birisi olarak irdelenmektedir (Chaharbaghi ve Lynch, 1999).

Rekabetci avantaj, kaynaklari ve yeterlilikleri temel almaktadir (Colgate, 1998). Bu
yaklasima ydnelik olarak isletmecilik yazininda 1960’larda yer bulmaya baslayan
kaynak temelli goris (Teece vd., 1997), surekli rekabetci avantaj elde edebilmek igin
isletme igindeki kaynaklarin kullanimini (Santos-Vijande vd., 2005), pazarda deger
yaratmayi ve essiz olmay! ifade etmektedir (Medcof, 2001). Temelleri 1950’lere
Edith Penrose’un calismalarina (Hoskisson vd., 1999) ve gelisimsel ekonomiye
(evolutionary economics) dayanan bu goéris 1990l yillardan itibaren daha fazla
Uzerinde durulan bir yaklasim olmustur. Bu yaklasim temelde isletmeler arasinda
heterojen dagilmis olan kaynaklarla isletmelerin rekabetini ifade etmektedir (Barney,
1999; Barney, 2001) ve 6zellikle de strateji temelli ¢alismalarda incelenen bir konu
olmaktadir (Mahoney ve Pandian, 1992). Bu anlamda bilginin paylagimi ve 6grenme
bu anlayigla ele alinirken (Schroeder vd., 2002) kaynaklarin kullaniminda
isletmelerin pazarlama iglevi stratejik anlamda ele alinan noktalardan birisidir
(Barney vd., 2001; Srivastava vd., 2001) ve ayni zamanda lojistik de artik igletmeler
acisindan stratejik anlamda degerlendiriimektedir (Olavarrieta ve Ellinger, 1997).
Bunun nedeni lojistik fonksiyonunda yasanan degisimdir. Gegmiste kapsami salt
pazarlama ve uretim odakl olarak sinirlandiriimigken gunimuizde musteri hizmetine
kadar uzanan bircok faaliyeti kapsamaktadir (Sum ve Teo, 1999) ve bu genigleyen
kapsami ile igletmeler agisindan stratejik éneme sahip bir iglev olarak lojistik
ybnetimi, stratejik yonetim icinde ele alinmaktadir. Stratejik anlamda ele alinan
lojistik ydnetimi, isletme kaynaklarinin etkin kullanimina odaklanmakla birlikte
mugterilere de en fazla degeri yaratmaya yonelik eylemleri icerecektir (Bowersox ve
Daughtery, 1995).
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Peter Senge (1993) geleneksel anlamda kaynak temelli olan igletmelerin artik bilgi
temeline gegislerini ifade ederken 6grenmenin énemi vurgusunu yapmistir. Gatignon
ve Xuereb (1997) tarafindan da ele alindigi Uzere, bilgiye dayanan rekabet
ortaminda isletmelerin stratejik yonlli olmalari, misteri ve rakip yonli olma yani
genel cergeve ile pazar yonla olmayi (Slater vd., 2007) ve bu pazar aktdrlerinden
ogrenmeyi gerekli kilmaktadir. Bunlarla birlikte pazara sirekli yenilik sunma da
temel stratejilerden birisi olarak giindeme gelmektedir. Bu yonle de baktigimizda
galismanin modeli olan pazar yonlu olma, édrenme yonli olma ve yenilikgiligin
performansi artirmasi, temelde isletmecilik yazini olmakla birlikte &ncelikle
pazarlama yazininda ve daha sonra yonetim yazininda incelenmis ancak
glinimuizde disiplinler arasi yaklasim olarak arastirmacilar tarafindan ilgi géren bir

calisma alani olmustur.

Stratejik yonetim icinde Thompson (1965) ve Lawrence ve Lorsch (1969) un da
belirttigi Gzere uzun dénemli basari igin rekabetci ve yenilik¢i olmak esastir ve bu
esasa iligkin olarak orgutlerin 6grenmesinden bahsedilmektedir (Nicolini ve Meznar,
1995). 1950’lerden sonra pazarlamanin 6rgitl bigcimlendiren bir yapisi olmasinin
vurgulanmasi ile ydnetsel olarak daha fazla ele alinmasi ile ilerleyen zamanda pazar
yonli olma 6zellikle hem stratejik pazarlama hem de stratejik yénetimin bir konusu
olarak irdelenmistir (Harris ve Ogbonna, 2000). Hult ve ¢alisma arkadaslari (2005)
da pazar yonli olma degiskeninin Ozellikle stratejik alanda kendisine yer bulmus

olduguna deginmektedirler.

Pazar yonlUu-6grenme yonlu olma ve vyenilikgilik, strateji paradigmalari iginde
irdelendiginde kaynak temelli gorustu temel aldiklari ve artik bilgi temelli gorlse
dogru bir gecis egiliminin de oldugu gérilebilmektedir. Dolayisi ile ¢alismanin temel
degiskeni olan pazar yonll olma, pazarlama ydnetimi igcinde duslnulse de yaklasim

genel gerceve itibari ile yonetsel olarak ele alinmaktadir.

3.1. Yonetim Yazini ve Pazarlama Paradoksu

Yoénetim teorisi, genellikle rekabet avantaji saglamaya yonelik yeni ydnelimlerin
uyarlanmasina iliskin ipuclari vermektedir. isletme yonelimi (business orientation)

olarak pazarlama kavrami da ydnetim acisindan ilgi yaratmaktadir (Wong ve

Saunders, 1993). Ancak yonetim alaninda pazarlama kavrami paradoks yaratmistir.
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Yoéneticilerin “musteriye yakin olun”, “musteriyi érgit semasinda en dst konuma
yerlestirin® sdylemleri ve isletme amaglarinin tamamen mdasteri tatminine odakl
olarak belirlenmesi, isletmelerin pazar gereksinimlerine en uygun tepkileri vermeleri,
degisen kosullara uyum saglamalari, uzun dénemli rekabet avantaji elde etmeleri ve
Ust dizeyde karhligi elde edebilmelerine ydnelik olmustur (Day, 1994a). Drucker
(1954) pazarlama kavramindan bahsederken, bu kavramin ayri bir isletme islevi
olarak degil isletmenin musteriye bakis agisi olarak ele alinmasi gerektigini yani bir
anlamda igletme igindeki deder ve inancglarda musterinin odak noktasi olarak ele
alindigi bir 6rguit kultiri olarak dusunudlmesi gerektigini ifade etmistir (Drucker
1954’ten aktaran Deshpande ve Webster, 1989). Charles Handy'nin “The Age of
Pradoxes” adli kitabinda belirttigi gibi paradokslar ¢céziimlenemez ancak iyi bicimde
analiz edilebilir ve yonetilebilir (Cunnigham vd., 2002). Diger taraftan paradoksun
tum isletme genelinde olmasi da gerekmez salt bélum temelinde ya da gruplar
temelinde de gerceklesebilir. Ancak bu paradoksal unsurlar 6zellikle blyuk dlgekli

isletmelerde surekli blylime icin gerekli gérilmektedir (Kodama, 2002).

Amerika’da 1950’ler pazarlamanin ilk defa bir isletmecilik ve yénetim felsefesi olarak
benimsenmesi (Webster, 1988; Mohr-Jackson, 1991) ve yénetim kavrami iginde de
yer alacak yeni bir pazarlama anlayisina dogru gegcisin gdstergesi olan bir dénemdir.
Bircok akademisyen daha etkin olabilmek icin pazarlamanin dérgitsel felsefenin bir
parcasi olmasi ve Ozellikle de musteri gereksinimlerini destekleyen bir anlayis
getirmesi gerektigi konusunda hemfikirdirler (Marinov vd., 1993). Barksdale ve
Darden (1971) ve McNamara (1972) da pazarlamanin bir isletmecilik felsefesi
oldugunu belirtirken (Kohli ve Jaworski, 1990), Kotler (1997) pazarlama tanimlarinda
kavramin sosyal ve yonetsel bir kavram oldugunu ifade etmis (Hoekstra vd., 1999)
bir diger taraftan pazarlama ile stratejik yonetimin iliskisi de acik¢a vurgulanmigstir

(Morgan ve Strong, 1998).

Pazarlama alaninda c¢alisan stratejistler, uzun siredir drgutsel konular ile pazarlama
stratejilerini bir arada ele almaktadirlar (Flint, 2004). Pazarlama felsefesinin, yonetim
felsefesi ile gok uzak dusunulmemesi gerektigi ve isletmenin bu iki islevinin ézellikle
musteriye donuk eylemlerde bir arada ele alinmasi vurgulanirken Becker ve
Homburg, 1999 yilindaki ¢caligmalarinda pazar yonlu olmaya iliskin olarak “yonetim
yazini tipik olarak pazar yonlu olma ve insan kaynaklari yonetiminin etkisi gibi belirli

arastirma sorulari Uzerinde durmaktadir ve butlncul bir yaklasim sergilemektedir.
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Pazarlama yazini pazar yonlGlukle ilgili olarak 6lgcum konulari, degiskenler ve
performans ciktilari ile iligkili durumlari incelemistir” (Becker ve Homburg, 1999:17)
demiglerdir ve gunimuzde de durum fazla bir degisiklik gdstermemigtir. Diger
taraftan sosyal bilimler alaninin bir pargasi olarak pazarlama disiplini, yonetim

uygulamalari ile etkinligini artiracaktir (Enright, 1999).

Gray ve Hooley (2002) pazar yonli olma kavramini pazarlama ve yoénetim
stratejilerinin temel tasi oldugunu ifade ederken, yapilan birgok gérgul calismada
pazarlama ydnetimi genel isletme stratejileri icin ele alinmasi gereken temel bir
unsur olarak degerlendiriimektedir. Yénetim yazininda ele alinan musteri odakl
olma anlayisi ve pazar ydnelimli girisimler bunun bir gdstergesidir. Ust diizeyde
pazar yonlilige sahip olan isletmelerin siirekli olarak misterilerine daha fazla deger
yaratabilmek Uzere yeni alternatif rekabet avantajlarini arastiracaklari ifade edilirken,
stratejik yonetime iligkin varsayimlarda zaten sirekli rekabet avantaji saglayabilecek
olan igletmenin mevcut ve potansiyel musterileri igin deger yaratan igletmeler
olacagi belirtiimektedir (Kumar vd., 1998). Orgutsel kiiltiir boyutunda da pazarlama
yaklagsiminin etkisi gortlmekte ve genel isletme performans dlgimi icin de pazar
payl, Urin Kkalitesi, pazarin yapisi gibi pazarlama ydnetimine atfedilebilecek
kavramlar ele alinmaktadir (Deshpande vd., 1993). Ruekert (1992) rekabetci olma
stratejisinin aslinda pazar yonlulik igin temel odak nokta oldugunu belirtirken, Slater
ve Narver (1998) pazar yonli olma ve isletme strateji iligkileri ile 6rgitsel etkinlik icin
bu kavramin énemini vurgulamigtir. Vorhies ve Harker (2000) ydnetsel anlamda 6z
yetkinliklerin dnemine deginerek musgteri ve rakip yonli olmanin yani pazar yonlu
olmanin isletmeler acisindan temel bir 6z yetkinlik oldugunu ve pazarlama

eylemlerinin igletme stratejileri icin 6nemini ifade etmistir.

Yazinda pazar yonlilige iliskin kavramsal calismalar incelendiginde (Kohli ve
Jaworski, 1990; Narver ve Slater 1990), kavramin igletme felsefesinin pazarlama
anlayigi ile kavramsallastiriimasi olarak ele alindigi ve yénetim uygulamalari, 6rgat
sistemi ve bolumler arasi islevlerin etken unsur oldugu gorilebilmekte ve igletmecilik
eylemleri igin pazarin 6nemini vurgulayan bir anlayis olarak ifade edilebilmektedir
(Norburn vd., 1990). Yapilan arastirmalarda da genellikle yonetim felsefesi olarak
kiltirel ve davranigsal temelde incelenmis olan pazar yonliu olma anlayisi, isletme

performansi ile iliskilendirilmistir (Balabanis vd., 1997).
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isletmenin miisterilerine ve rakiplerine olan ydnelimi olarak ifade edilen pazar yonlii
olma, isletme basarisi igin anahtar unsur olarak akademisyenler ve uygulamacilar
tarafindan benimsenmektedir. Kavram, pazarlama yazininda genellikle performans
odakli olarak dlgim ve degerlendirme calismalari ile incelenirken, yonetim yazininda
daha 6zellikli sorularla farkli igletme islevlerine atfedilebilecek (insan kaynaklarinin
pazar yonli olmada kullanimi vb.) yaklasimlarla da agiklanmaya calisiimistir.
Kavramin esas itibari ile davranigsal (Kohli ve Jaworski, 1990) ve kdiltirel (Narver ve
Slater, 1990) bir 6ge olarak da ele aliniyor olmasi yénetim yazini agisindan
incelenme gerekliligini ortaya koymaktadir. Diger taraftan pragmatik yonetim pazar
yonli olmanin isletme performansi agisindan énemli bir 6rgitsel degisken oldugunu
da kabul etmektedir (Harris, 1996).

Yazinda pazarlama ve pazar yonli olma kavramina iligskin éncul ¢calismalarda Foxall
(1984) pazarlama kavraminin 6rgit geneline uyarlanmasi (Miles ve Arnold, 1991),
Shapiro (1988) yonetim bakis agisi ile degerlendirmesini yapmis ve 6érgitsel yapi ve
sureglerin pazar yonli olma kapsami icinde temel yonetim goérevi oldugunu ve bu
noktada bilgi yonetimi uygulamalarinin gerekliligini ifade etmiglerdir. Dolayisi ile
isletmenin iglevleri ve bdlimlerinin pazar yonli olma anlayisi dogrultusunda
yapilandirilmasi gerekliligi noktasi ifade edilmektedir. Bu da yonetsel bir yaklagimi
gerektirmektedir. Mohr-Jackson (1991), drgit genelinde ele alinan pazar yonli olma
kavraminin, isgbren egitimleri, isgéren glglendirme ve 06dll-ceza sistemleri gibi
insan kaynaklari uygulamalari ile desteklenmesi ve hem alt dizeyde hem de Ust
dizeyde bu anlayisin 6rgit geneline yayilabilmesi i¢in tam bir insan kaynagi
desteginin gerekliligini calismasinda belirtmistir. Bisp (1999) de yapmis oldugu
calismada, pazar yonllu olma anlayisi i¢in engelleri belirtirken érgut yapisi ve orgat
ikliminin yani sira insan kaynaklari yonetimi ile yoneticilerin karakterleri ve bireysel
inanglarinin énemini de vurgulamistir. Becker ve Homburg (1999), pazar yonlu
olmay! sistem yapisi i¢inde incelemigler ve dOrgutin musterilerine ve rakiplerine
ybnelik olarak yapilandirmasi gereken 6rgat yapisini ve sireclerini (yapi ve surecleri
iceren pazar yonll 6rgut sistemi, pazar yonlu bilgi sistemi, pazar yonli planlama
sistemi, pazar yonlu kontrol sistemi, pazar yonlu insan kaynaklari yonetimi sistemi)
sorgulamiglardir. Bu amaca ydnelik olarak da farkli drgit sistemleri icindeki pazar
yonld olma anlayisini dlgiimleyecek bir arag gelistirmigler ve yine performans
gOstergeleri Uzerine odaklanmiglardir. Cervera ve arkadaslari (2001), yazindaki

calismalardan yola c¢ikarak pazar yonli olmanin yénetsel temelini kavramin éncdl

41



temelleri ile ifade etmislerdir. Buna gére yapmis olduklari siniflamada gesitli yazarlar
tarafindan kavramin yonetsel temellerini, Ust dizey yonetimin 6zelliklerini (risk alma,
profesyonellik vb.) érgutsel 6zellikleri (6lgek, kiiltiir, kaynaklar vb.), drgutsel yapiyi
(merkezilesme, béliimlegsme vb.), bélumlerarasi dinamikleri (egitim, édillendirme vb.)

ve digsal faktorleri (yakin ve uzak gevre, degisim vb.) ele almiglardir.

Pazarlama yazininda pazar yonli olma, orgut bireylerinin davranis yapilarini ele
alan davranigsal boyut ve 6rgut icindeki deger ve normlari temel alan kultarel boyutu
ile ele alinmaktadir. Pazarlamanin bir érgut kultlrd oldugu kabul edilirken, Turner ve
Spencer (1997) pazarlama kavramini 6rgit sembolleri ve bu sembollerin
pazarlamaya uyarlanmasi agisindan kuramsal olarak ele almistir. Kuramsal diger bir
calismada Harris (1998), 6rgltsel kultirl ve 6gdelerini pazar yonld olma anlayisi ile
iliskilendirerek, kalttr temeli olarak pazar yonlulige iliskin 6nermelerde bulunmustur.
Harris daha sonra Ogbonna ile yayinladiyi c¢alismasinda pazar yonli kultdri
gelistirmeye iliskin 6nermelerde bulunmustur (Harris ve Ogbonna, 1999). Bu
¢alismanin yaklasimi da pazar yonli olmayi Narver ve Slater (1990)’in bakis agisi
ile temel almakta ve pazar yonlt olmayi ve iligkili diger degiskenleri kiltlr boyutu ile
incelemektedir. Kasper (2002) ise Hofstede’in kultir boyutlarindan yola c¢ikarak
Ozellikle hizmet igletmeleri icin pazar yo6nlld bir kultirin olugmasi yodnunde

yorumlamada bulunmustur.

Yeni ekonomi diizeni iginde dOrgitlerin bilgi yapilarini yenilestirme geregi ve artan
teknolojik yapilanma ile musteri — rakip analizlerinin rekabetc¢i avantaj yakalamaya
yonelik olarak yapilmasi, oOrgutleri pazar yonlu bir anlayisa yonlendirmektedir.
Rekabetci avantaj elde etmeye yoénelik yapilandirilan performans ve pazar yonlu
olma iligkisi de yeni ekonomik dizen icinde bahsi gegcen avantaji elde edebilmek igin
dnem arz etmektedir. Orgltiin dis cevre etkenlerine bagl olan pazar yénlii olma ve
performans iligkisi, pazardaki belirsizlik, rekabet yogunlugu ve teknolojik degisimin
etkisi altindadir. Bu nedenle gunumuz yeni ekonomi yapisinda pazar yonli olma
kavrami oOrgutlerin pazar yapilar icinde varlik strddrebilmeleri icin yasamsal bir

Oneme sahiptir.
Pazar yonli olma kavrami drgitsel boyutta i¢ ve dis ¢evre faktorlerine de atfedilerek

incelenmistir. Ornegin igsel olarak isverenler-isgdrenler odaginda ‘“igsel pazar

yonlUlik” (internal market orientation) (Lings ve Greenley, 2005) yada dissal olarak,
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sosyal sorumluluk anlayisi iginde o6rgutsel ekoloji icinde ele alinabilecek “cevre
yonlaluk” (eco-market orientation) (Stone ve Wakefield, 2000) olarak da irdelenmisgtir.
Degisen pazarlama paradigmasi musteri odagina ydnelirken (Hoekstra vd., 1999)
bu yeni paradigma, kavram (yonelim), eylemler dizisi (karar) ve alan (arastirma alani)
olmak Uzere U¢ unsurdan olusmaktadir. Yeni yapilanmada temel dort eleman
(muUsteriler, rakipler, kanal Uyeleri, isletme) Uzerinde durulmaktadir. Bu elemanlar
yeni ekonomi iginde dnemi vurgulanan tedarik zinciri ve lojistik eylemlerin de odak

noktasi olmasini saglayan temellerdir.

Klresel ekonomide rekabetci olmak icin orgutlerin tedarik zinciri icinde ylksek
performans gostermeleri temel bir gereklilik olmaktadir. Bunu gerceklestirebilmek
icin de cesitli ydnetim yaklasimlarinin érglite uyarlanmasi gereksinimi dogmaktadir
(Lo vd., 2005). Ozellikle stratejik anlamdaki pazarlama planlamalarinda pazar yénlii
olma, orgutsel 6grenme ve vyenilik ybnetimi gibi yaklagsimlar irdelenmektedir
(Greenley vd., 2004).

3.2. Performans

Stratejik yonetim yazininda temel sorun isletmelerin nasil strdirdlebilir rekabetgi
avantaj elde edebilecekleridir (Teece vd., 1997). Bu sorunun ¢ézimiune iliskin ortak
kani ise rekabetci olabilmenin temelinin st dizeyde performans gdésterebilmek
oldugudur. Yoénetim yazininda performans, kaynak temelli gorls igcinde yer almakta
(Olavarrieta ve Friedmann, 2008) ve bu goéris iginde rekabet ve performans,
kaynaklarin etkin kullanimina yénelik (Priem ve Butler, 2001) ele alinarak pazarlama

islevi dnemli bir degisken olarak gorilmektedir (Barney, 1991).

isletme performansi analizleri, stratejik ydnelim yaklasimi acgisindan irdelenmektedir
(Durand, Coeurderoy, 2001). Karin enbuyuklenmesi isletme kuraminda temel
varsayimlardan birisidir (Usta, 1997:4). Rekabet analizlerinde ise neoklasik
yaklasimdan sonra ileri surllen rekabetgi avantaj kurami, isletme icindeki
kaynaklarin cesitliligini ele almakta ve isletme performansini kari enbiyiklemenin
Otesinde genel finansal performans olarak genisletmektedir (Hunt ve Morgan, 1995).
Pazarlama ve stratejik anlamda performans ilintisi kesin kabul gdrmusken,
isletmelerin performanslari ayni zamanda tedarik zinciri igindeki guglerine bagh

olarak da degiskenlik gostermektedir (Doyle ve Wong, 1998).
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isletme stratejisine iliskin genel kabul géren anlayis, Slater ve calisma arkadaslari
(2007)’nin da belirttigi Uzere, hedef pazarlarda Ust duzey musteri tatmini yaratma ve
iist diizey performans saglamadir. isletme performansi, isletmelerin bir endiistri ya
da pazar iginde rekabet etmelerini 6ngoéren isletme stratejilerinin, ne kadar etkin ve
verimli olarak uygulandigi ile ilintilidir. isletme stratejilerinin uygulanma siireci
pazarlama eylemlerinin ne dlgude basarili olduguna baghdir. Bu basari, eylemlerin
ne sekilde orgutlendigine ve musteri yonlli olma, rakiplerin analizi, yenilik¢i olma ve
maliyet yonetimi gibi 06zellikli spesifik davraniglara bagh olarak degisiklik
gostermektedir (Olson vd., 2005).

Yeni ekonominin slrekli teknolojik degisimleri icinde isletmelerin slrdlrdlebilir
rekabet¢i avantaj saglayabiliyor olmasi diger bir deyisle stratejik yonli olmasi
(strategic orientation) temel gerekliliklerden birisi olarak gértulmektedir. Yénelim
(orientation), belirli bir grup igin tanimlanabilir bilincin gelistirildigi ¢6zimsel yapiyi
ifade etmekte ve bir kiltlr boyutu olarak ele alinmaktadir (Tellefsen, 1999). Pearson
(1993) yonelimi “islevsel yonelimin bir sirketin diglnce ve insanlarin ¢caligma sekline
ait kararlarin alinma sekline etki derecesi” olarak tanimlanirken isletme basarisi
icinde yonelim kavraminin gerekliligine iligkin vurgularda bulunmustur. Yazindaki bir
tartisma yoénelimin bir felsefe mi yoksa bir davranis mi oldugu yonindedir. Felsefe
boyutu, davranistan farkh olarak 6rgitin yapisi, amaglari, stratejileri, eylemleri gibi
karakteristiklerine yéneliktir (Cadogan ve Diamantopoulos, 1995). Kisaca isletmenin
egilimlerini ifade eden yonelim kavrami, érnedin pazar yonli olma agisindan da
bakildiginda temelde miusteriye olan yonelimi ifade etmektedir (Dalgic, 1998).

Orgiitiin bir sistem olarak miisteriye odaklanmasini vurgulamaktadir.

isletmelerin bulunduklari gevre icinde basarili bicimde hareket edebilmeleri sahip
olduklari yonelimler ve performanslarina olan etkileri ile o6lgimlenebilmektedir
(Golden vd., 1995). Bu noktada isletme performansi bdylesi bir rekabet igin dnem

kazanan bir unsur olmaktadir.

Orglitsel etkililigi artirabilmek igin yoneticiler isletme performansi ile iligkili drgitsel
Olcimleri aramaktadirlar ve pazar yonli olma bu &lgimlerden birisidir (Cano vd.,
2004). Stratejik yonetimde rekabetci olma ¢esitli isletme ydnelimleri ve bu yénelimler
arasindaki iligkiler ile incelenmektedir. Birgok arastirmacinin 1980’lerden sonra s6z

ettikleri ancak 1990’larda kavramsallasan bir anlayis olan pazar yénlu olma, 6zellikle
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stratejik 6nemi nedeni ile performans ile iligkilendiriimektedir (Salavou, 2002).
Konuya iligkin farkh stratejiler olsa da Narver ve Slater (1990)in 6ngérdigu Uzere
pazar yonli olmak rekabet icin gereken isletme performansinin yliksekligini

saglayan bir anlayistir ve 6rgut kulturinin bir pargasi olarak ele alinmaktadir.

3.2.1. Performansa iliskin Kavramsal Cerceve

1980’lerde orgltsel performans gorgul calismalarda glindeme gelen bir konu olmus
ve oOrgutsel yapi, strateji ve planlamalarda temel bir faktor olarak ele alinirken,
karmasik ve ¢ok boyutlu bir fenomen olarak tanimlanmistir (Dess ve Robinson,
1984).

Sistem bakis acgisi ile performans, orgitin amaclarina iliskin sUreclerini
yonlendirmesi ve bunu etkin bicimde yerine getirmesidir (Evan, 1976). Orgiitsel
performansin kavramsallastirimasinda Ford ve Schellenberg (1982) U¢ yaklagimi
calismalarinda sunmusglardir. Birinci yaklasim 1950’lere dayanan ve performansi,
amaca ulasma derecesi olarak ele alan amag yaklagimidir. Orgiit ve gevresinin
iliskisini temel alan ve performansi kaynaklarin korunmasi ve etkin kullanimi olarak
tanimlayan sistem yaklagimi ikinci yaklagimdir. Uglincii yaklagim ise performansi

orgut katilimcilari agisindan ele alan sureg¢ yaklagimidir.

isletme performansi farkli galismalarda farkli 6rgitsel degiskenler ile
iligkilendirilmektedir. Pazar yonli olma, 6grenme yonli olma, vyenilikgilik gibi
galismanin degiskenlerinin yani sira, teknoloji yonlu, girisimci yonla, hissedar yonld,
satis¢l yonlu, is gbren yonll, Grdn yonll, hizmet yonli veya dretim yonll olma

seklinde incelenebilmektedir.

incelenen bu degiskenlerarasi iligkilerde her zaman dogrudan etki degil cogunlukla
dolayl etkilerle de karsilagiimistir. Slater ve Narver (1994) performansa olan etkide
dizenleyici olarak dis ¢evre faktérlerinin etkilerini incelemigler ve bdylesi bir etkinin
var olabildigi sonucuna ulagsmiglardir. Buna gore pazarin hareketliligi, teknolojik
degisim, rekabet ve pazarin buyime hizi temel faktérler olarak gérilmektedir. Yine
bunlara ek olarak alicinin ve tedarik¢inin gicu, rakiplere odaklanma da duzenleyici
degiskenler olarak pazar yénli olma ve performans iliskisinde gézlemlenmektedir
(Kumar vd., 1998).
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3.2.2. Performans Olgiim Yaklagimlari

Strateji-performans paradigmasi  yo6netim disiplini icinde igletmelerin pazar
¢evresinde yasamlarini surddrebilmeleri igin temel gereksinim olarak kabul edilmis
durumdadir (Sinkovics ve Roath, 2004). Performansin dlgimi de bu baglamda
isletmecilikte énemli karar noktalarindan birisi olarak gérilmektedir. isletme icindeki
kaynaklarin o6zellikle de maddi olmayan kaynaklarin 6lgimiu sorunu genellikle

yoneticilerin glindeminde yer almistir (Carmeli ve Tishler, 2004).

isletme performansinin 8lgiimiinde cesitli dlgim yoéntemleri kullaniimakta ancak
Olcime yonelik acik bir ydnlendirme bulunmamaktadir. Finansal ¢iktilar ve blyime
olarak adlandirilabilen pazar payi, satislar, yatirrmlarin geri doénds orani gibi
geleneksel performans olgimleri ile yenilik, 6grenme, musteri tatmini, isgéren tatmini
gibi finansal olmayan kriterler temelinde siniflandirma yapilabilmektedir (Wang ve
Ahmed, 2003).

Olglime iligkin diger bir yaklagim, ise nesnel ve 6znel olarak siniflandirilabilir.
Nesnel yaklasim, karhlik, satiglarin bayuklugu gibi kesin degerlerle 6lgim yaparken,
O0znel yaklasim rakiplere oranla isletmenin kendi verilerini degerlendirmesi ile

gerceklesmektedir (Greenley, 1995).

Nesnel mi yoksa 6znel performans olcitleri mi performansi daha iyi dlgtimler
ikileminde arastirmalar sonucu farkli sonuglar elde edilmistir. Bu anlamda onci
calismalardan birinde Dess ve Robinson (1984), farkin ¢ok belirgin olmadigini ve
nesnel ya da 6znel dlgimin benzer performans sonucuna ulasimi sagladigini,

nesnel 6lcimin 6znel dlgclim ile yiksek dizeyde iliskili oldugunu ifade etmislerdir.

Arastirmalarda 6znel performans olgcimu ydneticilerin kimi zaman isletme gizi
kapsaminda nitelendirilen 6zellikle finansal konulara iligkin bilgileri vermekten
kacinmalarini 6nleme amaciyla kullaniimaktadir (Pelham ve Wilson, 1996). Bu
yaklasim ayni zamanda farkli sektérlerde ve Olgeklerde olan igletmelerin bir arada
arastirma kapsamina alindiginda da analiz kolayli§i saglamaktadir (Van Egeren ve
O’Conner, 1998). Nesnel temelli yaklagim yani igletmenin performans durumunun
en yakin rakiplerine kiyasla yorumlanmasi, pazarlama ve yonetim arastirmalarinda

tercih edilen bir yaklasim olmaktadir (Chang ve Chen, 1998).
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Performans o6lgiiminde temel olan iki yol nesnel ve 6znel dlgim tercih edildiginde,
birincil ya da ikincil verilerin kullanimi mimkin olabilecektir. Oznel dlglimde konuya
iliskin bilgi sahibi olan kisilerden veri toplamak temel yol iken, nesnel 6élgimde de
konuya iligskin bilgi sahibi kisilerden veri saglanabilmekte ancak bu durum ikincil
verilerin varligi olmadiginda tercih edilir bir yol olmaktadir (Atuahene-Gima vd.,
2007).

Yazindaki bazi calismalar pazar yonli olma performans iligkisi boyutunda 6znel
performans degerlendirmenin mi yoksa nesnel performans degerlendirmenin mi
pazar yonli olma ile daha fazla iligkili olduguna yoneliktir. Bu anlamda yakin
dénemde yapilan galigmalardan bir tanesinde Harris (2001) hem nesnel hem de
O0znel performans olgiminin pazar yonli olma ile iligkisi oldugu sonucunu ifade
etmektedir diger taraftan Haugland ve calisma arkadaslarn (2007) ise nesnel
performans degerlendirmenin pazar yonli olma ile anlaml iligkisi oldugunu

belirtmektedirler.

Cano ve galisma arkadaslari (2004)'nin pazar yonli olma ve performans iligkisine
yonelik olarak bes kitada yapilmis olan galismalari ele aldiklar arastirmada, meta
analiz ile degerlendirme yapmislar ve arastirmalarda nesnel kriterler kullanildiginda
Oznel kriter kullanimi ile elde edilen performanstan daha yuksek degerler elde
edildigini gérmuslerdir. Bu sonug ile nesnel ve 6znel performans Olgiminin
birbirlerinin yerine kullanilamayacagini ifade eden Boomer ve calisma arkadaglar

(1995) ile Harris (2001)’in goruslerini desteklemektedirler.

Cano ve calisma arkadaslari (2004)'nin ulasmis olduklari diger bir sonug¢ nesnel ve
O0znel performans olgimi haricinde pazar yonli olmaya yonelik kullanilan élgcege
iliskindir. Arastirmacilar pazar yonli olma ve performans iligkisi sorgulamalarinda,
bu iki degisken arasindaki iliskinin glcunin pazar yénli olmayi dlgmeye iliskin
olarak Narver ve Slater (1990)’in geligtirmis olduklari MKTOR 04lgegi kullanildiginda,
Kohli ve ¢alisma arkadaslarinin (1993) gelistirmis olduklari MARKOR 0&l¢egine gore

daha yuksek sonuglar elde edildigini ifade etmektedirler.
Yazinda pazar yonlu olma ve igletme performansi kar, yatirnmlarin geri dénugu gibi

finansal ya da yeni Urlin basarisi, yenilikgi olma gibi finansal olmayan 6lgim araglari

ile 6lcimlenmektedir. Yapilan goérgll arastirmalar ¢ogunlukla tretim isletmelerinde
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olsa da hizmet endustrilerinde de ele alinmasinin gerekliligi kaginilmazdir ve hizmet
sektoriinde yer alan isletmeler icin performans, musterilerin isgdrenlerle olan
etkilesimidir (McNaughton vd., 2002). Baker ve Sinkula (2005), performans
olcimane iligkin olarak en ¢ok, yeni Urln basarisi, karlilik, pazar payi, toplam nihai
performans &lgimi (aggregate terminal performance measure) (ortalama Kkar,
satislar, satiglarin blylkligd, yatirimlarin geri dénlis orani, yeni (r(in basarisi, pazar
payi), toplam ortalama performans 6lgUimu (ortalama mdisteri tatmini, isgbren tatmini,
musteriyi unutmama, migteri hizmeti, (rin kalite algisi) siniflandirmasinin
kullanildigini belirtirken, birgok gérgul arastirmada pazar yonli olmanin bagimsiz
Olcimlerle iliskilendirildigini ve nomolojik aj calismalarinda pazar yonli olma ve
performans olgimlerinin seyrek oldugunu ancak bu egilime iliskin olarak iki istisna
bulundugunu ifade etmislerdir. Birincisi, ortalama performans ol¢limlerinin pazar
yonli olmanin toplam performans olgimi Uzerinde araci etkisinin olmasi egilimi
(Pelham, 1997; Homburg ve Pflesser, 2000; Matear vd., 2002) ve ikincisi, yeni Grin
yeniliginin pazar yénli olma ve performans iligskisinde araci roli oldugu egilimini
(Atuahene-Gima, 1995; Han vd., 1998; Baker ve Sinkula, 1999a) belirten
c¢alismalardir. Haugland ve ¢alisma arkadaslari (2007), gegmis gorgll arastirmalarin
sonuglarina ve otel zinciri isletmelerinde vyaptiklari arastirmanin sonucuna
dayanarak pazar yonli olma ve performans iligskisinin dogrusal olmadigi noktasini
ifade etmislerdir. Nesnel performans degerlendirme kriterleri kullanildiginda bir
etkiye rastlanirken, 6znel kriterler kullanildiginda bu etkinin daha disik ve az

rastlanir oldugu sonucuna varmiglardir.

Lojistik sektorinde yapilan incelemelerde genellikle lojistik hizmet saglayicilarin
lojistik performans c¢iktilarina yonelik dlcimlerin yapildigi goriimektedir. Yeung ve
calisma arkadaslari, 2006 yilinda yayinlanan calismalarinda &zellikle isletmecilik
acisindan onemli sayilan finansal performans ile lojistik hizmet saglayicilarin
stratejik ydnelimlerinin iligkisini incelemisler ve strateji secimleri ile finansal
performans arasinda anlaml farklarin oldugu sonucuna ulasmiglardir. Yazinda yer
alan gorgul galismalarin yontemi incelendiginde ilgilenilen sektorler ve performans
Olgimunldn nesnel-0znel olmasi segiminde farkhliklarin oldugu gorulmektedir. Tablo
3'te bazi arastirmalarda incelenen sektorler ve performans &lcim ydntemi
O0zetlenmektedir. Sonugta Uretim sektérinde oldugu kadar hizmet sektériinde de
inceleme yapildigi ve performans dlgimunde agirlikli olarak éznel performans dl¢gim

kriterlerinin tercih edildigi gorulmektedir.
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Tablo 3: Pazar Yonli - Ogrenme Yonli Olma ve Yenilikgilik Degiskenlerinin
Performans ile iligkilerine Yénelik Bazi Gérgiil Calismalarin Yapildigi Sektérler ve

Performans Olgiim Yéntemleri

Sektor Performans
Olgliimii

Yil Arastirmaci/lar

Uretim Hizmet  Nesnel Oznel

1990 Narver ve Slater

X
X
X

Deshpande, Farley ve Webster
Jaworski ve Kohli X X X

Pelham ve Wilson
... pitt CaruanaveBerthon X X X
Balabanis X X
1997 Ngai ve Ellis
. Peham X X
Appiah-Adu
Bhuian
Deshpande ve Farley
1998 Gray, Matear, Boshoff ve Matheson
Han, Kim ve Srivastava
Kumar, Subramanian ve Yauger
Akimova X X
Baker ve Sinkula(a) X X X
1999 Baker ve Sinkula(b) X X X
Caruana, Pitt ve Berthon X X
~_pPeham X X
X
Dobni ve Luffman
Farrell X
Gray, Matear ve Matheson
2000 Hult ve Ketchen X
Hooley, Cox, Fahy, Shipley, Beracs, Fonfara ve Snoj X
Matsuno ve Mentzer X
Pulendran, Speed ve Widing X
. Slaterve Narver X X X
Cervera, Molla ve Sanchez
Harris ve Ogbonna X
2001 Kahn X
Lonial ve Raju
X

Hooley, Fahy, Greenley, Beracs, Fonfara ve Snoj
Liu, Luo ve Shi X
Maydeu-Olivares ve Lado
X
Kaynak ve Kara X
2004 Tse, Sin, Yau, Lee, Chow X X
X
Cakici, Eren X
2005 Kara, Spillan ve DeShields X

2008 Danigman, Erkocaoglan X

x

Kaynak: Yazar tarafindan gelistirilmistir.
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3.3. Pazar Yonli Olma

Gelecekte yeni ekonominin bir parcasi olarak yasamlarini sirdlirecek olan
isletmelerin, gecmisteki bulylk, tekpargca ve o6zerk isletmelerin birer kopyasi
olabilecegdi sdylenmektedir. Oysa yeni ekonomide isletmeler igbirlikleri ve ag yapilari
icinde pazar tarafindan yonlendirilecekler (Carr vd., 2004) ve bunun sonucunda
pazar yonlu bir edilim sergilemek zorunda kalacaklardir. Yeni ekonomide yeni
isletme modelleri pazar dedisimlerine hizla tepki verebilen esnek, is ortaklari ve
musteriler ile iliski temelli yani miasteri yonli olmak durumundadir (Walters, 2004b).
Deger yaratmaya odakli yeni ekonomi isletmelerinde pazar yonli olma firma degeri

yaratmak icin de yeni bir yol olarak ele alinmaktadir (McNaughton vd., 2001).

Pazar yonli olma kavrami yonetim disiplininde iki noktada gruplanmaktadir. Birinci
grup davranigsal ya da liderlik yaklasimi (Shapiro, 1988; Kohli ve Jaworski, 1990;
Ruekert, 1992) ve ikinci grup kulturel yaklagim (Narver ve Slater, 1990; Deshpande
vd., 1993) (Lafferty ve Hult, 2001). Bu ¢alismanin yénetimsel bakis agisinin agirligi
ve calismada yer alan degiskenlerin 6rgit geneline yonelik anlayisi dolayisi ile
kalturd yansitmasi nedeni ile pazar yonli olma anlayigi kultarel tarafi ile ele

alinmaktadir.

3.3.1. Pazar Yonlii Olmaya iligskin Kavramsal Cergeve

Pazarlama kavrami, pazarin gereksinimlerini gidermeye yonelik esgudimlenmis
aktivitelerle uzun doénemli karlihiga odaklanmis bir isletme felsefesi olarak ele
alinirken, pazar yonli olma, bu felsefe icinde mevcut ve potansiyel musterilerin
gereksinimlerini gidermeye yonelik olarak gerekli pazarlama bilgisini isletme igindeki
bolimler arasinda paylasma ve igletmenin pazar firsatlarini yakalama durumu

olarak ele alinabilmektedir (Gray vd., 1998).

Pazar yonlu olma goreli olarak yeni bir kavram olmakla birlikte temel unsurlari yeni
degildir. insanlik tarihi iginde pazarlama kavrami Roma kiltirinde Helenistik
déneme uzanmaktadir ve pazar odakli olma kavrami da eski zanaat ustalarinda ilk
defa gorulmektedir. 1990l yillarda pazar odakh olmak ve muisteri memnuniyeti
saglamak igletmeciligin temeli haline gelmig, guinimuzde ise bilgi teknolojilerindeki

gelisim, ozellikle tedarik zinciri yonetimi ve lojistik eylemlerdeki teknoloji kullanimi
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isletmecilik anlayisini degistirerek farkh bir noktaya tasimistir (Holt, 2002:12-16). Bu
durum dider taraftan modern pazarlama yaklagsiminin uygulamasi olarak da kabul

géren bir anlayisgtir (Gunay, 2001).

Pazar yonli olma (market orientation) ve pazarlama yonli olma (marketing
orientation) pazarlama kavraminin uyarlanmasi ile ilgilidir. Pazarlama kavrami,
orgutd, Grdnleri ve musterileri digsinme yolu iken pazarlama yonla olma, olguyu
felsefe boyutundan uygulamaya doénustiren bir kavramdir (Wrenn, 1997) ve yonetim
bilimi icinde yer alan kultlr ve davranis kaliplari ile ilintilidir (Avlonitis ve Gounaris,
1999). Ozetle, pazarlama temel bir isletme felsefesi, pazarlama/pazar yénlii olma
ise felsefeyi uygulamaya doénitstirme davranisidir (Kohli ve Jaworski, 1990; Wrenn
1997 icinde McCarthy ve Perreault, 1990).

1960’lardan 1990’lara kadar gecen slUrede pazarlama kavramina iligkin yapilan
calismalarda dort temel egilim gorilmektedir. Birinci egilim, isletmelerin pazarlama
kavramini 6rgit yapilar icinde kullanmalarina iliskin tanimlayici ¢alismalar, ikinci
egilim, isletmecilik felsefesinin tartisiimasi, Gglncl egilim, kavramin sinirliliklar ve
dordincl egdilim de diger calismalara oranla daha az ele alinan pazarlama

kavraminin uyarlanmasina iligkin olmustur.

Kohli ve Jaworski (1990) yaptiklar nitel arastirmada “Pazar/pazarlama yonluluk
sizce nedir?” ve “Pazar/pazarlama yonli isletmeler ne gibi seyler yaparlar” sorulari
ile pazar/pazarlama yonlalige iliskin olarak, masteri odagi, esgudimli pazarlama ve

karlilk olmak Uzere U¢ temel noktayi ortaya ¢ikarmislardir.

Yazinda pazar yonlu olma ve pazarlama yonlid olmaya iligskin ayrimlandirma olsa da
(Esteban vd., 2002), Gray ve calisma arkadaslarinin (1998) belirttigi gibi isletme
felsefesi olarak ele alinan pazarlama yonli olma ile bu felsefenin uygulanmasi ile
ilgili olan pazar yonli olma, bazi yazarlar tarafindan kimi zaman karmasaya yol acar
bicimde es anlamh kullaniimistir. Etkililik agisindan bakildidinda bu iki kavram ayni
anlamda ve birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir (Gray vd., 1998 iginde Dreher ve
Krismer, 1992).
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Shapiro (1988) pazar odakllik, pazar tarafindan ydnlendirilen (market-led),
pazarlama yonli olma ve pazar yonli olmanin benzer anlayisi ifade ettigini ve
Connor (1999), muisteri tarafindan yoénlendirilen (customer-led) ve musteri yonli
olmanin denkligini tartisirken, Slater ve Narver, 1995(a) ve 1998 yili calismalarinda
pazarlama yonla ile pazar yoénli olmanin ve mdusteri tarafindan ydnlendirilen
(customer-led) ile musteri yonli olmanin ayni sey olmadigini; yazinda tartisilagelen
yaklasimin pazar yonli olma dogrultusunda ele alinmasi gerekliligini ifade
etmislerdir. Tablo 4’te Ozetlendigi Uzere anlayis yazinda genellikle yazarlar
pazarlama yonlu ve pazar yonli olma ifadeleri ile ele alinmis ama agirlikh olarak

pazar yonlid olma seklinde kullaniimistir.

Yazinda tartisilan pazar/pazarlama yonli olma, 6rglt genelinde bir anlayis olarak
disunildiginden pazarlama yonli olma yerine pazar yonli olma ifadesinin

kullanimi daha tercih edilir ve dogru bir yaklasim olacaktir (Pitt vd., 1996).

1990’lardan 6nce baslayan pazar/pazarlama yonli olma tanimlamalari ve 6lgim
girisimleri 1990’lardan sonra yazinda yaygin olarak yer almig ve 6zellikle 2000’lerle
birlikte, kavram, pazar yonli olma adi altinda kabul gérmis ve ¢alismalarda da bu

sekilde kullaniimigtir.

Pazar yonli olma, pazarlamanin temel doktrini/ilkesidir. Pazarlama etkinligi,
pazarlama performansi ve pazarlama basarisi yazinda gelisen yapilar olsa da,
pazar yonli olma cesitli arastirma firsatlari ile ortaya c¢ikan 6nemli bir baslik
olmustur (Hunt ve Morgan, 1995) ve tim calisanlarin daha fazla musteri degeri

yaratmak lzere odaklandigi bir isletme kultlrl olarak ifade edilmektedir.

Konuya iliskin ilk savlar Drucker tarafindan ortaya koyulurken, kavramsal cergeve
90’ yillarda olugturulmus (Narver vd., 1998), etnografik olarak (Arnould ve
Wallendorf, 1994) da ele alinmig ve 2000’li yillarla birlikte farkli degisken bilegkeleri

ile incelenmeye baglanmistir.
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Tablo 4: Yazinda Pazarlama Yonlu ve Pazar Yonlu Olma Kavramlarinin Kullanimina

iliskin Calismalardan Ornekler

Kavramlar Yillar Yazarlar
1983 Parasuraman
1986 Greenley ve Matcham, McCullough vd., Dunn vd.,
1987 Lusch ve Laczinak,
1988 Payne,
1989 Peterson,
Pazarlama 1990  Nurborn vd.
Yénlii 1991 Miles ve Arnold, Naidu ve Narayana,
1992 Naidu vd.,
Olma 1993  Qureshi, Wong ve Saunders,
1994 Golden vd., Wrenn,
1995 Au ve Tse
1996 Wreen,
1998 Loubaeu ve Jantzen,
1999 Avlonitis ve Gounaris,
1988 Shapiro
1990 Kohli ve Jaworski, Narver ve Slater, Norburn vd.,
1992 Ruekert,
1993 Jaworski ve Kohli, Kohli vd.,
1994 Dang ve Dart, Day ve Nedugandi, Siguaw vd., Slater ve Narver,
1995 Atuahene-Gima, Au ve Tse, Biemans ve Harmsen, Cadogan ve
Diamantopoulos, Greenley, Liu, Siguaw ve Diamantopoulos, Slater ve
Narver,
1996 Fritz, Pelnam, Pelham ve Wilson, Pitt vd.,
1997 Appiah-Adu, Balabanis vd., Bhuian, Farrell ve Oczkowski, Ngai ve Ellis,
Pelham, Sinkula vd., Wreen,
1998 Bhuian, Deshpande ve Farley, Gray vd., Han vd., Harris, Hurley ve Hult,
Kumar vd., Lado vd., Morgan ve Strong, Narver vd., Siguaw vd.,
Pazar 1999 Baker ve Sinkula (a), Baker ve Sinkula (b), Baker vd., Becker ve Homburg,
Yénlii Bisp, Caruana vd., Conrad, Day,
Dawes, Farrell, Homburg ve Pflesser, Hooley vd., Lukas ve Ferrell, Matsuno
Olma 2000 ve Mentzer, Movando ve Farrell, Pulendran vd., Slater ve Narver, Steinmann
vd., Stone ve Wakefield, Uncles, Webb vd.,
2001 Cervera vd., Kahn, Lado ve Maydeu-Olivers, Lonial ve Raju, Vazquez vd.,
Cadogan vd., Esteban vd., Farrel ve Oczkowski, Gray ve Hooley, Guo,
2002 Harris, Helfert vd., Kasper, Liu vd., Matear vd., McNaughton vd., Noble vd.,
Perry ve Shao, Salavou, Vazquez vd.,
2003 Langerak, Maydeu-Olivers vd.,
2004 Cano vd., Frans vd., Kaynak ve Kara, Lancaster ve van der Velden, Lings,
Narver vd., Panayides, Tse vd., Wei ve Morgan,
2005 Aldas-Manzano vd., Baker ve Sinkula, Hult vd., Kara vd., Lings ve Greenley,
Megicks vd., Santos-Vijande vd., Zhou vd.,
2006 Flavin ve Lozano, Keskin,
2007 Alpkan vd., Haugland vd., Menguc vd.,
2008 Laforet, Menguc ve Auh, Olavarrieta ve Friedmann,

Kaynak: Yazar tarafindan gelistirilmistir.
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Pazar yonli olmaya iliskin yazinda ¢ yaklasim gérilmektedir. Birinci yaklasimda,
Kohli ve Jaworski (1990) ¢alismalarinda pazar yénli olma anlayisini yapilandirmis
ve pazarlama kavrami igine vyerlestirmislerdir. Calismalarinda otuz bes yillik
pazarlama yazinini ve ilgili diger yazinlari inceleyen Kohli ve Jaworski (1990),
kavrama iligkin agik ve net bir tanim olmamakla birlikte, kavramin élgiimine yonelik
de ilgi gosteriimedigini ve gorgll temele dayanan bir kuram olmadigini ifade
etmislerdir. ikinci yaklagimda, Narver ve Slater (1990) kavrama iliskin ilk islemsel
Olcimu yapmis ve pazar yonlu olma ile isletme karlligi arasinda olumlu yonde iligki
oldugunu ortaya koymuslardir. Her iki calisma da isletmenin giktilari Gzerinde pazar
yonli olmanin etkisini ortaya koyan 1990’ yillardaki calismalarin &nculeri
olmuslardir (Narver vd., 2004). Uglincii yaklagimda ise Becker ve Homburg (1999),

sistem temelli bir yaklasim ile kavramin yonetsel olarak irdelenmesini saglamistir.

Kohli ve Jaworski (1990) pazar yonla olmayi “Musterilerin mevcut ve gelecekteki
beklentilerine iliskin olarak 6rgut genelinde yaratilan ve paylasilan pazarlama bilgisi”
olarak tanimlarken, Narver ve Slater (1990) “Etkin ve verimli bicimde alicilar igin Ust
dizeyde deger yaratan ve isletme icinde slrekli Ust dizey performansi yaratmaya
yonelik gereken davranislari igeren bir érgut kaltird” Deshpandé, Farley ve Webster
(1993) “Uzun dénem karliliga sahip bir girisim igin, isletme sahipleri, yoneticiler ve
calisanlar gibi ortaklari g6z ardi etmeden, musterilerin ¢ikarlarina odaklanmis inang
serisi” seklindeki tanimlamalarinda muisteri yonli olma ve kavramin kurum Kkalttrd

olmasi yonindeki anlayigi benimsemislerdir.

Day (1994a) kavrami “pazarlama bilgisi ile deger yaratmayi destekleyen ve islevsel
olarak esgudumlenmis ve rekabet avantaji elde etmeye yodnlendiriimis eylemlere
yonelik pazar tarafindan yénlendirilmis bir kiltir” olarak ele almakta Slater ve Narver
(1995a) konu Uzerindeki ¢calismalarindan sonra “lst dizeyde musteri degeri yaratma
ve igletme ortaklarinin c¢ikarlarini enbuylkleme ile isletmenin karhligini artirma
yéninde, pazar bilgisi gelistirme ve pazardan gelen tepkilere cevap verebilme
yetenegine iligkin kultur” seklinde daha genig bir yaklagim ile tanimlama

yapmaktadir.
Yazinda arastirmacilar tarafindan pazar yonli olmaya iliskin olarak cesitli

degigkenler ortaya konmusgtur. Kohli ve Jaworski (1990) zeka yaratma, zekanin

yayilimi ve tepkisellik olmak Uzere ¢ temel boyuttan bahsetmistir. Zeka yaratmayi
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(intelligence generation) pazar yonla olmanin birinci adimi olarak belirtirken,
musterilerin dile getirilen ihtiyaglari ve isteklerinin 6tesinde bu ihtiyaglarn ve
beklentileri etkileyen digsal faktorleri (devlet uygulamalari, rakiplerin uygulamalari
vb.) de analiz etmenin dnemini vurgulamislar ve bu boyutta ele almiglardir. Zekanin
yayllimini (intelligence dissemination), 6rgit icinde pazar ve pazarlama bilgilerinin
bolimler arasinda paylasimi slreci olarak belitmisler ve bu surecin bigimsel ya da
bicimsel olmayan bir sistematik surec¢ icinde galismasini é6ngérmuslerdir. Tepkisellik
(responsiveness) ise yaratilan ve yayilan zekanin eylemsel sonuglarina yoéneliktir.
Pazarlama planlarinin ve programlarin orgut icinde yaratiimis olan pazarlama zekasi
ve bunun paylasimi ile gerceklesmesi gerektigini belirtmislerdir. Arastirmada ayni
zamanda pazar yonli olmanin igletmenin stratejileri, isgérenlerin kisisel 6zellikleri,
musteri inang ve davranislar Uzerindeki etkileri vurgulanmistir (Kohli ve Jaworski,
1990; Jaworski ve Kohli, 1993; Kohli vd., 1993).

Narver ve Slater (1990)in pazar yonlulige iliskin ortaya koydugu degiskenler
(musteri yénliiliik, rakip yonliliik ve islevlerarasi esgidim) Kohli ve Jaworski
(1990)'nin degdiskenleri ile paralel dusundlmektedir (Siguaw ve Diamantopoulos,
1995). Bu kilturel degigkenlerin yani sira yine pazar yonli olmaya yonelik iki karar
degdiskeni (uzun dénemli odaklanma ve kar amaci) de Narver ve Slater (1990)’in

baslangi¢ ¢alismalarinda yer almaktadir.

Dreher (1993), Narver ve Slater (1990)'in yaklagimlarini kultirel olarak ele almis
olmalarina ragmen pazar yonli olmayi kultirel boyutta operasyonel hale
getirmediklerini ifade ederken, Kohli ve ¢alisma arkadaslari (1993) da yaklasimi l¢
noktada elestirmislerdir. Bunlardan birincisi, dissal faktorler dikkate alinmadan pazar
yapisini sadece misteri ve rakiplere indirgemis olmalardir. ikinci nokta, pazar
bilgisinin yaratilmasi ve yayillmasi hizina iliskin bir sorgulamanin olmamasidir.
Uglincii olarak da odlgeklerinde yer alan maddelerin pazar yénliliige iliskin belirgin
eylem ve davraniglari yansitmadigidir. Diger taraftan, Kohli ve Jaworski (1990)nin
kavramsallagtirdiklari pazar yonlu olmaya iligkin olarak, kavramin boyutlarini zeka

ile sinirlandirmanin yeterli olmadigi da belirtiimektedir.
Cadogan ve Diamantopoulos (1995) pazar yonli olmaya iliskin yapmis olduklari

kavramsal ve islemsel karsilastirmada, Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater

(1990)’in degiskenlerinin ve bakis agilarinin birgok noktada benzer oldugunu ancak
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yeni bir kavramsal cercevenin gerekliligini de ifade etmis ve kavrami uluslararasi

dizeyde boyutlandirmiglardir.

Gabel (1995)'in ileri sUrdugu elestirileri destekleyen Farrell ve Oczkowski (1997)
elestirel yaklasimlarinda, ilk olarak kavramsallastirdiklari pazar yonluligin belirsiz
ve bazi noktalarda tutarsiz oldugunu, ikinci olarak, gelistirdikleri Olgcegin tlketici
algilarini icermedigi ve son olarak da olgegin guvenilirliginin ve gecerliliginin

yetersiz/sorgulanir diizeyde oldugunu ifade etmislerdir (Cervera vd., 2001).

Jaworski ve Kohli (1993), etkin bir pazar yonli olma anlayisi icin Ust yonetimin bakis
acisinin ve isgorenlerin katiminin gerekliligini vurgularken, Bisp (1999) yazinda
pazar yonlaligin 6rgit sistemine uyarlanmasi konusunda (Becker ve Hambug 1999,
yeniden sistem tasarimindan bahsetmigtir) c¢alismalarin  oldugunu ancak
uyarlamanin olumsuz taraflari (yasanan olumsuzluklar) konusundaki ¢alismalarin
yetersiz oldugu Ozellikle de Ust yonetimin ylksek risk algisinin anlayigini rgut

kultdru olarak yerlesmesinin zorlugunu belirtmigtir.

Flavian ve Lozano (2006), kamu Universite sistemi igcinde bu ydnetsel bakisi
degerlendirmigler ve o6zellikle Ust ydnetimin pazar yonli olma Uzerindeki etkisini
arastirma bulgulan ile desteklemiglerdir. Menguc ve calisma arkadaslari (2007),
doénlsumcd liderligin pazar yonli olma tzerindeki etkisini genel mudir ve pazarlama
maddrleri ile yapmis olduklari arastirma sonrasinda belirtmislerdir. Yine benzer bir
yaklasim Menguc ve Auh (2008)'un ¢alismalarinda da gorilmektedir. Lancaster ve
van der Velden (2004) de calisanlarin pazar yonli olma Uzerindeki etkilerini

bankacilik sektériinde yaptiklari nitel bir arastirma ile ortaya koymuslardir.

Helfert ve calisma arkadaslari (2002), pazar yonli olmanin iligkisel boyutta ele
alinmasi ve bu anlamda iliskisel pazarlama anlayigi ile yeniden yapilandiriimasi

konusunda 6nerilerde bulunmuslardir.

Narver ve Slater, MacLachlan ile birlikte geligtirdikleri ve 2004 yilinda yayinlanan
calismalarinda pazar yonli olma anlayisinda yeni iki yaklasimdan bahsetmiglerdir.
Pazar yonli olmaya yonelik yapilan elestirileri gbz 6éniinde tutarak bu anlayisin salt
masterinin mevcut ve farkinda oldugu gereksinimlerini degil, uzun vadeli ve henlz

farkinda olmadigi gereksinimlerini de anlamaya doénidk bir yapiyr olusturma
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girisiminde bulunmuslardir. Buna goére yeni yaklasimda pazar yénli olma mevcut
gereksinimlere yonelik (responsive) ve farkinda olunmayan gereksinimlere yonelik
(proactive) olmak Uzere ayrilmistir. Lings (2004) ise i¢sel pazarlama anlayisi ile
pazar yonli olmayi bir arada ele alarak igsel pazar yonli olma egilimi ile ilgili

kuramsal bir model gelistirmistir.

Gunumuize kadar yapilan calismalarda yazinda pazar yonlu olmaya iligskin olarak
genel kabul goren ve bu calismanin da pazar yonlu olma degiskenine iligkin alt

boyutlarini olusturan G¢ temel alt bilesen yer almistir.

¢ Miisteri Yonli Olma

Kamu ve 6zel sektdorde yer alan birgok isletmenin strateji ifadeleri arasinda yer bulan
(Nwankwo, 1995), pazarlama felsefesinin temel ilkelerinden olan (Brady ve Cronin,
2001) musteri yonli olma, Narver ve Slater (1990) tarafindan da pazar yonlid olma
anlayigi icinde birinci alt degisken olarak ele alinmistir. Musteri yonlulik (daha
onceden Keith, 1960; Hise, 1965; McNamara, 1972; Kotler, 1977; Lusch ve
Laczniak, 1987; Webster, 1988’in de belirttigi lizere Deng ve Dart 1994), hedef
alicilar igin surekli olarak en st dizeyde deger yaratma hedefi olarak
belirtiimektedir. Deger yaratma bu noktada saticilar tarafindan alicilara yénelik
olarak iki yolla gergeklesebilmektedir. Birinci yol, alicinin yararini maliyete oranla

artirma ve ikinci yol, alicinin maliyetini yararina oranla azaltma seklinde olmaktadir.

Pazar yonliu olma felsefesinin temel degiskeni musteri yonli olmadir. Bunun nedeni,
McNaughton ve calisma arkadaslarinin da (2002) belirttigi gibi pazar yoénli olma
sektor, endustri, iskolu go6zetmeksizin temelde tek bir seye, musteri degeri
yaratmaya odakldir. Gelistirdikleri modelde Ust dlizeyde musteri degeri yaratma
yoluyla isletmenin performans c¢iktisini enbiyUklemeyi hedeflemiglerdir. Yazinda
masgteri yonli olmayi genel kapsam olarak pazar yonli olma seklinde ele alan

calismalar da bulunmaktadir (Saura vd., 2005)

Misteri yonli olma mantigina sahip igletmeler sadece mdisgterilerin  mevcut
gereksinimlerini karsilamaya degil, mevcut mal ve hizmetleri icin yeni talepler
yaratabilme noktasinda yenilikgi fikirlerin yaratiimasina da odaklanmaktadirlar

(Hodgetts vd., 1994). Ancak, musteri yonli olmanin birgok isletme igin sinirlandirici
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bir 6zelliginin de oldugu yazinda belirtiimektedir (Cadogan vd., 2002). Bunun nedeni
pazar yonli olmanin dizeyinin artmasi ile drnegin sadece misteriye odaklanma
nedeni ile yeni fikirlerin ortaya ¢cikmasinin azalmasi ve beklenmeyen tirde yenilik
yapmak Uzere risk alma isteginin de azalmasidir. Musteriler de mevcut
gereksinimlerine odaklanmis olduklari igin igletmeler yeni gereksinimler yaratma ve
bu gereksinimlere yonelik yenilik yapma sanslarini yitirebilmektedirler. Kaldor
(1971)'un yorumlarindan yola ¢ikarak Kaynak ve Kara (2004) nin da belirttigi gibi
musteriler kendi ihtiyaclarini ifade edebilmekte bazen yetersiz kalabilmektedir. Bu
nedenle drnegin rakipler gibi baska kaynaklari da referans almak gerekmektedir ve
pazar yonli anlayisi tam anlamiyla gergeklestirebilmek icin isletmelerin ayni

zamanda rakip yonlld de olmalari gerekmektedir.

e Rakip Yonlii Olma

Pazar yonli olma anlayisinda ikinci alt degisken olarak Narver ve Slater (1990) rakip
yonlaligu ele almislardir (Kotler, 1977; Webster, 1988’in de ele almig oldugu gibi
Deng ve Dart, 1994). Rakip yonliu olma, mevcut ve potansiyel rakiplere iligkin olarak,
kisa donemde glcli ve zayif yonleri algilama ve uzun dénemde ise yeterliliklerini,
yetkinliklerini ve stratejilerini dngdrebilme yetisi olarak tanimlanmaktadir. Ancak
rekabete asiri bir yogunlasma da istenmeyen bir durumdur. Cinki bu durumda

musterilerin istekleri g6zardi edilebilmektedir (Deshpande vd., 1993).

o islevlerarasi Esgiidiim

Pazar yonli olma anlayisi icinde Narver ve Slater (1990) tarafindan ifade edilen
diger dedisken olan islevlerarasi esgidim (daha énceden Keith, 1960, Hise, 1965;
McNamara, 1972; Kotler, 1977; Lusch ve Laczniak, 1987; Webster, 1988’in de
belirttigi lizere Deng ve Dart 1994), Ust dizeyde musteri degeri yaratmak Uzere
isletme kaynaklarinin uyumlastiriimasi ve ortak yonde hareket etmesi olarak ele
alinmaktadir. Pazar yonlu olmanin en énemli bir dzelligi iglevlerarasi kaynaklarin
etkin kullanimi ile birlikte misteri ve rakiplerin dogru bigcimde analiz edilebilmesidir
(Cerit ve Guler, 1998:3). Farkl isletme eylemleri arasindaki esglidimlenmis ¢abalar,
isletmelerin mlsteri gereksinimlerine karsilik verebilmeleri icin gerekli gérilmektedir
(Kohli ve Jaworski, 1990). Bunun yani sira bélimler arasindaki agiklik ve uyum riski

karsilama ve yenilikgi olabilmek agisindan da 6nem arz etmektedir (Han vd., 1998).
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islevlararasi esgiidiim, 6rgit igindeki farkli bélimlerde ve islevierde galisan
isgOrenlerin  Orgutsel amaclara ulagmak icin birlikte hareket etmesi olarak
tanimlanirken 6zellikle yenilik projelerinde énemi vurgulanmaktadir. islevlerarasi
esgudim, yenilikcilik icin bir hizlandirici (impetus) rolini Ustlenmektedir. Yapilan
arastirmalarda bu degisken diger iki pazar yonliu olma degiskeni ile ylksek derecede
iliskili olarak bulunurken, yenilikgilik ve isletme performansi Uzerinde etkisi de ayrica
vurgulanmaktadir (Woodside, 2005).

Pazar yonla olma isletmeler icin rekabetci glclin kaynagi (Farrle, 2000) ve bilim
adamlar tarafindan isletme icin davranis ve eylemler batinia (Jaworski ve Kohli,
1993), sadece sure¢ ve aktiviteler (Desphandé ve Webster 1989; Desphandé ve
Farley, 1998) ve bazilari tarafindan sadece 6rgut kultirinin bir pargasi (Narver ve
Slater, 1990; Narver vd., 1998) olarak gorulmektedir. Ancak kisaca bir 6rgutin
magteriler icin Ust dizeyde deder yaratmaya iliskin butincil egilimi olarak

Ozetlenebilmektedir (Narver ve Slater, 1998).

Pazarlama alaninda c¢alisan bilim adamlari, pazar yoénli igletmelerin pazarlama
performanslarinin artigini ifade etmektedirler (Pulendran vd., 2000) ¢Unkl pazar
yonlu bir yaklagim, isletmenin karllidi ile olumlu ydnde iligkilidir (Narver ve Slater,
1990; Ruekert, 1992; Pitt vd., 1996; Pelham, 1996; Kumar vd., 1998; Oczkowski ve
Farrel, 1998). Ancak pazar odakli olmak farkli pazarlarda goéreceli olarak
farklilasabilmektedir ve kimi zaman da ekonomik bir davranis olmaktan
uzaklasmaktadir (Narver ve Slater, 1990). Day (1999), bu noktada pazar yo6nlu
isletmelerin faydalarini belirtirken aslinda neden bazi isletmelerin pazara uyumlu
olamadigi noktasini pazar miyopisi ve varolan yanhs inanglar dogrultusunda

sorgulamaktadir.

Jaworski ve ¢alisma arkadaglari (2000) da pazar yonli olmaya iliskin pazara uyumlu
ve pazari yonlendiren olmak Uzere iki yaklagimla degerlendirme yapmislar basarili
bir pazar yonlu isletme anlayisi icin bu yaklagimin dengelenmesi ve 6rgit yapisi ile
davranigsal boyuta odaklanmalari gerekliligini ifade etmiglerdir. Bu iki yaklagsimda
ortak olarak musterilere, rakiplere ve pazar kosullarina odaklanmaktadir. Ancak
pazara uyumlu, mevcut pazar kosullarini anlamak, pazardaki aktérlerin tercihlerine
uygun davranis goéstermeyi, pazari yénlendirme, pazardaki aktérleri etkilemeyi ve

rakiplere gore fark yaratmayi ifade etmektedir (Esteban vd., 2002).
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3.3.2. Pazar Yonlii Olmanin isletmelerin Performansina Etkisi

Pazar yonli olma ve isletme performansi iligkisi stratejik 6nemi nedeni ile
incelenmekte (Salavou, 2002) ve pazar yonli olma, temelde, isletme performansini
artirmaya yonelik dogrudan yonetsel bir talimat olarak kabul edilmektedir (Conrad,
1999). Yazinda pazar yonli olma ve performans iligkisi sorgulanirken, farkli
performans gostergeleri tGzerinde durulmustur. Bunlar, genel isletme performansi,
yenilikgi olma, igletmenin karlih@i, finansal performans, satislar, mikemmellik
(Cervera vd., 2001), yeni Urln gelistirme basarisi, 6rgutsel bagllik (Kara vd., 2005)

olarak siniflandirilabilmektedir.

1990’ yillarda yapilan g¢alismalarda pazar yonli olma ve performans iliskisi (izerine
yapilan goérgul calismalar yetersiz olmus (Greenley, 1995), calismalarda genellikle
pazar yonll olmanin isletme performansini olumlu ve 6nemli yonde artirdigina iligkin
bulgular elde edilirken (Peterson, 1989; Narver ve Slater, 1990; Kohli ve Jaworski,
1990; Meziou, 1991; Ruekert, 1992; Jaworski ve Kohli, 1993; Deng ve Dart, 1994;
Slater ve Narver, 1994; Fritz, 1996; Lambin, 1996; Pelham ve Wilson, 1996; Pitt vd.,
1996, Horng ve Chen, 1998; Oczkowski ve Farrell, 1998; Pulendran vd., 2000;
Slater ve Narver, 2000; Calantone vd., 2002; Maydeu-Olivers ve Lado 2003;
Pulendran vd., 2003; Hult vd. 2004, Tse vd., 2004, Panayides, 2004a; Aldas-
Manzano vd., 2005), bazi ¢calismalarda énemli ya da dogrudan bir iligkinin olmadigi
(Greenley, 1995; Bhuian, 1997; Han vd., 1998; Caruana vd., 1999; Sargeant ve
Mohammad, 1999; Noble vd., 2002; Perry ve Shao, 2002; Olavarrieta ve Friedmann,
2008) da ifade edilmistir. Onemli bir iligkinin olmadigi (Hart ve Diamantopoulos,
1993) ya da karma bir iliskinin varligi (Jaworski ve Kohli, 1993; Greenley, 1995)
ifade ediliyorsa da yine bazi g¢alismalarda da pazar yonli olmanin érnegin digsal
bazi faktorlerin aracihigi ve dizenleyici etkisi ile performansi artirdigi belirtiimektedir
(Hart ve Diamantopoulos, 1993; Slater ve Narver, 1994a; Greenley, 1995; Appiah-
Adu, 1997; Appiah-Adu, 1998; Chang ve Chen, 1998; Kumar vd., 1998; Harris,
2001). Ulasilan sonuclardan bir digeri de, pazar yonli olma ve performans iliskisinin
genellikle Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan arastirmalarda olumlu yénde ve
dogrudan etkili olarak ortaya ciktigi, diger Ulkelerdeki arastirmalarda bu iligkinin
gucinin azaldid1 ve hatta etkisiz hale gelebildigidir (Kumar vd., 1998) ve son
yillarda farkli Ulke ve kultirlerde yapilan calismalarda da benzer sonuglar elde

edilmektedir.
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Matsuno ve Mentzer (2000), 1300 Amerikan Uretici isletmesi ile yapmis olduklari
¢alismalarinda yine pazar yénli olma ve isletme performansi arasinda olumlu yénde
bir iliski oldugunu ifade ederken bu iliskide duzenleyici olarak isletme stratejilerini
sorgulamiglar ve hipotezlerini dogrulamiglardir. Ele almis olduklari stratejiler
isletmelerin strateji yonli olmalarina iligkin olup (temelinde musteri yénli olma
bulunmaktadir) Miles ve Snow’un siniflandirdiyi gibi, savunmaci (defenders),
gOzlemci (prospector), analizci (analyzer) ve tepkici (reactor) olarak dort grupta

incelenmistir.

Porter (1985) ve Aaker (1989)in belirttigi gibi ylksek performans icin strdurulebilir
rekabet avantaji gerekmektedir (Narver ve Slater, 1990) ve pazar yonli olma ile
performans iligskisi olumlu ya da olumsuz yonde iligkili de ¢ikmis olsa, sonug olarak
surdurilebilir rekabetgi avantaj igin bir strateji olarak ele alinmaktadir (Lado vd. 1998
icinde Rivera, 1995).

Pazar yonli olmaya iliskin 6ncl calismalarda (Narver ve Slater, 1990; Kohli ve
Jaworski, 1993), pazar yonlid olma - performans iligkisi performansin alt boyutlari ile
(karhhik, yatinmin geri dénids orani vb.) iligkilendirilmis olsa da genellikle iligkinin
genel isletme performansi ile oldugu sonucuna ulasiimistir. Ruekert (1992) pazar
yonli olma ve performans iligskisinde is birimlerinin etkisine yénelik bir inceleme
yapmis ve Ust dlizey performans gosteren is birimlerinin daha alt dlizey performansli

is birimlerine gore daha fazla pazar yonli oldugu sonucuna ulagmistir.

Greenley (1995), Birlesik Kralliktaki tretim ve hizmet sektoriinde yer alan bilylk
firmalar ile gergeklestirdikleri arastirma sonrasinda Birlesik Devlet'lerde yapilan
calismalarin aksine pazarlama yonli olma ve performans arasinda dogrudan bir etki
olmadigini, ¢evre kosullarinin moderatdrliglinde boyle iligskinin varliginin kabul
edilmesi gerektigini ifade etmigtir. Pitt ve calisma arkadaslari (1996), yine Birlesik
Kralliktaki en buyuk 1000 isletme ve Malta’da faaliyet gOsteren farkli Olgekteki
isletmeler Gzerinde yaptiklari arastirma sonrasinda, Birlesik Devletler (Narver ve
Slater, 1990; Ruekert, 1992; Jaworski ve Kohli, 1993) ve Japon (Deshpande vd.,
1993) kultdrlerinde oldugu gibi gdreli olarak pazar ydnli olmanin performans

Uzerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.
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Pelham ve Wilson (1996) glglu bir érgit yapisinin isletmelerde pazar yoénlilik ve
performans arasindaki iligkisine iliskin olumlu yénde sonuglar elde etmislerse de
karlihk boyutuna iliskin net bir ¢ikarimda bulunulamamistir. Onceki calismalarin
aksine Pelham (1997), pazar yonlu olmayi isletmenin etkinligi, pazar payi, pazar

bldylimesi ve karlilikla direkt olarak iligkilendirmis ve olumlu sonugclara ulagsmistir.

Deshpande ve Farley (1998)in gerceklestirdikleri calismadan sonra Narver ve Slater
(1998) ile Deshpande ve Farley (1998) pazar yonli olma kavraminin kultirel ve
davranigsal boyutlari ile pazar yonlu olmayi dlgmeye yonelik dlgeklerin boyutlari ve
degiskenlerini yeniden irdeleyerek isletme performansina iliskin  karsilikli
degerlendirmelerde bulunmuslardir. Deshpande ve Farley (1998) pazar yonlu
olmanin performans ile strekli gigli bir iligki ile ele alinmasinin dogru olmadigini
cunku performansin igerik odakli (contex-spesific) oldugunu ifade etmistir. Ancak
hem kesitsel (cross sectional) veriler hem de uzamsal/boylamsal (longitudinal)
verilerin kullaniimasi ile elde edilen sonuglar, tim pazar yapilari iginde pazar yoénli

olmanin performansi olumlu yénde etkiledigi sonucuna variimistir (Narver vd., 1998).

Greenley ve Foxall (1998), isletme performansi Uzerinde pazar yénli olmanin alt
degiskenleri olan musteri ve rakip yonlilikle birlikte ortak yonli olma (stakeholder
orientation) ve isgbren yonli olma (employee orientation) degiskenleri ile
performansi iliskilendirmis ve degiskenler arasinda anlamli ve olumlu yénde iliskiler

oldugu sonucuna ulagmislardir.

Slater ve Narver (2000) calismalarinda, pazar yonli olmanin karliik ve karlihgin
girisimcilik yonli olma (entrepreneurship orientation) ile iligkisini olumlu yénde ve
anlamh bulmusglardir. Tse ve ¢alisma arkadaslari (2004), Paul (1988) ve Perrien ve
calisma arkadaslari (1992)' nin yorumladigi tGzere pazar yonli olma ve genel isletme
performansinin 6tesinde aslinda “iliskisel pazar yénlUlik™ anlayigi ile isletmelerin

etkin rekabet avantaji saglayabilecegini belirtmislerdir.

Dawes (2000) de uzamsal/boylamsal veriler dogrultusunda pazar yénllu olmayi alt
degiskenler boyutunda igletme karlihdi ile iligkilendirmig, analizler sonucunda alt
degiskenlerin her biri ayni dlgtide korelasyon gdstermemis ancak genel olarak pazar
yonli olma ve karlilik arasinda anlamli ve olumlu yénde sonuglara ulagsmistir. Baker

ve Sinkula (2005) da arastirmalarinda ayni sonuglara ulasmislardir.
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Narver ve calisma arkadaslari (2004), yeni yaklagimlarinda pazar yonli olmayi
mevcut gereksinimlere yonelik ve gereksinim yaratmaya yonelik olmak Uzere iki
yonde ele almislar, yenilikgilik degiskeni ve kontrol degiskenleri ile birlikte yeni trln
basarisi Uzerindeki etkilerini incelemislerdir. Sonugta, varolmayan gereksinimleri
ortaya cikaracak (proactive) pazar yonlu olma anlayisinin, mevcut gereksinimlere
yonelik (responsive) pazar yonli olma anlayisina gore, daha etkin yenilik ¢iktilari

elde edilebilecegdi yargisini sunmuslardir.

Hult ve calisma arkadaslari (2005) pazar yénli olma ve performans iligkisini kiltirel
ve bilgi isleme sireci unsurlari ile ele almislardir. Amerika Birlesik Devletleri'nde
kamu isletmeleri 6érnekleminde gergeklestirdikleri ¢calismada, hem kultirel hem de
enformasyon isleme yaklagsiminin pazar yonli olmanin performans Uzerindeki etkisi
oldugu sonucuna ulasirken bu iliskilerde gereksinimlere cevap verebilme

yetenegdinin (responsiveness) in araci etkiye sahip oldugunu da vurgulamiglardir.

Pazar yonli olma sadece genel isletme performansi ile degil 6érnedin yenilikgilik ve
yeni drin gelistirme performansi ile de iligkilendiriimekte (Biemans ve Harmsen,
1995; Atuahene-Gima, 1995; Gatignon ve Xuered, 1997; Kahn, 2001; Verhees ve
Meulenberg, 2004; Wei ve Morgan, 2004; Baker ve Sinkula, 2005) ve bu iki

degisken arasinda énemli bir iligskinin oldugu ifade edilmektedir.

Pazar yonli olmanin sadece yeni Urlin gelistirme gibi somut degil soyut boyutu ile
yeni hizmet gelistirme anlayisinda da etkisi oldugu yéninde ¢alismalar (Megicks vd.,
2005) bulunmaktadir. Genel igletme performansinin yani sira isletme faaliyetlerinde
ornegin ihracat temelli performans (Cavusgil ve Zou, 1994) olarak ele alinan ya da
satis gucundn davranis ve tatmini iliskisi (Siguaw vd., 1994), musteri tatmini ve
hizmet kalitesi ile de iligskilendirilen kavramin bu degiskenlerle olumlu yonde iligkileri
oldugu bulunmustur (Webb vd., 2000).

3.4. Ogrenme Yonlii Olma
Yeni DUnya, bilgi akis sureclerinden olusmaktadir (Deming, 2000:1) ve kaotik dizen
icinde degisim, 6grenme ile esanlamli olarak kullaniimaktadir (Calvert, 1993:20).

Yeni Dunya duzenini ifade eden yeni ekonomide, mal ve hizmetlerdeki radikal

degisim, e-donlstim, ekonomi ve ginlik yasam iginde birgok olgunun da degisimine
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neden olmaktadir. Bu noktada degdisimi anlayabilme, uyum saglayabilme ve
gelisebilme icin 6grenme gereksinimleri de artmaktadir (Love, 2000). Ogrenme
sureclerinin rekabet kurami iginde yer almasi da stratejik agidan 6grenmenin
onemini ortaya koymaktadir (Dickson, 1996; Hunt ve Morgan, 1996). Kaynak temelli
goOrus cercevesinde 6drenme, stratejik anlamda ele alinan kavramlardan birisidir
(Kalling, 2007).

Yeni ekonomi icinde bilgi birikimi gelistirilebilir, yonetilebilir ve deger katilabilir bir
varlik olarak ele alinmaktadir (Bogdanowicz ve Bailey, 2002) oysa yapilan bir hatayi
Carroll ve Tansey (2000) “yeni ekonomi icindeki en blyuk sorunun bilgi yaratan
faktorlerin géz ardi edilmesi” seklinde belirtmislerdir. Bu noktada da 6grenmenin

hem bireysel ve hem de drgitsel agidan 6nemi ortaya ¢cikmaktadir.

Henschel (2001) isletmelerde ydneticilerin yeni ekonomi igindeki temel gorevlerinin
surekli 6grenmeyi destekleyen bir is ortami yaratmalari oldugunu ifade etmigtir.
Gergekten de yeni ekonomi bilgiye ve ddrenmeye dayanan bir dizeni ifade
etmektedir. Bilginin en 6nemli sermaye ve 6drenmenin de onemli bir rekabet
stratejisi sayildigir yeni ekonomi duzeni icinde igletmeler artan rekabet baskisi
altinda isletmenin i¢c ve dig kaynaklarindan &63drenme vyolu ile deneyimleri
icsellestirecek ve bu yolla yenileserek degisimlere uyum sadglayabilecektir. Daniel
(2004) ise yeni ekonomi jargonlarindan bahsederken yasam boyu 6grenmenin

Onemini de vurgulamistir.

Psikolojik ve sosyolojik yaklagimlarin yani sira 6rgut kurami agisindan da irdelenen
6grenme kavrami, stratejik yaklasim ile isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde

bir faktor olarak ele alinmaktadir (Jerez-Gomez vd., 2005).

Ogrenme ve rekabet avantaji yaratma isletmecilikte ve alt disiplinlerde siirekli
iligkilendirilmekte (Argyris, 1996) ve arastirmalarin kurgulari bu yonde yapilmaktadir.
Orgitsel anlamda 6grenme, misteri doyumu yaratmada, karliligi artirmada ve
biyume araci olarak rekabetci avantaj icin bir gereklilik olarak ele alinmaktadir (La

ve Kandampully, 2004).

Strateji yazini bilgi birikimini ve 6grenmeyi isletmeler i¢cin énemli bir soyut kaynak

olarak gormektedir. Bilgi birikimi (knowledge) olusturma, o6rgutsel 6grenmenin bir
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parcasi olarak ele alinmaktayken, 6grenme rekabetgi avantaj igin ¢ok daha énemli
sayllmaktadir ¢unkd belirli bir bilgi Uzerine odaklanmak yerine bilgi igin orgutsel
kapasitenin olusturulmasina yoneliktir (Tippins ve Sohi, 2003). Hem arastirmacilar
hem de uygulamacilar o6rgitsel 6grenmenin Kkilit bir stratejik degisken oldugu

konusunda ortak bir gériise sahiptirler (McKee, 1992).

Yazinda “pazar yonlli olmayi yaratmak sadece bir baslangictir’ (Slater ve Narver,
1995b:63) ifadesi yer bulmaktadir. Pazar yonli olma anlayisini yaratmaya iligkin
olarak geligtirilen isletme stratejileri ayni zamanda 6grenme stratejilerine yonelik de
olmahdir (Narver vd., 1998). Clnkl, pazar yonli isletmeler, pazari daha iyi
anlamaya odaklandiklari ve mdusterilerinin tercihlerine uyumlu gelismeler
gosterdikleri icin 6grenen o6rgut kurami gergevesinde incelenmektedirler (Santos-
Vijade vd., 2005). Ayni zamanda pazar yonlu olan isletmelerin 6grenme yonli olma
anlayisinin gelisebilmesi igin kadlttrel bir ortam vyarattiklarina da deginiimektedir
(Farrell ve Oczkowski, 2002).

Pazar yonli olma anlayisi, isletme igin rekabet avantaji elde etmeye yonelik olsa da,
isletmelerin, musterilerin mevcut gereksinimlerine odaklanma nedeni ile henlz fark
edemedikleri veya ortaya cikmamis olan gereksinimlerini tanimlama konusunda
yetersiz kalabilmektedirler. Benzer gsekilde, yine ayni turde isletmelerin yeni
0grenme kaynaklarini da kimi zaman degerlendiremeyebilecekleri tartisiimaktadir
(Farrell ve Oczkowski, 2002). Yazinda 6grenme yonlli olma, rekabetgi avantaj igin
orgut genelinde bilgi/bilgi birikimini yaratma ve kullanma eylemi olarak yer
almaktadir. Bu eylemler musteri gereksinimleri, pazardaki degisimler ve rakiplerin
eylemlerine iliskin enformasyonun toplanmasi ve paylasimi anlamina gelmektedir
(Calantone vd., 2002) ki bu yaklasim da zaten pazar yonli olma felsefesinde yer
alan alt degiskenler (musteri yonll olma, rakip yonli olma, iglevlerarasi esgudim) ile

dogrudan iligkili bulunmaktadir.

Daha 6nce belirtildigi Uzere pazar yonlu olma, 6rgutin pazardan 6grenebilmesi igin
bir baglangi¢ olusturmaktadir ve 6grenen orgitler igin pazar yonli olma bir kiltdrel
temeldir (Slater ve Narver, 1995b). Orgitsel 6grenme yazininda birgok kuramci da
zaten 6grenen orgitlerin pazar yénli olduklari konusunda hemfikirdirler (Ellinger vd.,
2002). Yazinda karsilasilan bir egilim de pazar yonli ve 6grenme yonli olmanin ayri

ayri degil bir arada incelenmesidir. Ornedin Sinkula ve calisma arkadaglari
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(1997)nin pazar temelli 6rgutsel 6grenmeye iliskin yaklasimlari bu gercevede ele

alinabilecektir.

Deshpande ve Webster (1989) o6rgut kaltirinin bu baglamda etkisinden
bahsederken, pazar yonli olmanin aslinda pazar ile 6rgit arasinda bilgi akisini
saglama ve pazardan 6grenmeyi de 6grenme kulturu ile desteklemenin gerekliligine
de deginmislerdir. Pazar yonlu olmaya iliskin yapilan tim oncul galismalarda da
aslinda mausterilerden, rakiplerden, pazardan bilgi almak ve tum bu bilgileri 6rgut
icinde paylastirmaktan bahsedilmektedir. Dolayisi ile isletmelerin pazar yonld olma
egilimleri 6grenme yonlu bir isletme anlayisi ile desteklenmelidir. Slocum ve galisma
arkadaslari (1994) gecmisteki kapasiteyi, pazari ve sonuglari bilme yaklagimindan
6grenme yonll olma stratejisine gecis ile herhangi bir zamanda herhangi bir yerden

6grenme yapisinin sirukleyici bir glic olacagi yoniinde goéras bildirmislerdir.

Ogrenme yeniligin ve surekli gelisimin de odak noktasi olarak gosterilmektedir.
isletmelerin rekabetci ortamda yenilikgi kapasitelerini gelistirebilmeleri 6grenme
davraniglarina bagli olarak degisiklik gostermektedir (Hyland vd., 2003). Dolayisiyla

yeni ekonomide esas olan yenilikgilik icin 6grenmenin gerekliligi de kaginilmazdir.

3.4.1. Ogrenme Yonlii Olmaya iliskin Kavramsal Gergeve

isletmecilikte 6grenme kavramina, 6rgltlerin canli birer organizma olarak kabul
edilmesi ile ilgi duyulmaya baslanmis, 6grenen o&rgit ve Orgutsel 6grenme
kavramlari yonetim yazininda ve diger disiplinlerde ele alinmistir. Yapilan
arastirmalar genellikle psikoloji, yonetim, Uretim, pazarlama, strateji ve kultlr yonla
gercgeklestiriimektedir. Yazinda 6grenen orgut ve orgutsel 6grenmeye iliskin olarak
da karmasa vardir. Alanda c¢alisan bazi Kkisiler kavramlari esanlamli olarak
dusindrken birgcok yazar farklari ortaya koymaktadir. Ancak yine de ortaya atilan iki
yaklasim arasinda ayrimlandirmalar sinirli kalmakta ve heniz tam bir 6rgutsel

6grenme kuramindan da bahsetmek mimkiin olamamaktadir (Sural Ozer, 2001).

Ogrenme kavraminin igletmeciler tarafindan 6énemi, arastirmacilarin bu kavrami
rekabetci avantaj icin yasamsal bir strateji olarak ifade etmeleri ile anlagiimistir.
Senge (1990), Argyris (1992), Moingeon ve Edmondson (1996) gibi bilim insanlari

rekabet i¢cin 6grenmenin gerekliligini ifade etmislerdir (Williams, 2001) ve bu alanda
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yapilan ¢alismalar 1990 yilindan sonra hizla artmaya baslamistir (Easterby-Smith
vd., 1998).

Pazar yonli olma, kavrami inceleyen onci yazarlar tarafindan, érglt geneline
yonelik bir deger sistemi ve bilginin yaratiimasi ve bunun 6rgit genelinde paylasimi
olarak ifade edilmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990; Day, 1994a,b; Sinkula, 1994;
Slater ve Narver, 1995b). Musteri degeri yaratma odagi ile pazar yonli olma
(Shapiro, 1988; Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990; Deshpande vd.,
1993; Day, 1994a; Slater ve Narver, 1995a,b) musterilerin ve rakiplerin dogru
bicimde analiz edilmesini ve dogru veriler toplanarak sonugta dogru bilginin
yaratiimasini ve paylasiimasini gerektirmektedir. isletmeler her tirli 6grenme
kaynagdini (tedarikgiler, mdsteriler, rakipler, diger sektérler vb.) dogru bigimde
belirleyerek veri akisini saglamahdirlar. Desphande ve Webster (1989) 6rgutlerin
biligsel birer varlik olmalari nedeni ile érgutsel belleje odaklanarak pazardan elde
edilebilecek bilgiler igin uygun bir yol oldugunu ifade etmislerdir. Hult ve Ferrell
(1997) de benzer duslince ile pazar bilgisi isleme sireci ile 6rgltsel 6grenme

arasindaki iliskiyi arastirmalarinda sorgulamiglardir.

Ogrenme yonli olma, érgutin 6grenme yetenegi, sahip oldugu kiltiir ve sistem
yapisi ile iligkilidir. Bu noktada 6grenme yonli olabilmek icin isletmelerin 6rgitsel

0grenme yetenegdine sahip olmalarinin geregi vurgulanmaktadir.

Ogrenme kurami, psikoloji temelli bir kuram olsa da isletmecilikte grup ve 6rgiit

dizeyinde ele alinmasi da gesitli disiplinler tarafindan incelenmektedir.

Birgok bilim insani ve Kim (1993) 6grenmeyi “bilgi ve ustallk kazanma” olarak
tanimlamistir (Kim, 1993:26). Burada 6nemli olan nokta, 6grenmenin sadece bilgiyi
alma degil bunu davranisa donistirebilme becerisi ile desteklenmis olmasidir
(Senge, 1993; Senge, 1996). Boylesi bir durum agikga igsellestirmeyi
gerektirmektedir. Orgltsel 6grenmeye iliskin yapilan tanimlarda da igsellestirme
olgusundan bahsedilmektedir. Yapilan incelemelerde Orgutsel 0Ogrenmenin
kurumsallastiriimis deneyim, 6rgut ici uyum, sireg girdileri ve giktilarina iliskin bilgi,
orgut icinde paylasilan varsayimlar olarak gruplamalar yapilmaktadir (Nicolini ve
Meznar, 1995).
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Cyert ve March tarafindan 1963 yilinda dikkat ¢ekilen bir konu (Sinkula, 1994) ve bir
sure¢ olarak ele alinan orgitsel 6grenmede davranigsal degisimin gerekliligi
vurgulanirken (Fiol ve Lyles, 1985), Cangelosi ve Dillin 1965 tarihli gdzlemsel
calismalari da yazinda o6ncl bir kaynak (Romme ve Dillen, 1997) olarak
gOsterilmektedir. Yine Argyris ve Schon’'un c¢alismalari da yazinda o6rgitsel
o6grenmeye iligkin temel kaynaklarindan birisidir (Mirvis, 1996). Kavram bilgi birikimi
bazli dusinildiginde ise 6grenmenin temellerinin Vygotsky (1987)nin aktivite

kurami ile 1930’lara dayandigi da sdylenebilmektedir (Richter, 1998).

Kavrama iligskin yapilan yayinlar her yil artmakla birlikte, yapilan yayinlarin egilimi
incelendiginde, 70’lerde kavramin analizi ve uygulamalarina yoénelik, 80’lerde
senteze yonelik ve 90’larda ise artan oranda uygulamaya donUk arastirmalarin
yapildigi goérilmektedir (Crossan ve Guatto, 1996). Yapilan farkli tanimlamalarda,
o6grenme sureglerine iligkin olarak farkh yorumlar getiriimekte (Huber, 1991) ve konu
orgutici-dis1  faktorlerle etkilesim acgisindan incelenmektedir (March, 1991).
Calismanin gercevesine uygun olarak Shrivastava (1981)'nin bilissel bakis agisi ile
“orgutsel bilgi temelinin gelistirdigi ve sekillendirdigi sure¢”, Hedberg (1981)’in
‘Orgutin cevresine uyum saglama yetenedi” ve Kkulturel yaklagim ile La Ville
(1999)'in “bireylerin etkilesimleri sonucunda kendi sosyal gerceklerini olusturma
sureci” olarak tanimladiklar 6rgitsel 6grenme (Sural Ozer, 2001:132-134)
performans ciktisi ile de iligkilendirilerek Nevis ve c¢alisma arkadaslari (1995)'nin
tanimi ile “6rgltsel 6grenme deneyimlere dayali bicimde, performansi surdirme ve

iyilestirme slireci ve kapasitesi” olarak incelenebilecektir.

Nevis ve galisma arkadaslarinin (1995) 6grenme yénli olma tanimlari ise “Ogrenme
yonli olma neyin égrenilmesi gerektigi ve 6grenmenin gerceklestigi yerdeki deger ve

uygulamalar” seklindedir.

Hatalarin belirlenmesi ve dizeltiimesi sireci olarak da tanimlanan 6rgitsel 6grenme
(Argyris, 1977), arastirmacilar tarafindan genellikle bilgi birikimi yaratan ve
performans gelistiren bir siireg olarak goriilmektedir. Orglitlerin 6grenmesi, bireylerin
orgit icinde bir grenme ajani olarak ¢alismalari ile gerceklesebilmektedir (Argyris,
1996:123). Bazi yazarlar tarafindan oOrgutlerin 6grenemeyecegi ancak bireyler

aracihgi ile 6grenmenin gergeklesebilecegi ifade edilmektedir (Huber, 1998).
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Bazi arastirmacilar 6grenme igin énce bireysel sonra da o&rgutsel dizeyde
davranigsal degisimin gerekliligine inanirken, bazilari disinmenin yeni yollarinin
yeterli olacagina inanmaktadir. Diger bir yaklasim ise; bireysel yorumlama yerine
daha genel bir yaklasimin ve genel katilimin gerekli olmasidir (Garvin, 1993). Yani
bireysel, grup ya da érgutsel dizeyde farkh yaklasimlar érgit genelindeki 6grenme

anlayisini etkiler nitelikte olmaktadir.

Orgitsel d3renme, dziimseme, sahip olunan anlayisin paylasimi, bilgi birikimi
gelistirme, deneyimlerin kurumsallastirimasi (Shrivastava, 1983) iken 06grenen
orgutlerde fikirler ve ¢cozimler 6rgut icindeki bolimleri, unvanlari gézetilmeksizin tim
bireylerden gelmektedir (Hult ve Ferrell, 1997). Pazardan 6drenmek ve pazara
dayali bilgi yaratmak icin 6drenen orgutlerde orgltsel 6grenmeyi destekleyen bir

kaltar gerekli olmaktadir (Slater ve Narver, 1994).

Orgutsel 6grenme kavramina olan artan ilgiye ragmen orgiitsel rekabetle olan
iliskisinde 6grenmeye olan istek ve 6grenmeyi kolaylastirici enformasyon temelli
davraniglarin bicimlenmesinde belirsizligin oldugu yazinda ifade edilmistir (Sinkula
vd., 1997). Batun orgutlerin 6grendigi (Sinkula, 2002) ama bazilarinin 6grenme
kapasiteleri nedeni ile 6grenen 6rglt oldugu yazinda agiklanirken, Garvin (1993)
o6grenen orgutleri “bilgi birikimini yaratma, elde etme, dagitma becerisine ve yeni

bilgiye gore davraniglarini gelistirebilme yetisine sahip érgut” olarak tanimlamaktadir.

Orgitsel 6grenmeye iligkin yazinda, égrenen bir 6érgiit olabilmenin gerekleri, 6rgit
icindeki iletisim slirecglerinin etkin bicimde islemesi ve bilgilerin paylasimi olarak ifade
edilmektedir (Addleson, 1996). Ogrenme yonli olma ise isletmelerin pazara iligkin
eski yargilarini degistirmek ve yeniden yapilanmasini saglamaya yonelik bir drgltsel

sistemi ifade etmektedir (Baker ve Sinkula,1999a).

Pazar yonllu olan isletmelerin 6grenme ortamina iliskin uygun bir kdltir yarattigi
bilinirken, Narver ve Slater (1990) ve Slater ve Narver (1995b)'Iin aciklamalarinda
misteri degeri yaratma acisindan bakildiginda, pazar ve &3renme yonluligin
benzer anlayiglari kuramsallasgtirdigi séylenebilmektedir. Diger taraftan bir eksiklik
olarak da ifade edilebilecek olan nokta, pazar yonli olmanin genellikle uyumcu
o6grenmeyi destekledigi oysa 6grenme yonli olabilmek igin yaratici 6grenmenin

gerekliliginden bahsedilmektedir (Farrell ve Oczkowski, 2002). Ama¢ sadece yeni bir

69



seyler 6grenme yada bir yeniligi uyarlama degil, pazardan elde edilen veriler
dogrultusunda yeni bilgiler ve yenilikler yaratma ve bunu 6rgit icinde paylasma

sistemini olusturabilmek olmalidir.

Ogrenme yonli olma, érgltlerin bilgi yaratma ve kullanma yatkinliklarina iligkin bir
kavram olarak ele alinmaktadir (Sinkula vd., 1997). Ogrenme yénlii olma ayni
zamanda orgutsel 6grenme yetenegini olusturan ilk gostergedir ve (Hult ve Ketchen,
2001) bilgi yaratma, dagitma ve kullanma yetenegini tanimlayan bir o6rgitsel
degerler cergevesini ifade etmektedir (Sinkula vd., 1997). Bireysel diizeyde
ogrenmenin de oOrgltsel slregler acisindan incelenmesi s6z konusudur (Cohen,
1991). Cunku 6grenme yonll olabilmek igin isletmelerde dncelikle bireysel dizeyde
6grenmenin gerceklesebilmesi gerekli olmaktadir. Bunun icin de gereken ya o6rguit
calisanlarinin 6grenmelerinin artmasi ya da 6rgut icine disaridan, yeni bilgilerle
donanmig uyelerin gelmesidir (Simon, 1991). Pazar yonli olma agisindan da
incelendiginde Celuch ve galisma arkadaslari (2000) drgitsel dlizeyde pazar yonli
olabilmek igin bireysel dizeydeki 6grenme ve pazar yonli olmayi ele almiglardir.
Yine Celuch ve calisma arkadaslari (2002), 6grenme yonli olmayi pazar yonli olma
ile bir arada 6rgutsel yeterlilikler agisindan irdelemislerdir. Ancak ¢alismanin amaci
dogrultusunda makro diizeyde o6rgltsel dizeyde 6grenme ydnelimi ele alindigi igin

bireysel 6grenme konu disinda kalmaktadir.

Yazinda o&rgutlerin  6grenmeye yatkinhdina yodnelik U¢ temel &rgutsel deger
(6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon, acik fikirlilik) (Sinkula vd., 1997) ve orgutsel
0grenme vyapisi icin gerekli olan temel bir degisken (6rgltici bilgi paylasimi)
(Calantone vd., 2002:516) tzerinde durulmaktadir.

e Ogrenmeye Baghlik

Ogrenmeye baglilik, érgitsel dégrenme icin temel deger olup 6grenme kiltiriini
destekleyen temel bir 6gedir. Orgiit icinde 6grenmeye verilen énem ve éJrenmeye
iliskin érgutsel degerler artik¢ca o drgutte 6grenmenin de artacagi kabul edilmektedir
(Sinkula vd., 1997:309). Bu degisken uzun vadeli stratejik yénli olma anlayisi ile
iligkilendirilmektedir (Calantone vd., 2002).
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o Paylagilan Vizyon

Ogrenme yoénelimine sahip bir érgat kiltir, érgit icinde galisanlarin vizyona ve
misyona odaklanmasini saglayan esnekligi ve degisime uyumu kolaylastiran bir

unsur olarak goériulmektedir (Lei vd., 1999).

Paylasilan vizyon, érgutiin tamaminin 6grenmeye odaklanmasina yoneliktir (Sinkula
vd., 1997) ve orgit icinde paylasilan bir vizyon olmadiginda o6rgat Gyelerinin
6grenmeye iliskin egilimlerin azaldi§i ve 6grenmenin anlaminda kayiplarin oldugu
ifade edilmektedir (Verona, 1999). Yine paylasilan vizyonun olmamasi durumunda
isletme misyonu gibi érgut icindeki baskin olan degerlerin paylasiminda ve beklenen
ciktilarin elde edilmesinde, amaca yonelik olarak ortak hareket etmede sorun
yasanmaktadir (Baker ve Sinkula, 1999a,b). Oysa paylasilan bir vizyon varsa
boélumlerarasindaki esgudum artmakta ve o6grenme kalitesi de yukselmektedir
(Calantone vd., 2002).

o Acik Fikirlilik

Sinkula ve galisma arkadaslar (1997) acik fikirliligi érgutiin operasyonel rutinlerini
surekli olarak degerlendirme ve yeni fikirleri bu kaliplasan slreclere uyarlama ve

esneklik olarak tanimlamiglardir.

o Orgiitici Bilgi Paylagimi

Stratejik agidan 6rgutsel 6grenme birincil olarak strateji anlaminda 6rgit icindeki en
degerli kaynak olan calisanlara yonelik olmaktadir (Harvey ve Denton, 1999).
Orglitici bilgi paylasimi, 6rgit icindeki farklh birimlerde bireysel, grupsal ve orglitsel
dizeyde 6grenmenin gerceklesmesine yodnelik kollektivist inanglari ve davranis
rutinlerini ifade etmektedir. Orgiit iginde 6grenme, dgrenmeye bagh olmak, yeni
fikirleri uyarlamaya istekli olmak ve bunun bir érgut vizyonu olarak ele alinmasina
bagli olmakla birlikte bu anlayigin paylasimi gergeklesmedidi sirece 6grenme sinirli

olacaktir (Moorman ve Miner, 1998).

Orgiit, dogasi geredi cevresinden égrenen bir sosyal sistem olarak ele alinmaktadir.

Ogrenme yonli olma bdyle bir sistem iginde isletme kapsaminda bilgi gelisimini
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devam ettirecek sekildeki bir yapilanmayi ifade etmelidir (Coher ve Sproull, 1996;
Crossan vd., 1999). Orgltlerin rekabetci gevre yapisi iginde hayatta kalabilmeleri
icin Schein’in da belirttigi Uzere yasananlardan 6grenmeye iligkin bir kaltGrdn
olusmasi gerekir. Orgltsel 6grenme bu noktada performans artirma igin bir kapasite
olarak tanimlanmaktadir (DiBella vd., 1996).

3.4.2. Ogrenme Yonlii Olmanin isletme Performansina Etkisi

Ogrenme yonli olma Ust diizeyde isletme performansi icin ele alinan kiltirel
degerlerden birisidir (Yilmaz vd., 2005). 1980’lerde stratejik yonetim yazininda kabul
goren ve performans Uzerindeki etkisi kabul edilen 6rgitsel 6grenme igin belirgin bir

kuram ve model olmadigdi (Fiol ve Lyles, 1985) sdylenmekteydi.

Glnlimize kadar gecen slirede orgitsel ogrenmeye iligkin yapilan calismalar,
o6grenmenin duzeyi, bilissel ya da davranigsal analizlerle birlikte 6grenme ve
performans iliskisine yonelik de gergeklesmektedir. Bireysel, grup ya da orgutsel
dizeydeki 6grenmenin performans ile iligkisi ayri dizeylerde ele alinabilmektedir. Bu
amagla Churchill (1997), Schwab (1980) ve Hinkin (1995) in yontemlerini temel alan
ve “Stratejik Ogrenme Degerlendirme Haritasi” (SLAM) yéntemi ile arastirma yapan
Bontis ve calisma arkadaslari (2002) birey-grup-6rgut dizeyindeki dgrenmenin
bagimh degisken olan performans Uzerindeki etkisini isletmenin blyUkligld ve
yonetimi ile iligkisini alti kontrol degiskeni ile test etmigler ve sonugta her diizeyde
6grenmenin performans ile olumlu ydénde ve glglu iliskisi oldugu sonucuna

ulasmislardir.

Bu amagla 6grenme davranisi ve performansa iliskin 6lgimlerde yazinda gelistirilen
dlceklerden bir tanesi Watkins ve Marsick tarafindan kullaniimis olan “Ogrenen
Orgit Degiskenleri Olgegidir’ (DLOQ). Bu odlgek onlic madde ile érgiit igindeki
bireylerin 6grenme davraniglarini ve on iki madde ile 6znel igletme performansini

Olgmeye yoneliktir (Ellinger vd., 2002).

Ogrenme yonlii olma isletme performansi ile dogrudan iligkilendirilirken bazi
arastirmacilar dogrudan bir iliski olmadigl yoninde sonuglara ulagsmiglardir. Santos-
Vijade ve caligma arkadaslari (2005) 6grenme yonlU olmanin isletmenin performansi

Uzerinde direkt ve 6nemli bir etkisi olmadigini ifade ederlerken, 6grenme yonli
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olmanin pazar yonluligu destekledigi ve bu yolla igletmenin performans artiminda

etkisi oldugu sonuclarina ulagsmislardir.

Yilmaz ve ¢alisma arkadaslari (2005) 6grenme yonli olma ve nesnel performans
arasinda anlamli ve olumlu ydnde bir iligki oldugunu Turkiye’de 143 retim isletmesi

yoneticisi ile gerceklestirdikleri yiz ylze gorismeler sonrasinda elde etmislerdir.

3.4. Yenilikgilik

isletmelerin pazara ve vyenilige iliskin egilimleri, strateji yoénli olma (strategic
orientation) anlayisi icinde ele alinmakta ve isletmenin etkinligi, verimliligi,
ekonomikligi gibi farkli performans ciktilari tzerindeki iliskileri ile sorgulanmaktadir
(Zhou vd., 2005). Bu yaklasimin temelleri, yazinda yenilik kavraminin gegcmisten
glnumize kadar genellikle isletme stratejilerinin bir parcasi olarak irdelenmesine
dayanmaktadir (Capon vd., 1992).

Kaynak temelli gorls iginde isletme kaynaklari ile dogrudan iligkilendirilen yenilikgilik
(Burgelman vd., 2001:11), érgitsel yenilikgilige iliskin ¢calismalarda kaynak temelli
gOrusin yaklasimi ile irdelenmistir (Atuahene-Gima vd., 2006).

Orgitin bigimsellesme derecesine bagli olarak stratejik baglamda farklilasan
yenilikgilik (Burns ve Stalker, 2001:96-100) isletmeler agisindan 6rgat kaltlrindn bir
parcasi olarak irdelenmektedir (Barker, 2001:63).

Yenilik kavrami uzun dénemde ekonomideki gelismenin ve degismenin kaynag
olarak 6nem tasimaktayken (Gules ve Bilbul, 2004:152) modern isletmecilik
anlayisinda merak ve gegici bir heves degil ancak o6rgutlerin uzun dénemde
yasamlarini surddrebilmeleri icin gerekli olan en temel eylem dizisini ifade
etmektedir (Cobbenhagen, 2000). Pek c¢ok orgutte etkin rekabet araci olarak
disunulen yenilik, Ozellikle tasidigi risk nedeniyle c¢ekinceler olusturmaktadir
(Timurcanday Ozmen ve Saatgioglu, 2006). Ayrica dézellikle yoneticiler tarafindan
kimi zaman statiikoyu yikan bir gli¢ olarak korku yaratmaktadir (Gardner, 1990:46)

ve bu durum yenilik¢gi eylemlere kargi direng yaratmaktadir.
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Neoklasik ekonomide yenilige iligkin analizler genellikle isletme digi faktorlerle
incelenirken modern ekonomide islem maliyeti ekonomisi, vekalet kurami, gelisimsel
kuram ve kaynak temelli bakis igcinde ele alinmaktadir. Diger taraftan yeni ekonomi
kurami icinde de artik yer bulan ve yaygin bir yaklasim olarak ele alinan kaynak
temelli goriste ise yenilige iliskin analizler isletme icindeki bilesenler Uzerinde
yapilmaktadir (Galende ve de la Fuente, 2003). Bir sistem olarak igletme ve sahip

oldugu kaynaklar, yenilik i¢in bir temel olusturmaktadir.

Yenilik sistem yaklasimi icinde ele alinirken (Smith, 2000), isletmelerin yasamlarini
surdurdukleri gcevreyi de yenilik sistemi olarak gérmek gerekmektedir. Schumpeter,
ekonomik sistem icinde ekonomik blylimenin yenilik sonucu oldugunu tartismis ve
yeniligin strdurulebilir rekabetci avantaj icin temel olusturdugunu ifade etmistir. Yeni
ekonomi teorisi de gunumizde artik faaliyet gdsterilen pazarlari kendi lehinde
kullanma ve yenilik yapabilme yeteneginin kullanimini éneren bir sistem olarak
gbriilmektedir (Carlsson, 2004). isletmeler icin 6z yetenek olarak yenilik, gelismis
mal ve hizmet sunumunu ifade etmektedir (Clarke, 2001). Orglitsel anlamda
yenilikgiligi, gunumuizun teknoloji tabanli ekonomisinin temeli olarak goérmek
gerekmektedir. Degisken ekonomi yapisi ve pazar anlayisinda bugin igin yeni olan
bir kavram vyarin icin standart hale gelecektir (Tersine vd., 1997) ve bdylece

standartlar surekli degisime ugrayacaktir.

Yeni ekonomi, ekonomik gelisim icin ¢care olmasa da igletme faaliyetlerinin
kiresellesmesi ve iletisim-bilgi teknolojilerindeki devrimler, dinya ekonomisinin
gelecedini daha o6ngoérilebilinir hale getirmektedir (Pohjola 2002a:394). 1980’li
yillardan itibaren birgok sektorde yasanan rekabet baskisina karsl koyabilmek
amaciyla isletmeler 6zellikle agresif yenilik stratejileri uygulamiglardir (Freeman,
2001). Yenilik isletmecilik agisindan bir strateji olarak ele alirken, isletmenin
kaynaklarinin stratejik anlamda kullanimi 6n plana ¢ikmakta bu nedenle yenilik
kavrami genellikle kaynak temelli goérus iginde incelenmektedir (Wonglimpiyarat,
2004). Yeni ekonomi, Urin ve hizmetlerin Gretimi, dagitimi gibi fonksiyonlarda
guncel bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullaniminda yeni yollarin kullaniimasini ifade
etmektedir (Gall, 2005:210). Yenilik, yeni ekonomi icin en dnemli bir dzellik iken
(Tapscott ve Agnew, 1999) yeni ekonomi yenilik¢i olma temelinde bicimlenen bir

ekonomik diizen olarak tanimlanmaktadir.
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3.4.1. Yenilikgilige iliskin Kavramsal Cergeve

Gergekten yeni olan nedir sorusu degisimin yaninda daha az dnemli kalabilmektedir.
Degisim dinamigi icinde yeni ekonomik kuram kendisini gostermeye baslamistir ve
bu kuram pazari ele gegirmeyi ve yenilik yapmayi édnermektedir (Carlsson, 2004).
Yeni ekonomi, gegcmise oranla mal ve hizmet Uretiminde daha yenilik¢i olmayi ve
teknolojiden daha fazla yararlanmayi ifade etmektedir (Gall, 2005). Kisa triin yasam
doénemleri (bazi yeni ekonomi isletmeleri icin bu slre altl ay veya daha kisa sureli
olmaktadir) ve degisen tiiketim talepleri yeni ekonomi isletmelerinin yeni Urln

gelisimi konusunda hizli olmalarini gerektirmektedir (Chalmers vd., 2004).

Yazinda calismalar incelendiginde (Han vd., 1998; Berthon vd, 1999; Berthon vd.,
2004) yenilik (innovation), yenilikcilik (innovativeness), yenilik yonli olma (innovation
orientation) ve yenilik kapasitesi (innovation capacity) arasinda net ayrimlar ifade
etmenin zor oldugu ve kesin sinirlar koyulamadigi gortlmektedir. Yazinda kavramlar
arasinda net bir ayrimlama yer almamakla birlikte arastirmacilar ve yazarlar
tarafindan ortak kabul gérmus tanimlar da bulunmamaktadir. Diger taraftan drnegin
Midgley ve Dowling (1978) kavramin 6élcimune iligkin dnerilerde bulunmusglar ancak
ilerleyen zamanda hala yenilige iliskin kavramlarin dlgiimlerine iliskin gelistirilen
Olgeklerde bir kesinlik ve yenilige iligkin farkli kavramlarin dlgiminde de net bir

ayrim bulunamamistir.

Epistomolojik olarak yenilik, “yeni bir sey yapmak" olarak tanimlanmaktadir (Medina
vd., 2005 iginde Tidd vd., 1999).

Schumpeter, yeniligi, isletme icindeki farkli kaynaklarin yeni yollarla kullaniimasi
olarak tanimlayip (Schumpeter 1967 den aktaran Harrisson ve Laberge, 2002) ve
surecin U¢ adimdan (icat -yaraticilik ve kesfetme-, yenilik —icadin ticarilesmesi-, taklit

—yeniligin yayilmasi-) olustugunu ifade etmektedir.

igletme yazininda yenilik, igletme birimi i¢in yeni drtnler, hizmetler, Gretim
sureclerinin gelistiriimesine yonelik yaratici sire¢ olarak tanimlanabilmektedir
(Tushman ve Nadler, 1986) ve genellikle trln ve verimlilikte radikal gelisimler ile
iliskilendiriimektedir (Arias-Aranda vd., 2001). Yenilik Grlnlere, pazarlara, tretim

rekabetine ve yodnetsel rekabete yodnlendirilmis olmahdir (Drejer, 2004) ve yenilik
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orgutin islemsel sidreclerinin tamamindan en Ust dizeyden en alt dizeye kadar

degisimi gerektirmektedir (Lorente vd., 1999).

Yoénetim agisindan yenilik, yeni yéntem ve tekniklerin arastirimasi, bulunmasi,
ticarilestiriimesi, érgutlenmesi ve uygulanmasi (Budak, 1998:19) ile ilgili bir kavram
olarak gorulmektedir. Ancak isletmecilik ve diger disiplinlerin yazinlarinda yenilik
kavrami hala tartisiimakta ve kavramin tanimi ve turleri hakkinda kesin bir yargi
bulunmamaktadir. Buradaki temel neden, yeniligin farkl kuramlarda ve calisma
alanlarinda inceleniyor olmasidir (Goldsmith and Foxall, 2003:322).

TR

Thompson (1965) yenilikgiligi “Yeni fikirlerin, streglerin, mallarin ya da hizmetlerin
Uretilmesi, kabull ve uyarlanmasi” olarak, Amabile ve ¢alisma arkadaslari (1996)
“yaratici fikirlerin 6rglt icine uyarlanmasi” olarak, Merrifield (2000) "inovasyon bir
seferlik bir eylem degil, karmasik, etkilesimli, dogrusal olmayan, fikirlerin herhangi
bir noktadan belirebilecegi bir stre¢” olarak, Hult vd. (2004) “6rgut iginde yeni sireg,

Urtin yada fikirlerin ortaya ¢ikartiimasi kapasitesi” olarak tanimlamaktadirlar.

Garcia ve Calantone (2002) yenilik ve yenilik¢gilik arasindaki farka iliskin olarak,

“yenilikgilik, yeniligin yenilik derecesidir’ seklinde bir tanimlama getirmiglerdir.

Genel olarak vyazarlar 90'h yillardaki c¢alismalarinda vyenilik ve yenilikgilik
kavramlarini kullanirken daha sonra bazilari yenilik yonli olma (érn: Berthon vd.,
1999, Nambisan, 2002; Narver vd., 2004; Olson vd., 2005; Siguaw vd., 2006;
Simpson vd., 2006) kavramini kullanmaya baslamislar ancak calismalarinda
yenilikcilik ve yenilik yonll olma arasinda tam bir ayrim da sunamamislardir. Hurley
ve Hult (1998) “6rgltin yeni fikirlere acikligi, yeni teknolojilerin, kaynaklarin,
becerilerin ve ydnetsel sistemin benimsenmesi ile degismektir’ seklinde tanimlarken,
Olson ve caligma arkadaslar (2005), Hurley ve Hult (1998) un calismalarindan yola
cikarak yenilik yonli olma icgin “yenilik yénlli olma, igletmenin sadece yeni fikirlere
olan acikhgi degil ayni zamanda proaktif olarak bu fikirleri de takip etmedir” ifadesini

kullanmiglardir.
Kavram olarak tam bir tanimlamaya sahip olmayan yenilik igin tirleri konusunda da

tam bir gorus birligi yoktur. Yenilik konusunda bir énct olarak Schumpeter, yenilik

kavramini ifade ederken bes temel yenilik tirine atifta bulunmustur. Bunlar Grdn,
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sureg, pazar, girdi ve orgutsel yenilik olarak siniflandirilabilmektedir (Drejer, 2004).
Yeniligin boyutlari ise sirekli artan — radikal ve birim — sistem diizeyi olmak Gzere iki
boyutta incelenebilmektedir (Tidd vd., 2005:12).

Yenilik¢gilige iligkin kavramsal yaklasimlarda da bir fikir birligi bulunmamaktadir.
Teknoloji temelli, davranis temelli ve Grin temelli olmak Gzere U¢ bakis acgisi altinda
irdelenmektedir (Salavou, 2004). Wang ve Ahmed (2004) yazindan hareketle
orgutsel vyenilikgilige iliskin yapi1 gelistirme c¢alismalarinda Urlin, pazar, surec,
davranis ve stratejik boyutlari incelemislerdir. Ayrica ¢alisma iginde yenilikgilikle
birlikte yenilik yonli olmayi da ifade etmisler ve bu iki kavrami bazi noktalarda es

anlamli olarak kullanmislardir.

Orgiitlerde tirii ne olursa olsun yenilik kavrami bircok orgit ici faktdr ile
iliskilendiriimektedir. Bireylerin yenilikgiliginden drgutsel dizeyde yenilikcilige kadar

birgok farkl boyutta yenilik¢ilikten bahsetmek mimkuindur.

Damanpour (1991) odrgutsel vyenilikgilige iliskin olarak yaptigi meta analiz
calismasinda on ¢ 6rgit bileseninin 6rgutsel vyenilikgilik Uzerindeki etkisini
incelemistir. Avlonitis ve caligsma arkadaglari (1993) oOrgutsel yenilikcilik icin bes
temel faktori savunmaktadirlar. Slappendel (1996) ise o&rgutlerde yenilikgiligi,
bireysel, yapisal ve etkilesimli bakis agisi ile irdelemistir. Ahmed (1998) yenilikci bir
orgut icin gerekli olan bilesenleri ve 6rgut iklimini vurgulayarak bireysel yenilikgilikten

orgutsel yenilikgilige dogru bir uzanim sergilemistir.

Bu galismanin pazar yonli ve 6grenme yonlU olma degiskenleri de érgutsel boyut ile

incelendiginden yenilikgilik icin de gecerli olan diuzey 6rgat dizeyi olacaktir.

Hurley ve Hult (1998), pazar ve yenilik yonli olmanin érgitsel yenilikgiligi artirdigina
iligkin yorumlarda bulunmusglardir. Orgitsel yenilikgilik igin pazar ve yenilik yonli
olma oncu olarak gorulurken bu degiskenlerin farkl tirde yenilikgilige etkili olduklar
da ifade edilmektedir (Zhou vd., 2005).

Bazi ¢alismalarda bireysel dizeyde dusinulerek, yenilikgilik, sosyal sistem iginde bir

bireyin diger bireylere oranla bir seyi daha ©6nce benimsemesi olarak
aciklanmaktadir (Calantone vd., 2002).
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Berthon ve galisma arkadaslari (1999,2004) yenilik yonli olma kavramini pazar ve
musteri yaratma olarak ifade etmislerdir. Teknolojik yenilik tabanli olarak ele alinan
yenilik yonli olma, salt mugterileri dinlemenin o6tesinde, musterilerin farkinda
olmadiklari ihtiyaglarini da ortaya c¢ikarma hedefi ile pazar yonli olmayi
desteklemektedir. Berthon ve galisma arkadaslari bu anlayisa iliskin iki yaklagim
oldugunu vurgulamiglardir. Birinci yaklasim Zaltman ve c¢alisma arkadaslarinin
(1973) ele aldigi gibi “yenilige acik olma” ve ikincisi ise Burns ve Stalker (1977)'In
bahsettigi gibi “yenilik yaratma kapasitesi” seklindedir ve yaklasimlarin temelinde
teknoloji bulunmaktadir. isletmelerin degisen cevre altinda etkin bigimde rekabet
edebilmeleri igin strateji yonli olmalari gerektigini ifade ederken bu kavrami musteri
yonlulik ve yenilik yonlalik kavramlarinin bileskesi olarak tanitmislardir. Berthon ve
calisma arkadaslari (2004) daha sonra yayinladiklari galigmada yenilik yonli olmayi
direkt olarak pazar yonli olma ile kavramsallastirmislar ve gelistirdikleri 6lgek (ICON,
innovation customer orientation scale) ile goérgul bir ¢alisma ile teorilerini

desteklemislerdir.

Siguaw ve g¢alisma arkadaslari (2006), yenilik yonli olmayi 6grenme yaklasimi ile
tanimlamislardir. Orglt agisindan biitiinsel bir yaklasim saglamasi, sistem yaklagimi
cercevesinde ele alinmasi, bicimsellesen bir yenilik anlayisi saglamasi ve 6rgut
genelini yenilige yonlendirmesi agisindan yenilik yonli olma daha genis bir bakis
acisi sunmasi agisindan dstlnlik saglayan bir anlayis olarak degerlendirilmigtir.
Simpson ve calisma arkadaslari (2006) da, yenilik yonli olmanin sonuglarini
tartismiglar ve isletmelerin yenilik¢gi olma yoéninde sahip olduklari érgutsel yapi,
yonetim anlayisi, insan kaynadi ve c¢evre-teknoloji etkilesimi ile nasil

sonuclanabilecegini 6nermeleri ile ifade etmislerdir.

Yenilik yonlU olma, isletmenin yeterlilikleri ve ¢ikarlarina yénelik ve pazar yonli olma
musterilerin gereksinimlerine yonelen bir surectir (Narver vd., 2004). Ancak yazinda
halen yenilik yonlG olmaya iligkin tam bir aciklama ve 6lgimune iliskin bir yaklagim
olmadigi icin bu calismada genel kabul goérmis olan kavram, vyenilikgilik

(innovativeness) kullaniimaktadir.
Yenilik stratejisi her isletme icin kalici bir rekabet Ustlnligu saglamaktadir. Ancak bu

anlamda pazar yonliu olma ve pazardan 6grenme bu stratejinin etkin olabilmesi igin

temel destekleyiciler arasinda yer almaktadir. Hult vd. (2004) isletmelerin yenilikgi
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olmalarina iligkin, rakip yonli olma, muisteri yonli olma, islevlerarasi esgidim,
girisimci yonla olma, égrenme yonll olma, performans ve pazarin degiskenligi gibi

yedi olasi 6ncll ve sonugtan bahsetmistir.

Yenilik¢giligin temelinde fikirlerin deger yaratan Urunlere dénusmesi yer alir ve
Ozellikle hizmet sektérinde bazen gok duslik maliyetle hayata gecirebilecek olan
fikirler is slreclerinde ve hizmetlerde yuksek deger yaratir hale gelebilecektir. Bu
baglamda isletmelerin lojistik sureclerinde uygulanacak olan ufak yenilikci fikirler

yluksek katma deger yaratir hale getirilebilecektir.

3.4.2. Yenilikgiligin isletme Performansina Etkisi

Yenilik, oncelikle ekonomik performans acgisindan 6nem tasiyan bir kavramdir.
isletme diizeyinde ise (i¢ temel yaklasim ile ele alinmaktadir. Birinci yaklasimda
yenilik, ekonomik performans igin belirleyici iken, ikinci yaklagsimda ekonomik
performans yenilik eylemleri igin belirleyici olarak ele alinmaktadir. Uglincii yaklasim
ise yenilik ve ekonomik performans arasinda iki yonli dinamik iligkiyi esas
almaktadir (Cainelli vd., 2006).

Orgiitsel performans, bitlin igletmeler igin en Ust diizeyde elde edilmesi gereken bir
amag olarak gorulmektedir (Damanpour vd., 1989). Stratejik ydnetim yazininda ele
alinan felsefeler genelde o6rgitlerin performansini artirmaya yoneliktir ve yenilik,
masteriyi tatmin etme yolu ile rekabet¢i avantaj elde etmeyi amaclamaktadir
(George vd., 2005:193). Yenilik, blyime saglayan ve igletmeler acisindan o6rgitsel

performans artimini saglayan bir etmen olarak goérilmektedir (Cottam vd., 2001).

Yenilikcilik, musterilerin kendileri icin Ust diizeyde fayda saglayan performanslari
yiksek mal ve hizmetleri, en iyi 6zellikleri, st dizeyde saglamlik ve kullanima
uygunlugu, paralarinin en iyi karsiligini almaya yonelmelerini temel almaktadir
(Berthon vd., 1999).

Sanal olarak batin o6rgatlerde yenilik kavramindan bahsedilmekte ve ne kadar
onemli oldugu vurgulanmaktayken ancak ¢ok azinda gergek anlamda yenilik yapma
¢abasi goérilmektedir. Bunun altinda yatan temel neden ise kaginiimaz bigimde risk

almak gerektigi icin orgutlerin yenilikten korkmasi/kaginmasidir (Ahmed, 1998).

79



Oysa risk alma becerisine sahip yenilik¢i isletmelerin ylksek olgtide verimlilik
sagladigi da bilinmektedir (Zagler, 2002).

Yenilikgi olma derecesi, yenilikgilik performansi ve igletme performansi iliskili
goOrulmektedir. Kismen yenilikgi olma, isletmenin genel performansi olarak da ele
alinabilmektedir. Bu anlamda o&rgutsel yenilikgilik veya yenilikgi olma genellikle
yeniliklerin uyarlanma derecesi ile olgimlenmektedir. Ancak farkh tirde o6lgim
yontemleri kullaniimaktadir. isletmelerin sahip olduklari patent sayisi, belirli
donemde gercgeklestirilen yenilik ve yeni mal veya hizmet sayisi, Uretilen mal ve

hizmetlerdeki yenilik orani (Damanpour, 1991:588) bunlardan bazilaridir.

Bilinen bir gercek, daha ylksek yenilikgi olma derecesinin ya da yuksek yenilik
egiliminin daha ylksek performans sagladigidir (Despehande vd., 1993). Ozellikle
pazara ilk giris yapan, Urunleri ilk defa sunan igletmeler ilk eylemi gergeklestirmeleri

nedeni ile rekabetgi avantaj saglamaktadirlar (Robinson vd., 1992).

Yenilikgiligin performans Uzerindeki etkisi, yenilikgiligin bagari duzeyine baghdir.
Yenilikgiligin bagari duzeyini etkileyen faktorleri ise van der Panne ve calisma
arkadaslari (2003), érglt geneline yonelik, proje temelli, Grtin temelli ve pazar temelli
olmak Uzere dort grupta incelemislerdir. Hizmet sektériinde 6zellikle pazar temelli
faktorler gereksinimlerin anhk degisimine yanit verebilme agisindan énem arz
etmektedir. Bu noktada yenilikle birlikte isletmenin pazar becerileri de 6n plana

cikmaktadir.

Drucker, vyeniligin pazarlama ile birlikte isletmenin uzun vadede varligini
surdlrebilmesi ve performans acgisindan hayati 6nem tasiyan bir faktor olarak ifade
etmistir (Capon vd., 1992). Cesitli disiplinlerin yazinlarinda bagimli degisken olarak
ele alinan yenilikcilik, performans ile iligkilendirilerek isletmelerin hayatta kalmasi ve
buyumesi icin 6nemli bir faktor olarak gosterilmektedir (Deshpande vd., 1993 icinde

Gronhaug ve Kaufmann, 1988).

isletme yénetimi agisindan énemi yadsinmaz bir kavram olan yenilik (Mone vd.,
1998), isletmenin performansi ile dogrudan veya dolayli olarak iliskilendiriimektedir
(Damanpour ve Evan, 1984; Damanpour vd., 1989; Zahra vd., 1988; Khan ve

Manopichetwattana, 1989; Han vd., 1998). Ge¢misten glinimize geleneksel olarak
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kabul goéren bir anlayis, isletmenin yenilik¢i olmasi ile daha ylksek o6rgitsel
performansi olacagl yonundeki kaniya ragmen (Aragon-Correra, 2007) konuya
iliskin arastirmalarin yetersizligi de siklikla vurgulanmaktadir (Mone vd.,1998;
Calantone vd., 2002).

Damanpour ve c¢alisma arkadaslari (1989)'nin érgltsel performans ve yenilik tirleri
arasindaki iligkiyi inceledikleri arastirmalarinda, O6zellikle oOrgltin vyapisi ile
iliskilendirilen teknik yeniliklerin performans Uzerinde yiksek etkisi oldugunu ifade
etmislerdir. Benzer sekilde Nicholson ve ¢alisma arkadaslari (1990) da isletmelerin
stratejik tercihleri, yenilikgi yonleri ve performans bilesenleri arasindaki olumiu

yondeki iligkileri ortaya koymuslardir.

Yeniligin hangi dizeyde ve turde ele alinacagi temel sorunlardan birisi olmaktadir.
Diger taraftan igletmenin hangi performansi ile iliskilendirilmesi gerektigi de yazinda
tartisilan konulardan birisidir. Ornegin, Gopalakrishnan (2000), yenilik hizi ve
yeniligin 6nemi ile isletmenin finansal performansi iligkisini ticari bankalar

ornekleminde test etmis, anlamli ve olumlu yonde iligki bulmustur.

Yazinda her bir degigkenin performans Uzerindeki etkileri aragtirmacilar tarafindan
test edilmis ve kimi zaman dogrudan kimi zaman dolayl etkilerin varligi tespit
edilmigtir. Yazin taramasinda degiskenler kavramsal olarak aciklanmis ve

performans Uzerindeki etkilerine iligskin bazi bulgulardan bahsedilmistir.

Degiskenlerin lojistik sektdrt yoneticileri agisindan degerlendiriimesi nitel arastirma
kisminda ele alindiktan sonra nicel arastirma kisminda degiskenlerarasi iligkiler ve
performans Uzerindeki etkilerine iliskin bulgular elde edilecektir. Degiskenlerin
birbirleri ve performans (zerindeki etkilerine iliskin irdeleme nedensellik bélimuinde
ele alinacak, degerlendirme ve sonug kisminda ise lojistik sektérl agisindan kurama

ve arastirmalara dayanarak bazi ¢ikarimlarda bulunulacaktir.
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DORDUNCU BOLUM
Nitel Arastirma

Yoénetim alanina iliskin arastirmalarda felsefe anlaminda genellestirilebilir ve
ayrintilandirilabilir yorumlamalari olanakh kilmasi nedeni ile nitel arastirmalar siklikla
tercih edilmektedir (Johnson vd., 2007). Yazinda calismanin yaklasimina iliskin
gerceklestirilen benzer calismalar nicel olarak tasarlanmis olup nitel yontemle
gerceklestirilen calismalara siklikla rastlanmamaktadir. Oysa nicel arastirmalarda
elde edilen sayisal verilerle birlikte problemi agiklamakta daha etkin sonuclara
ulasilabilecegidir (Creswell, 1998:16). Bu nedenle calismanin sonuglarini daha
genellenebilir kilma ve ayrintilandirabilmek amaci ile karma yéntem tercih edilmis,

nitel ve nicel arastirma es zamanli olarak yapilimistir.

Arastirmanin problemi igletmelerin performans artisinda etkili olan degiskenleri
irdelemektir. incelenecek olan degiskenler yazin taramasindan hareketle pazar
yonli olma, 6grenme yonli olma ve yenilikgilik olarak belirlenmistir. Probleme iligkin

sorular veri toplama bagligi altinda belirtilmistir.

4.1. Nitel Arastirmaya iliskin Anakiitle ve Orneklem

Calismanin nitel arastirma kisminda anakiitle “Tirkiye’nin En Blylik 500 Ozel
Sirketi” arastirmasinin  sonucunda Capital 500’de tasima, ulastirma, lojistik

kategorisi altinda yer alan isletmelerden olusmaktadir.

Lojistik sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ilk defa 2001 yili sonu verilerine goére
2002 yilinda bu listeye dahil olmus ve Tablo 5’te de gosterildigi Gzere her gegen yil
artan oranda lojistik sektoriinde faaliyet gosteren isletme listede yer almaya

baslamistir.

2007 yil sonuna kadar alti yillk dénemde lojistik alaninda hizmet veren on bir (11)
isletme listede yer almistir. Ancak bu isletmelerden iki tanesi son iki yilda listede yer
alamamislardir. Aragtirmanin anakutlesi, 2007 yih itibari ile listede yer alan dokuz

isletmeden olusmustur.

82



Tablo 5: Tiirkiye’de 2007 Yilinda ilk 500 Ozel isletme Listesinde Yer Alan Lojistik

Sektérii igletmelerinin Dagilimi

isletmeler Yillar
2002 2003 2004 2005 2006 2007

____________ A N N N NN N
,,,,,,,,,,,, B i NN N N
,,,,,,,,,,,, C N N N
,,,,,,,,,,,, D i N N N N
____________ E e N N N N
,,,,,,,,,,,, F N N N

G \/
............ T
777777777777 J\/
,,,,,,,,,,,, K NN N

L J y

Nitel arastirma icin drnekleme yapilmamis, tam sayim ile anakitleye ulasiimak
istenmis ancak alti (6) isletme gorismeyi ve goriisme sorularini cevaplamay!i kabul

etmistir. Bu durumda arastirmada anakutlenin %67’si temsil edilmistir.

4.2. Nitel Arastirmaya iligkin Veri Toplama Teknigi

Temel veri toplama teknigi olarak, “amaca yonelik konugsma” seklinde tanimlanan ve
yuz ylze, telefonla ve bilgisayar destekli olmak lzere Ug¢ tlrde gergeklestirilebilen

(Berg, 2004:75) “goérisme” tercih edilmistir.

Gorisme, sosyal bilimler alaninda ve nitel arastirmalarda en sik kullanilan tekniktir.
Orgiit calismalarinda ise, kiltiirel 6zellikler ve sembolik boyutlar irdelenirken
Ozellikle tutum, goéris, duygu, algi ve deneyimlere iliskin bilgi almada
kullaniimaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2005:119-147).

Arastirmalarda bireysel ya da grup gérismeleri kullaniimaktadir (Yuksel vd., 2007).
Gorismeler arastirmaci ve katilimcinin etkilesimi ile gergceklesmektedir. Genellikle
katihmci arastirma amacini bilmektedir (Yiksel ve Yulksel, 2004:156). Bu arastirma
icin yari standartlastinimis ve acgik uclu olarak tasarlanan bireysel ve grup
goérismeleri yapilmistir. Bu gérismelerde arastirma amaci katilimcilara agiklanmisg,

arastirma problemi ile ilgili tim boyutlarin ve sorularin kapsanmasini glivence altina
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almak igin yari yapilandiriimig gértisme formu kullaniimis ve bu formda arastirma
problemine ve arastirmanin genel amacina yonelik doért (4) adet kesfedici agik uglu

soru yer almistir.

Bu sorular;
- Pazar yonlu olma lojistik sektorl acisindan ne ifade etmektedir?
- Ogrenme yo6nlii olma lojistik sektorii agisindan ne ifade etmektedir?
- Yenilikgilik lojistik sektért agisindan ne ifade etmektedir?
- Pazar yonli — 6drenme yonli ve yenilikgi olmanin isletme performansi

Uzerindeki etkisini degerlendiriniz seklinde cevaplayicilara yoneltilmistir.

Kesfedici sorular en yaygin kullanilan nitel arastirma sorularidir ve amag belirsiz
olan olasi gergek hakkinda ayrintih bilgi alabilmektedir (Shank, 2002:101).
Arastirmanin modeline uygun olarak hazirlanan bu kesfedici sorularda temel (g
degisken pazar yonli olma, 6grenme yoénlid olma ve yenilikgilik olarak ele alinirken

performans ile iligkileri de sorgulanmistir.

Sorular bazi ydneticilere gérisme 6ncesinde e-posta ile yollanmis ve sorular
hakkinda bilgi sahibi olmalari saglanmis, bazi isletme ydneticilerinde gdriisme,
sorularin cevaplanmasi degil genel bilgi aktarimi seklinde olmus ve sorulara yanitlar
e-posta yolu elde edilmis, bazi yoneticilerde ise sorular dogrudan gériisme sirasinda
sorularak veriler toplanmistir. Verilerin elde edilmesine iliskin dagilim Tablo 6'da

gOsterildigi gibidir.

Tablo 6: Nitel Arastirma Gortisme Dagilimi

Goriigsme Yontemi

Gorugme Tiird Gorugme Sayisi
Bireysel Grup
Yozylize i 2 2 hA
_Telefonla . 1 S S b L
Bilgisayar Destekli : 1 : - : 1
Toplam 6
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isletme yéneticileri ile yapilan bireysel ve grup gdriismeleri ortalama bir (1) saat
surmuistir. Goérismelerde farkli kayit yontemleri bulunmaktadir (Erkus, 2005:102),
yoneticilerin istegi Uzerine sesli kayit yapilmamis not alma ydntemi ile kayit

tutulmustur.

Yari yapilandiriimis bir gorisme olarak sorular onceden belirlenmis olsa da
gorismenin akisina gore sorular Uzerinde farklilagsmalar da yapilmis ancak genel
olarak sorulara bagh kalinarak gorutsulen yoneticilerin fikirlerini serbest bicimde ifade

etmeleri saglanmistir.

4.3. igerik Analizi ve Kapsami

Nitel arastirmalarda veri analizi arastirmacilar acisindan kolay olmayan bir asamadir.
Standart veri analizi teknikleri olmamakla birlikte cesitli teknikler onerilmektedir.
Ornegin Wolcott Ugli bir siniflama ile, “dogrudan alinti”, “dogrudan alinti ve
nedensel bagdlantilar’, “dogrudan alinti ve nedensel badlantilarla birlikte
arastirmacinin yorumlar’”’nin da yer aldigi teknigi dnermektedir. Strauss ve Corbin
ise betimsel analiz ve igerik analizi ile ikili yaklagimi savunmaktadir. Bu yaklagsimda,
betimsel analiz, kavramsal yapi belirgin iken kullanilirken, icerik analizi daha
derinlemesine bir analizi ifade etmektedir (Yildirim ve Simsek, 2005:224-227).

Calismanin cergevesi yazinda kabul géren bir kuramsal temele dayandigi igin
yapilan incelemeler yeni kuram olusturma degil varolan kurami test etme
amacindadir. Bu acgidan bakildiginda neden-sonug iligkilerinin 6nceden bilinmesi
nedeni ile betimsel analiz ile verilerin yorumlanmasi yeterlidir. Ancak arastirma
kapsaminda yer alan dediskenler arastirma alaninda daha 6énce ayrintili olarak
incelenmedigi icin, daha fazla yorumlamaya olanak saglayan ve genel yordamaya

dayanan icerik analizi tercih edilmigtir.

icerik analizi, iletigim, sosyoloji, medya, psikoloji ve igletme alanlarinda degiskenleri
maniplle etmeden degerlendirmeyi amaclamaktadir (Neuendorf, 2002). Siklikla
yonetim arastirmalarinda kullaniimaya baglanan (Homburg ve Pflesser, 2000), elde
edilen verileri agiklayacak kavramlara ve iligkilere ulasmayi hedefleyen igerik
analizinde verilerin kavramsallagtiriimasi, dizenlenmesi ve bu baglamda veriyi

aciklayan temalarin saptanmasi yoluna gidilmektedir.
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icerik analizi igin farkh tiirde siniflamalar yapilmaktadir. Janis (1943/1965) bu
anlamda igerik analizlerini neden-sonug iligkilerine dayanan “pragmatik”, anlamsal
yapilandirmaya dayanan “semantik” ve isaretlere dayanan psikofiziksel 6zelliklerin

ele alindigi “isaret-araci” olmak Uzere U¢ grupta toplamistir (Krippendorf, 2003:44-
45).

Bu arastirmanin nitel kismi hipotetik bir yaklasim ile tasarlanmamis amag¢ sadece
galismanin degiskenlerine iliskin nedensellikleri ve sektdrdeki durumu betimlemeyi
hedeflemektedir. Bu nedenle, yapilan icerik analizi 6zellikle pragmatik ancak diger
taraftan sektér acisindan bu degiskenlerin ne anlama geldigini ifade etmeye de

yonelik oldugu igin semantik bir yaklasima sahiptir.

Analizde amag, arastirma metnindeki ¢cok sayidaki birimin daha az sayida igerik
sinifina indirgenmesidir. Boylece verileri anlamli sekilde yorumlamak muimkin
olabilmektedir. Genelleme konusunda farkh tartismalar olmakla birlikte (Kus,
2006:11-12) ve elde edilen verilerin genellenmesi, daha cok nicel arastirmalarda
kullaniimasina ragmen nitel ¢dézimlemelerin de genellenebilecedi bilinmektedir
(Altunisik vd., 2004:236-241).

Analiz icin kodlama yapilmis ve kavramlardan temalara ulasma hedeflenmistir.
Kodlama, verilerin icerik analizi ile analiz edilmesi yani veriler arasindaki anlamli
bolimleri siniflandirma ve isimlendirme surecidir. Kavram, veriler arasindaki anlaml
bolimleri ifade etmektedir. Tema ise kavramlarin birbirleri ile uyumlu gruplar altinda
toplanmasi ile olusan veri kimesidir. Kodlama yapilirken, arastirma kuramsal bir

temele sahip oldugu icin “6nceden belirlenmis kavramlara gore kodlama teknigi
secilmigtir (Yildirim ve Simsek, 2005:227-241).

Amaca yonelik olarak belirlenen kod listesi Tablo 7’de verilmektedir. Degiskenleri
ifade eden kavramlar ve kavramlarin bir arada anlamli bitlin olusturdugu temalar

her bir degisken icin belirlenmis ve gdrisme kayitlari bu dogrultuda siniflandiriimistir.
Nitel arastirmalarda metinsel verinin dizenlemesi ve yapisallastiriimasi igin gesgitli

paket programlar kullanilabilmektedir (Kus, 2006:29). Ancak bu calismada bdylesi

bir analiz tercih edilmemistir.
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Tablo 7: Nitel Arastirmaya iliskin Kod Listesi

Degisken

Tema

Kavram

Pazar Yonli Olma

Kultar

' Yerel pazar
i Kiresel Pazar

: Mevcut gereksinim
. Gereksinim yaratma
- Mevcut misteri

: Potansiyel musteri

. Yerel rekabet

- Klresel rekabet
- Yerli rakipler

: Kuresel rakipler

- Ogrenme
- Yenilikgilik
: Degisime agik olma

Ogrenme Yonlii Olma

Ogrenme

________________________________________

Kultar

Bilgi Uretme
Bireysel 6§renme

. Yenilik¢i olma
- Hiz

- Esneklik

. Degisim

- Takim ruhu

. Degisim
- Esneklik

. Bireyler arasi
- Bolimler arasi

- Rekabet

- Ogrenme

- Yenilik¢i olma

: Degisime agik olma

Yenilikgilik

Degisim

| Esneklik

' Yaraticilik
Yenilikgilik
' Hiz

- Yenilikgilik
- Uyum
- Hiz

- Rekabet

- Ogrenme

* Yenilikgilik

. Degisime acik olma

Performans

Finansal

Finansal Olmayan

Ciro

Satiglar

Kar

Pazar Payi
Verimlilik

Yenilik

Kalite

ic miisteri tatmini
Dis misteri tatmini
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Nitel arastirmalarda da nicel arastirmalarda oldugu gibi guvenilirlik énemlidir. Bu
amagla gelistirilen c¢esitli stratejiler bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi kurama
dayanan ve 6nceden aciklanan bir gerceveye dayanarak analiz yapmaktir (Yildirim

ve Simsek, 2005:263). Bu ¢galismada belirlenen strateji de bu yéndedir.

4.4. Nitel Arastirmaya iliskin Bulgular

Yapilan goérismelerden ve goérisme notlarinin analizinden sonra &nceden
belirlenmis olan kod listesine gbre ¢dzimleme yapilmis ve arastirmanin modelinde
yer alan her bir degisken icin temalar olusturulmustur. Degiskenlere iligkin
belirlenen temalar ve agiklamalar izleyen basliklarda sunulmaktadir.

4.4.1. Pazar Yonli Olma

Arastirmanin nitel kisminda yer alan ilk soruya iligkin olarak pazar yonlu olmanin
yarattigi algi ve icerik degerlendirilmistir. Degiskene iligkin olarak pazar, musteri,

rakip, kaltdr temalari elde edilmistir.

Tablo 8: Pazar Yénlii Olmaya iligkin Temalar ve Sikligi

Degisken Tema Sikhik
Pazar 6

Pazar Yonli Olma Migtert &6
Rakip 6
Kawr 4

Tablo 8'de gosterildigi Uzere pazar yonlu olmaya iliskin temalar ve sikligina
bakildiginda lojistik isletmelerinin ydneticilerinin pazar yénli olmayi agiklarken alti
isletme yoneticisinin pazar, misteri ve rakip temalarina degindigi gorilmektedir. Dort
isletme yoOneticisi ise pazar yénlli olmanin 6rgit icinde bir klltir olmasindan s6z

etmistir.
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Tema 1: Pazar

Pazar yonli olma, pazara dondk olmaktir. Belirli sektérlerde 6zellikle hizmet
sektoriinde yer alan isletmeler agisindan pazar yénli olmak daha blyik énem arz
etmektedir. Hizmetlerin mallara oranla farki, musteriler ile olan iligskiler ve
musterilerin beklentileri buradaki farki yaratmaktadir. Kigisel ¢6zim beklentileri

hizmet sektorinde uretim sektoriine oranla daha esnek olmayi gerekmektedir.

Lojistik agisindan pazar yonli olmak zor bir odaklanmadir. Farkli sektorlerin farkli
Ozel gereksinimleri vardir ve bu gereksinimlerin hepsine yanit verebilmek zordur. Bu
nedenle belirli pazari dilimlemek, pazari en iyi sekilde analiz etmek ve uygun

stratejiler gelistirmek gerekmektedir.

Diger taraftan sektér hem yerel hem de kiresel pazarlarda rekabet etmek
zorundadir. Bu durumda farkli kdlttrlere iliskin beklentileri karsilayacak ¢ézimleri
Uretebilmek pazarda yer edinebilmek agisindan énem arz etmektedir. Yabanci
sermaye destekli lojistik hizmet saglayicilar bu noktada, kiresel pazari daha iyi
tanimalari nedeni ile tamamen yerli sermayeye sahip olan rakiplerine oranla daha

fazla rekabet avantaji saglamaktadir.

Pazardan dogru bilgileri saglayabilmek calisanlarin konuya iligkin olarak egitimli
olmalari ve pazari dogru analiz edebilmeleri ile ilintilidir. Yoneticilerin de Ust duzey
sezgi kabiliyeti ile pazarda var olan firsatlari yakalamak ve hatta firsat yaratma

konusunda basarili olmalari gerekmektedir.

Tema 2: Musteri

Pazar yonli olmanin temeli isletme vyoneticileri tarafindan musteri olarak
gorulmektedir. Musteri odakli yonetim anlayisi, isletme stratejilerinde musterinin

temel alinmasi pazar yonli olabilme igin temel yaklasim olarak dusunidimektedir.
Tarkiye’'de lojistik sektdriinde 6zellikle son bes yillik ddnemde yasanan hizli gelisme

lojistik hizmet saglayicilarin musteri odakli ¢6zimlere 6nem vermelerini de

beraberinde getirmistir. Mugterinin beklentileri dogrultusunda musteriye 6zel
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¢6zUmler Uretmek birgok sektdrde oldugu gibi lojistik sektériinde de lojistik hizmet

saglayicilarin temel disturu olmustur.

Muisteri tabanli hizmetlerin gelisimi sektérde rekabet igcin ana strateji olarak
goOrulmektedir. Bazi lojistik hizmet saglayicilar belirli sektérlerde ve Urln gruplarinda
uzmanlasmaya giderken bazilari magsteri temelinde uzmanlasmaya yada bdlgesel

g¢alisma yolunda bir ayrimlandirma ile musterilerine hizmet sunmaktadirlar.

Mdusterilere sunulan hizmetin c¢esitliligi ve hizmetin boyutu lojistik hizmet
saglayicilarin dlceklerine gore degiskenlik gostermektedir. Kiglk olgekli ve yerli
sermaye ile kurulmus olan isletmeler musterilerine olanaklari dlglisinde esneklikler
sunmaya calisirken, blyuk 6élgekli ve yabanci yatirnmli yada yabanci isletmelerin
Tarkiye temsilcisi olan igletmelerde musterilere daha c¢ok secenekli ve genis
kapsamli ¢dzUmler Uretilebilmektedir. BlyUk Olcekli olan bu isletmelerin sahip
olduklari teknoloji ve arag-gere¢ musterilere ¢6zim sunma agisindan avantaj

saglamaktadir.

Musterileri siniflandirmak ve bu dogrultuda hizmet vermek pazar yonli olma
acisindan o6nemlidir. Sektorlere ve igletmelere 6zel ¢dzimler Uretebilen lojistik
hizmet saglayicilari hem yerel hem de kuresel pazarda daha fazla rekabetci avantaj

elde edebilmektedirler.

Blyuk olgekli musteriler ile galismak bir strateji olarak benimsenebilmekte iken
klgUk Olcekli isletmelere de 6zel ¢dzUmler Ureten lojistik hizmet sadlayicilar son

yillarda yUksek getiri elde etmeye baslamislardir.

Tema 3: Rakip

Pazar yonlu olma igin gereken bir bilesen rakiplerin slrekli olarak incelenmesi,

analiz edilmesi ve kiyaslanmasi olarak gortlmektedir.

Sektorde isletmelere iligkin veritabani henliz olusturuimus durumda degildir. Bu
nedenle isletmelere iliskin bazi veriler sirket 6zelinde kalmakta ve isletmelerin
operasyonel faaliyetlerine iligkin bicimsel bilgi paylasiminda bulunmamaktadirlar.

Ancak yapilan igin dogasi geregi lojistik sektorinde bulunan igletmeler arasinda
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musteri beklentileri dogrultusunda isbirlikleri saglanmaktadir. Bir lojistik hizmet
saglayici, Uretici bir isletme igin tedarik¢i konumunda iken, ayni zamanda bu lojistik
hizmet saglayici baska bir lojistik hizmet saglayici isletme igin de tedarikgi
konumunda olmakta ve bu durumda ortak ¢alisma mantigi ile is yapabilmektedirler.
Kimi zamanda proje temelinde, belirli misteri-Griin ya da durumsal olarak anlik

olarak rakiplerle isbirligi yapilabilmektedir.
Sektérde siklikla rastlanan bir durum, rakiplerin Urettikleri c¢oézimlerin hizla
isletmelerin yatirrm olanaklari dlgislinde uyarlanmasidir. Ancak sektorde rakipler

sadece ulusal boyutta degil uluslararasi boyutta incelenmek durumundadir.

Tema 4: Kaltar

Orgiit genelinde bir pazar yénlii olma anlayisi gereklidir. Orgit icinde tim balimlerin
masgsteri odakli olmasi, bu anlayis icinde pazar yapisi ve rakiplere iliskin bilgi sahibi
olmalari pazar yénli olma anlayisinin temelidir. isletme icindeki bélimlerin ve iligkili
olunan diger igletmelerin esgudimll olarak faaliyetleri birlikte planlamalari ve ortak

stratejiler ile 6rglte ayni amag dogrultusunda eslenik katki saglamalari 6nemlidir.

Orgiit iginde sadece pazarlama bolimiu ve calisanlarinin degil tim calisanlarin
pazar yonli olmayr benimsemeleri isletmenin basarisi agisindan énem arz
etmektedir. Lojistik sektdérl agisindan pazarlama kultiru 6rgut geneline yayilan bir
anlayis olarak gorulmektedir. Orgiit icinde hemen her bdlimde calisan isgérenler
masteri ile temas halinde olabilmekte ve pazar analizleri konusunda da yodnetime

bilgi aktarabilmektedirler.

4.4.2. Ogrenme Yonlii Olma

Arasgtirmanin ikinci sorusunda 6grenme yonlli olmaya iliskin olarak bes tema elde
edilmistir. Ogrenme, acik fikirli olma ve paylasim alti isletmede 6grenme yonli

olmaya iligkin ortaya ¢ikan temalar olmustur.

Vizyon temasina bes isletmede ve kiltlir temasina dort isletmede deginilmigtir.

Tablo 9 6grenme yonll olmaya iliskin temalar ve sikhgr géstermektedir.
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Tablo 9: Ogrenme Yonli Olmaya lliskin Temalar ve Siklig

Degisken Tema Sikhik
Ogrenme 6
) Vizyon 5
Ogrenme Yo6nli Olma AglkFlklrIloIma-G """""""""
‘Paylagm 6
L 4

Tema1: Ogrenme

Ogrenme o6rglit iginde bireysel, grup/bdlim yada orgit genelinde olabilmektedir.
Ozellikle érglitsel diizeyde 6grenme Ust diizey performans saglayabilmek agisindan
onemlidir. Burada yapilmasi gereken, 6rgit genelinde etkin bir 6grenme yoneliminin

yani 6grenme becerisinin ve isteginin gerceklesebilmesini saglamaktir.

Orgitiin  6grenen bir sistem durumuna gelebilmesi, 6rgit Uyelerinin 6grenme
becerileri ile dogrudan iligkilidir. Bu nedenle isletmeler Ust dizey egitimli isgdren
istihdam etmeli ya da 6grenme becerisi ylksek c¢alisanlar istihdam ederek onlarin

egitimleri icin yatirnm yapmak zorundadirlar.

Lojistik sektoriinde mesleki 6grenme énem kazanan bir durumdur. Sektérin kendi
Ozellikleri ayrica farkli sektorlerden musterilerin olmasi nedeni ile 6rglt icindeki
insan kaynagina genis bir bilgi birikimi saglayacak egitim yatirimlarini surekli olarak

planlamak énemlidir.

Diger taraftan hizmet sektérinde olmanin bir geredi olarak musgterileri tanimak ve
6grenmek dnemlidir. isimler, isletmeler, beklentiler ve daha énce alinmis olan
hizmetler gibi konularin igletmede c¢alisanlar tarafindan 6grenilmesi gerekmektedir.
Bu durum hizmetlerin kigisellestiriimesi ve musteri bagligi yaratmak agisindan
onemlidir. Hem c¢ahliganlarin kigisel bellekleri hem de o6rgutsel bellek, 6grenme

acisindan gelistiriimesi gereken bir konudur.
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Tema 2: Vizyon

Orgit iginde paylagilan bir vizyonun olmasi yani amaglarin, stratejilerin ve
politikalarin ¢alisanlarin tamami tarafindan benimsenerek isletme genelinde ortak bir
anlayisa hakim olmak bilgi Uretimini ve paylasimini kolaylastirmakta ve 6grenmeyi

hizlandirmaktadir.

Lojistik sektori acgisindan bakildiginda tedarik zinciri icinde de ortak bir bilgi
paylasim aginin olmasi gereklidir. Tedarikgiler, aracilar, Ureticiler ve lojistik hizmet
saglayicilarin ortak bir vizyon altinda eylemlerini sirdirmeleri tedarik zinciri
performansi agisindan 6énemlidir. Boylece zincir icinde ortak de@erler ve paylasim

yaratmak mimkin olabilmektedir.

Tema 3: Acik Fikirli Olma

Ogrenme yonelimi 6rgiit genelinde bireylerden gruplara ve 6rgiite dogru giden bir
sureci ifade eder. Orgit iginde yaratilan dusincelerin, degisim karsiti olmadan
irdelenmesi  esneklik saglamakta ve dis c¢evre dedisimlerine uyumu

kolaylastirmaktadir.
Acik fikirli olmak o6rgutin ve Orgut elemanlarinin, musterilerin gereksinimlerini
anlamay! saglayan bir unsurdur. Ozellikle yeni fikirlere agik olma st yonetim

tarafindan benimsenmesi gereken bir olgudur.

Tema 4: Paylasim

Orgiit icinde strateji, amag, vizyon, politikalar, degerler, bilgiler ve deneyimler
paylasildikga 6rgitiin basari sansi da artmaktadir. Paylasim olmadigi sirece orgut
icindeki esgudim gerceklesemeyecek bu da disiuk performans ciktilarina neden

olacaktir.
Lojistik isletmeleri acisindan o&zellestirildiginde ise, tedarik zinciri icinde, zincir

elemanlari arasinda bilginin Uretildigi, toplandidi ve dagitildigi bir yer olarak lojistik

hizmet saglayicilar 6nem tagimaktadir.
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Tema 5: Kultar

Rekabet ortaminda surekli olarak yeni bilgiler elde eden ve bu bilgileri gelistirerek
faaliyetlerini bu yeni bilgilere gore bigcimlendirme yetenegine sahip olan ve bdylelikle
surekli gelismeyi gerceklestirerek rekabet avantaji yakalamayi amag edinen érguitler
basarili olmaktadir. Bu amaca ulasabilmek igin érgutte genel yayillmis bir anlayisin

olmasi gerekmektedir. Bu da 6grenmenin kulturel bir yaklagsim olmasinin geregidir.

Ogrenme kiiltiirii iginde yenilikgi olma ve degisimlere uyum saglama en énemli
unsurlar olarak goértlmektedir. Lojistik sektdriinde yenilik, hem musterilere sunulan
hizmetlerde ve kullanilan ekipmanlarda degisimi gerekli kilarken, ayni zamanda
muUsterilerin  kendi o6rgltlerinde ve Grdnlerinde yapmis olduklari yeniliklere
uyumlasmayi da gerektirmektedir. Bu baglamda érgutin tedarik zinciri icindeki diger

elemanlarla esgidimli bicimde dedismeyi 6grenmesi gerekmektedir.

4.4.3. Yenilikg¢ilik

Arastirmanin Uguincl sorusunda yenilikgilige iliskin olarak doért tema elde edilmigtir.
Degisim ve liderlik temalarina alti isletmede ulasilirken, esneklik ve kultir temalarina
bes isletmede ulasiimistir. Yenilikgilige iliskin temalar ve sikhigi Tablo 10’da

goruldigu gibidir.

Tablo 10: Yenilikgilige iligkin Temalar ve Siklig

Degisken Tema Sikhik
Degisim 6

Yenilikgilik ‘Esnekik 5
Liderlik 6
Kiltiir 5

Kaltir temasi yenilik¢gilik degiskeninde diger degiskenlere oranla daha fazla ele
alinmigtir. Bu durum yenilikgciligin, diger dediskenlere kiyasla isletmelerde daha fazla

kiltirel yapinin bir pargasi olarak algilandiginin géstergesidir.
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Tema 1: Degdisim

Lojistik sektort, teknoloji yodun bir sektdr olarak nitelendiriimekte ve genellikle de
teknolojik yenilikten s6z edilmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli degisim,
isletmelerin is sureclerini ve Urettikleri Grlnleri de degistirmektedir. Musterilerin de
degisen gereksinimleri ve beklentilerine uygun ¢ozimler dretmek basariyi

getirmektedir.

Pazarda degisimi yaratabilen isletmeler lider olmaktadir. Degisimi yaratarak
degisimin 6nlinde olmak liderlik saglarken, dedisime uyum saglamak pazarda
saglam bir yere sahip olmayi olanakl kilmaktadir. Degisime uyum saglayamayan

isletmeler ise pazardan ¢ekilmektedirler.

Yenilikcilik 6zellikle hizmet Ureten igletmeler icin ve 6zellikle de Ureticilere rekabet
avantajl saglayacak olan lojistik hizmet saglayicilar igin bir zorunluluk halindedir.
Yogun teknoloji ve bilgi kullaniminin oldugu lojistik sektdriinde, sektérin temel
aktoérleri olan lojistik hizmet saglayicilar hem &érgitsel yapilari hem de sunduklari
hizmetler acgisindan degisen sartlara uyum saglayabilen yenilikgi faaliyetlerini

surdurmelidirler.

Tema 2: Esneklik

Musterilerin degisen istekleri ve cesitli faktérlere bagh olan ekonomik kosullar,
isletmelerin i¢ sistemlerini, trlin ve hizmetlerini yenilestirme geregini dogurmaktadir.
Bu yenilesmenin temel nedeni genel ifade ile isletme performansini artirmak olarak

ifade edilebilmektedir.

Performans artirma icin isletmelerin  uygulayabilecegi c¢esitli yontemler
bulunmaktadir ancak bu ydntemler temelde tek bir noktaya vyenilikcilige
dayanmaktadir. Yenilikgilik daha 6nce yapilani daha iyi yapma, daha etkin yapma ve
daha degisik yapma anlaminda kullaniimaktadir. Bu baglamda farkli musteri
profillerine 6zgli gereksinimler icin hizla yeni ¢éziimler tGretmek 6énemlidir. Misterinin
fark etmedidi gereksinimlerini ortaya ¢ikarmak, onlara yaratici ve alternatifli ¢6zim

Onerileri sunmak igletmelerin esnekliginin bir gostergesi olmaktadir.
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Tema 3: Liderlik

Hem yerel hem de kiresel pazarlarda firsatlari gérmenin 6tesinde firsat alanlari
yaratmak bdylece yeni alanlar meydana getirmek isletmeleri en Ust diizeyde basarili

kilacaktir.

Yenilik, avantaj saglamak icindir. Amag fark yaratarak pazarda oncu olabilmektir.
Sektérde ilk olmak yenilikgilik acisindan en o6nemli unsurdur ve vyenilikgiligi
surukleyen gugclerden bir tanesi kuresel pazardaki rekabet ve yabanci sermayeli
isletmelerdir. Bu igletmelerin herhangi bir yerel pazara girerek sahip olduklari dlgek
ekonomisi ile pazar paylarini Ust dlizeye ¢ikarmalari kolay olmaktadir. Bu nedenle
yerel rakiplerin oncelikle kendi kultlrlerindeki isletmeler icin 6zellikli ¢ézimler
sunabilmeleri ve ilk taninan igletme olarak avantaj saglamalari ya da blyuk dlcekli

ve yabanci sermayeli kiresel rakipler ile igbirligi yoluna gitmeleri gerekmektedir.

Tema 4: Kaltar

Yenilik, lojistik sektort yoneticileri agisindan yaraticilik ile dogrudan iligkili géralen bir
kavramdir. Yenilikcilik ise yonetimin bakis agisi ve egilimi ile daha 6nce drglitte,
sektorde veya Ulkede var olmayan uygulamalari hayata gecirmek olarak
tanimlanmaktadir. isletme igindeki yenilikgi kiiltiir, gegmis projelerden égrenme ve
pazarda firsat yaratarak ya da firsatlari sezinleyerek dogru zamanda dogru eylemleri

gerceklestirme agisindan énemlidir.

Sektérde insan kaynaklarinin uygun yonlendiriimesi ve egitim yatirimlari ile érgit
icinde yenilikgi uygulamalara donUk bir kdltir yaratma konusunda basarili

olunabilecegi ifade edilmektedir.

Yenilikler genellikle Amerika Birlesik Devletleri temelli olsa da yerel ¢ézlimler de son
yillarda gittikce artmaktadir. Amerika haricindeki kultirlerde de bilgi agini kurabilmek
ve pazar ile tam buUtlinlesmek sektérde yenilikgilik acisindan énemlidir. Yenilikgilik
lojistik hizmet alanin bir isletme problemi yada lojistik hizmet saglayicinin geligim
noktasini kesfi ile baglamaktadir ve isletmelerde ortaya c¢ikan yeniliklerde surukleyici
glclerden bir tanesi de musteri isletmelerin kendilerine 6zgi ¢ézim beklentileri ve

farkli gereksinimleri olmaktadir.
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4.4.4. Performans
Arastirmada sonu¢ degiskeni olan performans, arastirmaya katilan isletme
yoneticileri tarafindan &ncelikle finansal kriterlerle olgllen bir degisken olarak

algilanmaktadir.

Tablo 11: Performansa Iliskin Temalar ve Siklidi

Degisken Tema Sikhik
Performans ,Elna}rls,a,l ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
Finansal Olmayan 5

Bes isletmede yoneticiler finansal olmayan kriterlere ve dnemine iliskin yorumlarda

bulunmuslardir. Performansa iliskin temalar ve siklig1 Tablo 11°de goruldugu gibidir.

Tema 1: Finansal Performans

Klasik anlamda ve genel olarak igletmecilikte temel performans gdstergeleri finansal
OlcUtlere dayanmaktadir. Bu anlamda yillik satis hacmi, brit ve net kar, verimlilik,
sahip olunan pazar payl, yatirimlarin geri dénus orani ve karlihgi gibi cesitli

rakamsal veriler igletme performansi icin bir gdsterge olmaktadir.

Hizmet sektoriinde ve lojistik hizmet saglayicilarin da temelde finansal géstergeler
acisindan st diizeyde olmalari beklenmektedir. Ozellikle musterileri icin maliyet
avantaji saglayacak olan lojistik hizmet saglayicilarin en dustk maliyetle iglemlerini
gerceklestirebiliyor olmalari masterileri igin rekabetci avantaj saglamalari agisindan

6nem tagsimaktadir.

Tedarik zinciri icinde maliyetler, sektére 6zgu karakteristikler nedeniyle cesitlilik arz
etmektedir. Bu anlamda rakamsal temelde performans hesaplamalari ayrintili
olabilmektedir. Diger taraftan teknoloji temelli bir sektor olarak da yatirimlar yiksek
maliyetlerde gergeklesmekte bu durum da musterilere sunulan hizmetlere

yansiyabilmektedir.
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Pazarda mdusgterilerin mevcut gereksinimlerine yonelik ¢dézimler Uretmek musteri
portfoyinu tatmin etmek acisindan 6nemlidir. Ancak lojistik hizmet saglayicilarin
esas yapmasl gereken mdusterilerine maliyet avantaji saglayacak yeni ¢ézimler
Uretebilmektir. Bu baglamda pazarin dilimlenmesi ve musterilere odakli bir
yaklagimla faaliyetlerin surduriimesi lojistik hizmet saglayicilarin satis ve kar

rakamlarini artirma igin temel bir yol olmaktadir.

Sektdérdeki temel bir egilim blylk élgekli musteriler ile ¢alisip daha fazla islem hacmi
saglamak iken, artik ktiglk islem hacmine sahip olan muisterilere de 6nem vermenin
geregi fark edilmis durumda. Ozellikle blyiik 6lgekli lojistik hizmet saglayicilar,
baslangigta salt biyulk islem hacmine sahip misteri portfoyl olusturmaktayken son
yillarda bu egilim degismis ve kiguk islem hacmine sahip musteriler de portfoyde
yer almaya baglamistir. Bunun temel nedeni pazardan mimkun oldugunca fazla pay

alabilmektir.

Projelerden 6grenme, farkli sektorel deneyimleri bir arada ele alarak yeni ¢ézimler
Uretebilme yetenedine sahip olan isletmeler sektérde ¢ok daha basaril
olabilmektedir. Bu anlamda sirekli yenilik¢ci ¢ézUmler Uretebilecek, deneyimleri

paylasabilecek yetkin insan guicd, lojistik hizmet saglayicilar agisindan dnemlidir.

insan kaynaginin bu noktada performans Uzerindeki etkisi 6zellikle yenilik
yaratabilme ve bilgi paylasimi noktasinda énem kazanmaktadir. Oysa sektérde
verimliligi artirabilme kaygisi ile kimi zaman yasal olmayan uygulamalarla da
karsilasiimaktadir. Yetkin olmayan insan gucu, gerekli sartlari tasimayan arag gereg
kullanimi niceliksel olarak daha fazla performans ciktisi saglasa da uzun vadede ve

niteliksel olarak ust dlizey performans saglamamaktadir.

Pazar payini artirmaya yodnelik olarak musterileri kimi zaman yaniltma, siklikla
karsilasilan bir durum olmaktadir. Kisa vadeli performans beklentisi sektérdeki temel
bir zayiflik olarak gorllebilmektedir. Salt rakamsal temelde ve anlik performans
beklentisi dzellikle kiiguk dlgekli isletmelerde gorilen bir durumdur. Blayuk dlgekli
Ozellikle yabanci sermaye destekli lojistik hizmet saglayicilarin 6lgek ekonomisi ile

ve daha uzun vadede finansal performansa odaklandiklari gérilmektedir.

98



Tema 2: Finansal Olmayan Performans

isletmecilikte artik kacinilmaz bicimde niteliksel degerlendirmeler dnem
kazanmaktadir. Bu anlamda temel bir gésterge musteri tatmini olmaktadir. Hem i¢
hem de dis misterinin tatmin edilmesi isletmelerin Ust dizey performansi igin bir

gereklilik ve sonug¢ gostergesi olarak gorulmektedir.

Anlik kazang beklentisi ile etik olmayan yaklasimlar sektdrde siklikla karsilasilan bir
durum olmaktadir. Musteriler igin uzun vadede tatmin yaratabilmek isletmecilik
acisindan esas olarak kabul edilmekte ve lojistik sektdériinde de bu anlayisin

yerlesmesi gerekmektedir.

Klguk Olcekli igsletmelerde calisanlara ve misterilere yoénelik standardize edilmis
tatmin dlcimleri yapilmazken 6zellikle yabanci sermayeli isletmelerde bu konuya

Ozen gosterilmektedir.

Yenilikgilik Gnemli finansal olmayan performans gostergelerinin baginda gelmektedir.
Standart yapilar ve standart ¢goztUmler ile ortalama isletme performansi elde edilirken,

Ust dlizey performans igin gok daha yenilikci ¢iktilarin Gretimi gerekmektedir.

Yeni ¢6zimlerin musterilerin beklentilerini karsilar nitelikte olmasi da kaliteyi
beraberinde getirmektedir. Daha Ust dlizey performans yani daha fazla musteri ile
daha fazla satis ve kar igin musterilere asgari beklentilerini tatmin edecek ama esas

olarak beklentilerinin Gzerinde ve dusuk maliyetli cozimler sunmak gerekmektedir.

Yapilan igerik analizi ile temel degiskenlerin lojistik sektdrindeki yoneticiler
tarafindan algilanmasina iliskin ¢ézimleme yapilmistir. Gérismelerden elde edilen
verilerin 1s1ginda, lojistik sektérinde pazar yonli — 6grenme yonli olma ve
yenilik¢iligin 6nemli oldugu ve bu degiskenlerin bir arada isletme performansini
etkiler nitelikte olduklari sonucuna variimistir. Gérismelerde ve gdrismeler sonrasi
yapilan analizde ortaya gikan durum, yazinda belirtilen ve temel alinan kuramin
Tarkiye'deki lojistik sektorl ve lojistik hizmet saglayicilar agisindan da oncul

¢alismalarda agiklandigi gibi anlamh oldugudur.
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BESINCi BOLUM

Nicel Arastirma

Yazindan hareketle ve kurami esas alarak tasarlanan arastirmada iligkileri
incelenecek olan degiskenler arastirma alani olan lojistik sektériindeki yoneticilerin
gorusgleri ile irdelenmis ve hipotezler kurama ve nitel arastirma yénteminden elde

edilen bulgulara dayandirilarak sekillendirilmistir.

Pozitivist arastirma, gozlem ve o6lgimun olanakli oldugu, degiskenler arasindaki
nedensel iligkilerin aciklandidi, niceliksel verilerin kullanildi§i, hipotezlerin test
edildigi ve tekrarlanabilir yapilandiriimis yontembilimdir (Yiksel ve Yiksel, 2004:52).
Bu arastirma da pozitivist yaklasim altinda, benzer denekler érneklemesi yéntemi

(survey) ile gergeklestirilimistir ve hipotezler test edilmigtir.

Arasgtirmanin temel hipotezini pazar yénli olma ve performans iliskisinde é6grenme
yonli olma ve yenilikgiligin aracilik etmesi olusturmaktadir. Buna gore; lojistik
sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin performanslarinin temelde pazar yénli
olmanin yanisira 6grenme yonlu olma ve yenilikcilik degiskenlerinin de aracihgi ile

artmasi durumunun modellenmesidir.

H1:Pazar yénlii olmanin performans (izerindeki etkisinde 6grenme

yonlii olma ve yenilikgilik aracilik etmektedir.

Sekil 5: Pazar Yonlii Olmanin Performans Uzerindeki Etkisinde Ogrenme Yonlii

Olma ve Yenilikgiligin Aracilik Etkisi

Pazar
Yonli Olma

Performans

Ogrenme
Yo6nli Olma
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H1 hipotezine bagl olarak bes adet alt hipotez bulunmaktadir.

H1a: Pazar yénlii olma 6grenme yé6nlii olma iizerinde etkilidir.

Sekil 6: Pazar Y6nli Olmanin Ogrenme Yonli Olma Uzerindeki Etkisi

Pazar Yonlu Olma Ogrenme Yoénlii Olma

H1b: Ogrenme yénlii olma yenilikgilik iizerinde etkilidir.

Sekil 7: Ogrenme Yo6nli Olmanin Yenilikgilik Uzerindeki Etkisi

Yenilikgilik

) 4

Ogrenme Yoénlii Olma

H1c: Yenilikgilik performans iizerinde etkilidir.

Sekil 8: Yenilikgiligin Performans Uzerindeki Etkisi

Yenilikgilik > Performans

H1d:Pazar yénlii olmanin yenilik¢ilik lizerindeki etkisinde 6grenme

yonlii olma aracilik etmektedir.

Sekil 9: Pazar Yo6nlii Olmanin Yenilikgilik Uzerindeki Etkisinde Ogrenme Yonli
Olmanin Aracilik Etkisi

Pazar Yonli Olma

Ogrenme Yénlii Olma

101



H1e:Ogrenme yénlii olmanin performans iizerindeki etkisinde

yenilikgilik aracilik etmektedir.

Sekil 10: Ogrenme Yonli Olmanin Performans Uzerindeki Etkisinde Yenilikgiligin
Aracilk Etkisi

Ogrenme Yonlii Olma Performans

5.1. Nicel Arastirma igin Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakutlesi Turkiye’de hizmet veren lojistik hizmet saglayicilar olarak
belirlenmigtir. Bu amagcla Turkiye’de faaliyet gosteren tam entegre lojistik hizmet
saglayicilar ve operasyonel hizmet Uretenler arastirma kapsaminda yer almislardir.
Anakltle igin cgesitli kurumlar incelenmis ve sektdrde amaca yoénelik olarak
Uluslararasi Tasimacilik ve Lojistik Hizmet Uretenler Dernegi (UTIKAD)nin Uye

listesi (352 uye) temel alinmistir.

Anakutleye, Waters (2001) in da belirttigi gibi yanittanma oranini artirabilmek amaci
ile referanslar, lojistik sektérindeki dernekler, e-posta yollari ile ulasiimaya
cahsiimistir. Yapilan ylzylze goérismeler ve e-posta ile iletisim sonrasinda 102 adet
kullanilabilir durumda anket geri dénisi olmustur. Elde edilen bu geri dénis orani
ile anakitlenin  %29'u temsil edilmektedir. Bu oran sosyal bilimlerde nicel

arastirmalar igin yeterli bir temsil imkani saglamaktadir.

Problem ¢6zimune dayanan arastirmalarda, Ozellikle yapisal esitlik modellemesi
kullanilacaksa, goérgll yaklasim ve temel Monte Carlo yaklasimi agisindan érnek
sayisi 6nem tasimaktadir ve yeterli sayida 6érnek sayisinin ne olmasi gerektigi
tartisilan konulardan birisidir. Bu baglamda o6rnek sayisinin en az 100 olmasi
gerektigi kabul edilmektedir (Tanaka, 1987). Ornek sayisi ézellikle model uyum
istatistiklerinin yeterliligi yani beklenen dederlerin Uzerinde ¢ikmasi ve modeli
dogrulamasi acisindan degerlendiriimektedir (Jackson, 2001; Kim, 2005). Bu

baglamda yapilan cgesitli ¢alismalar sonrasinda o6rnegin ki-kare istatistikleri igin
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N=100, sonuglar icin yeterli bir sayiy! ifade etmektedir (Jackson, 2003). Genellikle
model uyumu saglandiktan sonra érnek sayisinin goz ardi edilebildigi de belirtilirken,
N<100 olmasi durumunda da gene yapisal esitlik modellemesi kullanlabilmektedir
(MacCallum ve Austin, 2000). Arastirmacilarin 6rnek sayisinda N<50 olmasi
durumundan ise kaginmalari gerektigi ifade edilmektedir (Chen vd., 2001). Nedensel
iliskiye dayali ve daha kuglk ornek sayisi durumlarinda da ordinal kiyaslama,
nominal kiyaslama ya da olay analizi ile ¢dzimleme secgenekleri bulunmaktadir
(Mahoney, 2000).

Arastirmaya katilan isletmelerin isletme tarl, sahiplik yapisi acgisindan agirlikli
olarak %47.1 orani ile yerli ortakhdir, faaliyet yillari %35.3 ile 6-10 yil arasindadir ve
calisan sayilari da %32,4 oraninda 1-50 kisi arasindadir. Faaliyet yillarinin disuk
olmasinin nedeni sektdriin yeni gelisen bir sektér olmasi iken calisan sayisinin
azhg1 yine sektérin kendi karakteristiginden kaynaklanmaktadir. Tablo 12’de

arastirmaya katilan igletmelerin demografik 6zellikleri gdsterilmektedir.

Tablo 12: Arastirmaya Katilan isletmelerin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
isletme Tiirii . .
Sahis Isletmesi ' 20 ! 19.6
YerliOrtakik 48 471
Yabanci Ortaklk T 7T 6.9
‘Yabanci Sirketin Turkiye Temsilcisi 4 3.9
Yerli Sirketler Grubu Pargast 4 15.7
Yabanci Sirketler Grubu Pargast 7. 6.9
e Toplam : 102: 100.0
Faaliyet Yili
1-5 yil 13 ! 12.7
oy %33
11-15 yil 14 13.7
1620yl 118
20yidanfazla L 27 265
o Toplam: 102 100.0
Caligsan Sayisi
1-50 kisi 33 32.4
51100 kisi g 176
101-150 kisi s 16.7
151-200 kisi s 78
200 kisiden fazla ot 255
e Toplam | 1027 7 100.0
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Arastirma icin her isletmeden bir yéneticinin katilimi istenmistir. Ust ve orta diizey
yénetimin yanitlarinin esas alindigi bu arastirmada yanitlayicilar %43,1 oraninda
lojistik mudard, dis ticaret mudur gibi diger ydnetim pozisyonlarinda calisan

yoneticiler olmuslardir. Dagilim Tablo 13’te gosterildigi gibidir.

Tablo 13: Yanitlayicilarin Dagilimi

isletme igindeki Pozisyon Frekans Yiizde

Sahip 8 7.8

‘Genel Mudar 6: 59
‘Genel Mudir Yardimeist L 8- 78
‘Bslge/Sube Madar L4 137
‘Pazarlama Mudora 220 216
‘Diger Yénetim Pozisyonlart 1 44 431

5.2. Nicel Arastirmaya iligkin Veri Toplama Teknigi

Anket, arastirmaya katilan kigilerin yanitlarini kayit etmek amaci ile ve genellikle
arastirmacinin gereksinim duydugu veri turlerini bilmesi durumunda etkin olan bir
veri toplama aracidir (Sekaran, 2003:236). Nicel arastirmalarda veri toplama

tekniklerinden bir tanesi anket teknigidir.

Arastirmanin bu adiminda veri toplamak Uzere yazili sorma, anket kullaniimigtir.
Sorular, yazin taramasi sonucunda amaca ve hipotezlere yonelik olarak secilen

Olceklere iliskin maddelerden olusmaktadir.

Demografik sorular ¢oktan se¢meli olarak hazirlanmistir. Degiskenleri kapsayan
soru formunda ise 7’li Likert 6lgegi kullaniimistir. Degiskenlere iliskin derecelendirme
Tablo 14’te goérildigu gibi pazar yonli olma, 6grenme yonli olma ve yenilikgilik
degiskenlerine iligkin maddeler igin 1=Kesinlikle katiimiyorum, 7=Kesinlikle
katiiyorum seklinde ve performans degiskenine iligskin o6lgcekteki maddeler igin

1=Cok dlsik, 7=Cok yuksek olarak ifade edilmistir.
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Tablo 14: Degiskenlere iligkin 7’li Likert Olgeginin Derecelendirmesi

. Likert Olgegi
Degiskenler . . . . .

1 : 2 : 3 : 4 : 5 6 : 7

Pazar yonlii olma o 5 £ £ E E € o £
™ S C N~ c 3 = ~ 5

L o ] o @ O N e 5 £ = &
Ogrenme yénlii olma z > > £ > o £ 8 S €S
gf  E o gE . & o Ec 0 2 gs

Yenilikgilik = = = G] 6] 6] 6]
< S

) = N =X - N % % ﬂ

Performans 3 A S g L @ >
x 3 o3 < m> S >

o a e > > x

o o

Pazar yonluga dlgmek Uzere dogrudan ve dolayl 6lgim yéntemleri bulunmaktadir.
Dogrudan olgcum, igletme felsefeleri ile yOneticinin ne O&lgide bagdastigini
Olcimlemek ve 6rgltin egilimlerini siniflandirmaktir. Ancak cesitli kisitlar nedeni ile
arastirmacilar dolayli élgim araglari gelistirmislerdir. Bu araglar kilttrel (Narver ve
Slater, 1990), enformasyona dayali (Kohli ve Jaworski, 1993) ve alternatif (Ruekert,
1992; Deng ve Dart, 1994) dlcekler olarak siniflandirilabilir (Harris, 2002).

Pazarlama yonlu ve pazar yonlu olma egilimine iliskin gelistirilen dolayli dlgim
aracglarindan; pazarlama yonli olmaya iliskin Morris ve Paul (1987) psikometrik
temelli Olgcegi gosterilebilmektedir. Pazar yonli olma icin gelistiriimis olan cesitli
Olceklerin baslicalari olarak; Narver ve Slater (1990) tarafindan gelistirilien MKTOR,
Ruekert (1992)in pazar yonli olma 6lgedi, Kohli ve galisma arkadaslari (1993)
tarafindan gelistirien MARKOR, Deshpande ve calisma arkadaslari (1993)'nin
dordil (Quadrad) analiz ile ele aldiklari pazar yonli olmayi musteri yonlilik olarak
ele aldiklari dlgek, Deng ve Dart (1994)'In ¢oklu-faktér ve ¢oklu-degisken yaklagim
Olcegi, Deshpande ve Farley (1998) tarafindan gelistiriien MORTN, Gray ve galisma
arkadaslarinin (1998) mevcut olcekleri temel alarak gelistirdikleri sinirli soru élgekleri,
Lado ve calisma arkadaslarinin (1998) gelistirdikleri MOS ve daha sonra MOS’un
yeniden duzenlenmis hali ile MOS-R, Narver ve calisma arkadaslarinin (2005)
MKTOR’u temel alan ancak degiskenler ve maddeler tzerinde yeni dizenleme
yaptiklart MOPRO sayilabilir.
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Arastirmalarda farkli tiirde Olgekler kullaniimakla birlikte siklikla kullanilan iki dlgek,
MKTOR (Narver ve Slater, 1990) ve MARKOR (Jaworski ve Kohli 1993) dur. Farrel
(2000)’in de belirttigi gibi bu iki dlcekte de rekabetci avantaj elde edebilmek igin bilgi

odagi noktasi Gzerinde durulmaktadir.

Farrell ve Oczkowski (1997), calismalarinda MKTOR ve MARKOR olgeklerini
yeniden ele almiglardir. MKTOR’un ilk 21 maddelik (1990 yilindaki degiskenler ile)
halinde faktor analizi yapildiginda degiskenlerin dagihminda sorun yasandigini
belirtmislerdir. Siguaw ve Diamantopoulos (1994)'in yapisal modelin iyi olmadigini
belirttigini ifade ederek, agimlayici faktér analizi ile 5 faktor grubuna ulasildigini
sOylemiglerdir. Ancak Pelham (1993)'In galismasinda MKTOR o6lg¢eginin yapisal
glvenilirigin MARKOR o0lceginden daha yiksek oldugu sonucuna da ulasmis
oldugunu belirtmislerdir. Arastirmacilarin Avustralya’nin en biyuk 6zel igletmeleri
(kamu ve 6zel) ile gergeklestirdikleri arastirmada ise aslinda hem MKTOR’'un hem
de MARKOR’un yapisal bazi sorunlari olduguna isaret etmigler ve degiskenlerin
bazilarinin dlgeklerden cikartiimasi gerektigi sonucuna varmakla birlikte farkh

kllturlerde benzer yapisal aragtirmanin tekrarlanmasi gerekliligini vurgulamiglardir.

Deshpande ve Farley (1998) daha 6nce yapilmis ¢aligsmalarda (Narver ve Slater,
1990, Kohli vd., 1993; Deshpande vd., 1993) kullanilan (¢ Olgege iliskin bir
karsilastirma yapmislardir. Bu c¢alismada ortaya ¢ikan sonug ¢ 6lgegin birbiri ile
korelasyonunun oldugudur (&lgceklerin birbirleri ile korelasyonlari .55’ten fazladir).
Her dlcegin kendi calismasindaki guvenilirligine bakildiginda ve dlgekler Deshpande
ve Farley (1998)in verileri ile analiz edildiginde Narver ve Slater (1990)in
Olceklerinin en yuksek guvenilirlige (orijinal calismada .81 ve bu calismada .90)

sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Mavondo ve Farrell (2000), Narver ve Slater (1990)'in modeli ile Kohli ve Jaworski
(1990)'nin 6ncll calismasini temel alan Kohli ve calisma arkadaslari (1993)'nin
modelini test etmis ve bu iki modelin birbirine yakin oldugunu (yazinda diger bilim
adamlar da iki yaklagimin paralelliginden s6z etmektedir ancak 6rnegin Uncles
(2000) bu iki modelin birbirleri ile iligkili olsa da birbirlerinin yerine
kullanilamayacagini belirtmistir) ifade etmislerdir. Ancak Narver ve Slater (1990)’in
modelinin daha genellenebilir oldugunu ¢inkl hem isletmeciler hem de tlketiciler

tarafi ile ayni élgegin yanitlanmasinda benzer sonuglarin elde edildigi gértilmektedir.
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Bu durumda farkli érneklerde benzer sonuglarin elde edilebilecegi yani o6l¢egin
glvenilirliginin ve gecerliliginin ylksek olacagi ifade edilmektedir. Diger taraftan
Kohli ve c¢alisma arkadaslari (1993)nin modelinde ise sorunlarin oldugunu
belirtmiglerdir. Bu Olcekte farkli taraflarin farkh turde yanitlar vererek farkh yapisal
sonuglara yol actigi goérilmuistir. Sonu¢ olarak gruplararasi, kultirlerarasi,
sektorlerarasi ve Ulkeler arasi ¢alismalarda Narver ve Slater (1990)'in modelinin ve
Olcedinin daha anlamli sonuglara ulasabilecegini dnermektedirler. Uncles (2000),
Mavondo ve Farrell (2000) in ¢ikarimlarina katiimakla birlikte boylesi bir 6nermenin

Ozellikle meta-analiz yontemi ile de desteklenerek yapilmasini dngérmustar.

Vazquez ve cgalisma arkadaslari (2001) diger bazi yazarlarin da (Bhuian, 1997;
Farrel ve Oczkowksi, 1997; Siguaw vd. 1998) belirttigi gibi psikometrik 6zellikler
acisindan MARKOR’un sorgulaniyor oldugunu ve oélgekte yer alan maddelerin alt
degiskenlerinin uygun bigimde dlgiimlemedigini (6lgekte yer alan yirmi maddeden on
Uc¢ tanesinin musteri yonlulige iliskin olmasi ve rakiplere iliskin zeka yaratmayi

sorgulayan maddelerin olmamasi gibi) ifade etmistir.

Hooley ve galisma arkadaslari (2000) Amerika Birlesik Devletlerinde gelistiriimis ve
bu Ulkedeki arastirmalarda glvenilir sonuglar vermis olan MKTOR &lgegini Avrupa
genelinde test etmigler ve olgegin gecerli ve guvenilir oldugu sonucunu elde
etmislerdir. Calismanin ikinci adiminda Hooley ve calisma arkadaslari (2003) dlgegi
gene Avrupa Uulkelerinde ancak bu sefer Ozellikle hizmet sektdérinde yer alan

isletmelerde uygulamiglar ve 6énceki ¢calisma ile paralel sonuglara ulasmislardir.

Baska bir bakis agisi ile, pazarlama ve ydnetim uygulamalarindaki kuresellesme
nedeni ile arastirmalarda kullanilan olgeklerin farkli kiltlrlerde ve dillerde
kullaniminin uygunlugu, farkh olgeklerin karsilastirmaya olanak saglayacak sekilde
benzer sonuclar sunmasi 6nem kazanmaktadir. Bu amagla uluslararasi boyuttaki bir
calismada emik yerine etik yaklasimin tercih edilmesi daha uygun olacaktir (Kaynak
ve Kara, 2003). Bu calisma kilttrel boyut ile emik olarak gérinse de c¢alismanin
yaklagimini ve modelini yakin dénemde Turkiye'de test eden Keskin (2006)'in de
belirttigi gibi, bati kaynakli olan bu yaklagimin ve geligtirilen pazar yonli olma,
ogrenme yonli olma ve yenilikgilik Olceklerinin  Turkiye’'deki gecerlilik ve
guvenilirliklerinin - ylksek olmasi ve sonuglarin diger Ulke arastirmalarindaki

sonuglarla benzerlikler tagsimasi, genellestirme yapilabilecegini gostermektedir.
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Ayrica emik ¢alismalarin értisen yonleri de bir araya getirilerek daha anlaml bir etik

sonuca ulagilabilecektir (Sargut, 2001).

Uzkurt ve Torlak (2006,2007) Turkiye'de lojistik sektériinde gerceklestirdikleri
¢alismalarinda MKTOR'un iki alt boyutunu arastirmalarinda kullanmiglar ve 2006 yil
galismalarinda masteri yonli olma igin .75, rakip yonli olma igin .64, 2007 yih
galismalarinda musteri yonli olma igin .87, rakip yonli olma igin .73 duzeyinde

guvenilirlik elde etmiglerdir.

Panayides ise 2004(a) yilinda yayinlanan calismasinda lojistik hizmet saglayicilarin
pazar yonli olma durumlarini ele alirken oOlgek olarak Narver ve Slaterin MKTOR
Olcegini kullanmistir. Bu ¢alismada genel pazar yonli olma guvenilirligi .85, musteri
yonll olma igin .80, rakip yonlu olma icin .86 ve iglevlerarasi esgudium icin .73 gibi

sosyal bilimlerde genel kabul géren .70 standardinin tGzerinde bir sonug elde etmistir.

Bahsedilen nedenler ve arastirmacilar tarafindan elde edilen bulgular, ayrica Farrel
ve Oczkowski (2002)'nin de belirttigi Uzere psikometrik 6zellikleri ve UstinlUkleri
yoni ile bu arastirmada gorgul olarak gecerliligi ilk kabul gérmis (Lado vd., 1998)
pazar yonli olma 6lgedi olan, Narver ve Slater (1990) in gelistirmis oldugu MKTOR

tercih edilmigtir.

Olgek dncelikle yazin taramasinda incelenmis (kullanildigi yillar, sektérler, igletme
turleri) daha sonra yazarlarla e-posta yolu ile iletisim kurularak orjinal élgek elde
edilmistir. Profesor Slater ile yapilan yazigsmalarda arastirmanin tasarimi da
tartisiimis ve MKTOR’un son hali bu ¢alismada kullaniimistir. Orjinal ¢calismalarinda
Narver ve Slater (1990) pazar yonli olmanin alt boyutlari i¢in yluksek dizeyde
guvenilirlik elde etmislerdir (Musteri yonli olma: .88, rakip yonli olma .73 ve

islevlerarasi koordinasyon .77).

Olgekteki her maddenin diger maddelerle olan iligkisinin belirli bir katsayi ile
hesaplandigi “Cronbach alpha” yonteminde (Balci, 2005:102) a katsayisi “0” ile “1”
arasinda degisim gosterir (Ozdamar, 2002;663). istatistiksel olarak .90 diizeyi
mikemmel, .80 ¢ok iyi, .70 dizeyi yeterli olarak gérulirken .50 dizeyi hata varyansi
uyarisi ile gtivenilir olmayan diizeyi gostermektedir (Kline, 1998; 194). Bu ¢alismada

da faktor gruplarinin ve degiskenlerin Cronbach a degerleri Tablo 15°’de gosterildigi
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Uzere ylksek dizeyde guvenilir ¢cikmistir. Pazar yonli olma olgegine iliskin a
degeri .82 iken, alt boyutlarda guvenilirlik, misteri yonli olma igin .67, rakip yonli

olma igin .80 ve islevlerarasi esglidim igin .78 olarak elde edilmistir.

Tablo 15: Pazar Yonli Olma Olgegi ve Glvenilirlikler

Cronbach
a

Pazar Yonlii Olma .82

isletme amaclarimizi temel olarak miisteri memnuniyetine gore belirleriz.

Hizmet sunarken ne derece musteri ihtiyaglarina gére yénlendigimizi takip ederiz.

Rekabetgi stratejilerimiz temelde musteri ihtiyaglarini anlama izerine kuruludur.

isletme stratejilerimiz musterilerimize nasil daha fazla deger yaratabilecegimiz izerine kuruludur.
Musterilerimizin tatminini sistematik olarak ve siklikla élgeriz.

Satis sonrasi hizmetlere biyik 6nem veririz.

Rakip Yénli Olma 80
Satis danismanlarimiz rakiplerimizin stratejileri ile ilgili bilgileri 6rgut icinde paylasirlar.

Bizi tehdit eden rakip eylemlerine karsi hizli tepki verebiliriz.

Ust yénetim diizenli olarak rakiplerin stratejilerini ve gliclii yénlerini tartigir.

Rekabet avantaji saglayabilecegimiz musteri veya misteri gruplarini hedefleriz.

isletmemizde her departmandan yénetici mevcut ve potansiyel miisterileri ziyaret ederler.
isletmemizde departmanlar arasinda basarili ve basarisiz miisteri deneyimlerini paylasiriz.
isletmemizde tiim fonksiyonlar hedef pazarin ihtiyaclarina gére biitiinlestirilmistir.

Yoneticiler, tim ¢alisanlarin musteriye deder yaratmak icin nasil bir katki saglayabilecegini bilir.

Yazinda orgutlerin  6grenmeye yatkinhdina yonelik G¢ temel o6rgltsel deger
(6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon, acik fikirlilik) Gzerinde durulmaktadir (Day,
1991, 1994b). Bu U¢ deger Sinkula ve calisma arkadaslari (1997) tarafindan
toplamda onbir maddelik bir 6lgcek ile olgimlenmis, Baker ve Sinkula (1999a,b)
tarafindan maddelere ekleme yapilarak gelistiriimis ve daha sonra diger
arastirmacilar tarafindan olgek ayni ve benzer maddeler orgitlerin 6grenme

yonluligunu dlgimlemek tzere kullaniimistir.

Yazinda o6grenme yonlulige iliskin olarak bahsedilen U¢ temel degiskenden
ogrenmeye baglilik, Galler ve van der Heijden (1992), Garratt (1987), Tobin (1993)
den Sinkula vd (1997) tarafindan gelistirilerek 4 madde ile 6lcimlenmis ve daha
sonra yine Baker ve Sinkula (1999a,b) tarafindan gelistirilerek 6 madde ile
Olcimlenmistir. Paylasilan vizyona iliskin maddeler Senge (1990, 1992), Tobin
(1993) den Sinkula ve ¢alisma arkadaslar (1997) tarafindan gelistirilerek 4 madde
ile olgimlenmis ve daha sonra yine Baker ve Sinkula (1999a,b) tarafindan
geligtirilerek 6 madde ile dlgimlenmistir. Acgik fikirlilik 6lgegi Day (1991, 1992),
Senge (1990, 1992), Slater ve Narver (1994) den Sinkula ve c¢alisma arkadaslari
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(1997) tarafindan gelistirilerek 3 madde ile 6lcimlenmis ve daha sonra yine Baker
ve Sinkula (1999a,b) tarafindan gelistirilerek 6 madde ile dlgcimlenmistir. Bu temel
Uc¢ degiskene ek olarak, Calantone ve ¢alisma arkadaslari (2002) tarafindan diger
6grenme yonli olma bilesenleri ile bir arada ele alinan ve Hult ve Ferrel (1997)
tarafindan gelistirilen 5 madde ile drgutici bilgi paylasimi alt degiskeni élgimlenmigtir.
Ogrenme yoénlii olma dlgeginde bes adet ters ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler “®” ile
g6sterilmis ve analizlerde ters kodlanarak 8lgiime dahil edilmislerdir. Ogrenme yénli
olma dlgeginin a degeri Tablo 16’da da belirtildigi gibi .92 iken alt boyutlarda
ogrenmeye baglilk icin .86, paylasilan vizyon icin .89, acik fikirlilik icin .80 ve
orgutici bilgi paylasimi icin .82 gibi ylksek dlzeydedir.

Tablo 16: Ogrenme Yénlii Olma Olgegi ve Giivenilirlikler

Cronbach
a

Ogrenme Yonlii Olma .92

__Ogrenmeye Baghik 86
Yoneticilerimiz temel olarak isletmemizin rekabetci avantaj elde edebilmesinin isletmemizin 6grenme
kabiliyetine bagl oldugunu dislinmektedirler.
Orgiitimiiziin temel degerleri, gelismek icin “6grenme” nin anahtar unsur oldugunu icermektedir.
isletmemizde galisanlarin egitim almalari, gereksiz harcama degil yatirim olarak gériilmektedir.
Ogrenme, isletmemizin yagaminin siirdiirebilmesinin bir garantisi olarak gériilmektedir.
Orgiit kiiltiirimiiz calisanlarin grenmelerine (st diizeyde 6nem vermemektedir. ®
Bu 6rgltte anlayisimiz, 6grenmeyi biraktigimiz zaman gelecegimizin de tehlikeye girecegidir.

Orgiit olarak kim oldugumuz ve nereye gitmek istedigimiz agikca tanimlanmistir.
Tum seviyelerde, fonksiyonlarda ve birimlerde 6rgiit vizyonuna iliskin ortak bir gériis hakimdir.
Tdm gahsanlar 6rgiitin amaglarina baghdirlar.
Calisanlar 6rgutiin gidis rotasinin belirlenmesinde kendilerini planlayici olarak gérmektedirler.
Ust yénetim 6rgiitiin vizyonunu alt kademelerle paylagmanin gerekli olduguna inanmaktadir.
Orgiit geneli igin iyi tanimlanmig bir vizyonumuz yoktur. ®

CAeik Fikirdilik . 80 .
Islerin yapilmasina yénelik kritik varsayimlari paylasmaktan korkmayiz.
Orglitimiizdeki yoneticiler diinya gériglerinin sorgulanmasini istemezler. ®
Orgiitimiiz agik fikirlilige biylik deger vermektedir.
Yoneticiler ¢alisanlari genis disiinme konusunda cesaretlendirmektedirler.
Degismez/sabit yenilige odaklanma 6rgit kiltirimazin pargasi degildir. ®
Bu 6rgutte orijinal fikirler buylk deger bulmaktadir.

Gegmisten 6grendiklerimizi canli tutmak igin 6rgult iginde bu deneyimleri bilingli olarak konusuruz.
Her zaman basarisiz girisimlerimizi analiz eder 6grendigimiz dersleri de paylasiriz.

Orgiit icinde 6grenilenleri tiim birimler arasinda paylagmak iizere belirli sistemlerimiz vardr.

Ust yénetim, isletmemiz iginde bilgi paylagiminin énemini vurgularlar.

Deneyimleri ve 6grenilenleri paylasmak konusunda az ¢aba harcariz. ®

Yenilik, yenilik kapasitesi, yenilik performansi, yenilikgilik, yenilik yonli olma gibi
birbiri ile kimi zaman i¢ ice gegen ve birbirlerinin yerine kullanilan kavramlar igin
farkli Olgekler geligtiriimisti. Ancak amaca yonelik olarak ve c¢alismanin
degiskenlerine uygunlugu acisindan Calantone ve calisma arkadaslari (2002)
tarafindan Hurt vd. (1977), Hurt ve Teigen (1977) ve Hollenstein (1996)'dan
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uyarlanan, Turkiye’de Keskin (2006) tarafindan da kullaniimis olan maddeler tercih
edilmistir. Yenilikgilik o6lceginde alt boyut bulunmamaktadir ve Tablo 17'de

gOsterildigi Gzere guvenilirlik .82 dlizeyindedir.

Tablo 17: Yenilikgilik Olgegi ve Guvenilirlikler

Cronbach
a

Yenilikgilik .82

Orglitiimiiz siklikla yeni fikirleri hayata gegirir.

Orglitimiiz islerin yapiligi igin yeni yollar arar.

Orgiitimiiz calisma yéntemlerinde yaraticidir.

Orglitimiiz genelde yeni iiriin ve hizmetler ile pazarda ilk olmaktadir.

Yenilikleri takip etmek 6rgitimuzde riskli gérilmektedir ve yeniliklere direng gosterilmektedir. ®
Pazara sundugumuz yeni uriin ve hizmetler son 5 yil icinde artis gdstermistir.

Calismanin yaklasimini temel alan arastirmalarda genellikle nesnel performans
Olcltleri (yapilan yatirimlar, yatirimlarin geri donls orani, ciro, satis miktari, pazar
pay!) kullaniimakla birlikte 6znel olarak, algilanan performans olglleri de siklikla
kullanilmigtir. Bu amagla arastirmacilarin yanittanma oranini artirma amaci ile ve
arastirmacilarin siklikla kullandiklari (bkz. Tablo 3) bir yaklasim olarak 6znel 6lgim
bu arastirmada da tercih edilmistir. Olcek olarak yazinda performans dlgiimiinde
o6nemli olan ve genel kabul gérmuUs kriterler kullaniimistir. Bagimli degisken olarak
tanimlanan bu degiskende alt boyut bulunmamakta ve guvenilirlik Tablo 18’de yer

aldigi tzere .90 duzeyindedir.

Tablo 18: Performans Olgegi ve Guvenilirlikler

Cronbach
a

Performans .90

Rakiplerimize gére buyuklugimiz...
Rakiplerimize gore ciromuz...
Rakiplerimize gére pazar payimiz...
Rakiplerimize gére karliigimiz...
Rakiplerimize gére bliylime hizimiz....
Rakiplerimize gére yatinmlarimiz...

Degiskenlere iligkin kullanilan 6lgim araglari yazinda uzun vyillardir cesitli
arastirmacilar tarafindan farkl Ulkelerde, sektdrlerde ve 6érneklemlerde kullanildigi
icin yapi gecerliligi ve glvenilirligi konusunda herhangi bir sorun bulunmamaktadir.
Degiskenler arasi korelasyonlara bakildiginda da Tablo 19’da gorildigi Gzere tim

degiskenlerin p<.01 dlzeyinde anlamli oldugu gorulmektedir.

111



Tablo 19: Yapi Korelasyonlari

Pazar Ogrenme S Standart
Yénlii Olma  Yénlii Olma Yenilikgilik Performans Ortalama Sapma
Pazar : : o - *x
Yontioima : 1090 o 080T o ASICH o SO8CT) o 99986 emer
Ogrenme " .
YéniOma T i ooy i AT S0 L o
Yenilikgilik 1.000 .529(**) 5.7794 68945

Performans i i i 1.000 ' 54199 : .95807

Korelasyonlar p<.01 dlizeyinde anlamlidir.

5.3. Yapisal Esitlik Modellemesi ve Kapsami

Son vyillarda sosyal bilimler ve davranis bilimlerindeki énemi ve kullanma sikhgi
gittikce artan yapisal esitlik modeli uygulamalari oldukca fazla sayidaki bilimsel
arastirma girisiminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmeye baslamistir. Artik
neredeyse bir arastirma yontemi olarak da kolaylikla adlandirilabilecek olan yapisal
esitlik modellemesi, arastirmacilara olduk¢a dedisik avantajlar saglamakla birlikte
uygulamada olduk¢ca zorluk c¢ekilen bir analiz yontemi olarak algilanmaktadir.
Teoride belirtilen ortuk degiskenler arasindaki iligkileri incelemeye yonelik bir teknik
olan yapisal esitlik modeli, degiskenler arasindaki iligkilerde manipulasyonu ortadan
kaldirarak 6lgme hatalarini elimine etmekte ve arastirmaciya diger tekniklere oranla
daha dogru ve rafine sonuglar sunmaktadir. Yapisal esitlik modelleme ¢alismalarinin
en temel Ozelligi tamamen kurama dayall olmalari ve belirli hipotezleri test
etmeleridir. Bu nedenle arastirma asamasindan 6nce degiskenler arasindaki
Oruntilerin arastirmaci tarafindan biliniyor olmasi gerekmektedir (Simsek, 2007:1).
Teknik, 6zellikle yonetsel ve davranigsal konularda bir dizi iliskili degiskenin ayni
anda aciklanmasinda etkin olmaktadir (Cheng, 2001). Ancak birgok hipotezin test
edilebilmesinin yani sira birgok hata da yapilabilmektedir ve bu hatalari elimine
etmek icin calismalarin yapilmasi gerekmektedir (McQuitty, 2004). Uygulama igin
AMOS, EQS, LISREL gibi yazihmlar kullaniimaktadir (Hall vd. 1999).

Yapisal Esitlik Modellemesi slreci U¢ adimda gergeklesmektedir. Birinci adim,
O6lcme modelinin dogrulanmasidir. Amag¢ yazinda belirtilen degiskenler arasinda
iliskinin olmasi durumunun sorgulanmasidir. ikinci adim, modelin olusturulmasidir.

Model olusturma asamasinda degiskenler arasindaki iligkiler ve iliski yonleri

112



tanimlanarak bu iliskilerin varliginin gergekligi sorgulanir. Uglincii adim, model
iyilestirme asamasidir. Degigkenler arasindaki iliskiler yeniden gézden gegirilerek

daha iyi bir model igin tanimlama yapilmaktadir (Cheng, 2001; Simsek, 2005:46).

5.3.1. Model Olusturma ve Analiz Asamalari

Yapisal esitlik modellemesindeki temel yaklasim Sekil 11'de de gosterildigi gibi,
O6lcme modelinin test edilmesi, hipotezlenen modelin testi ve alternatif yapisal

modellerin test edilmesi olmak Uzere U¢ adimdan olusmaktadir (Cheng, 2001).

Degiskenler, yol diyagraminda, diger dediskenlerin nedeni olmayan ve birden fazla
nedene bagh olanlar seklinde iki grupta toplanmaktadir. Birinci grup, dissal
(exogenous), bagimsiz yada kaynak degiskenler olarak ikinci grup ise igsel
(endogenous), bagimli yada sonug degiskenleri olarak adlandirilmaktadir (Loehlin,
1992:4).

Bagimsiz degiskenler, modelin baslangic noktasidir. Kuramsal Onermeler
dogrultusunda badimsiz degiskenler bagiml degiskenler ile iliskilendirilirken bagimh
degigkenler de birbirleri ile iliskilendiriimektedir (Kelloway, 1998:8). Bagimsiz
degiskenler modeldeki yapilarin belirleyeni olarak ele alinirken, bagimh degiskenler
yapisal iligki igindeki bagimsiz degiskenlere bagl yada sonu¢ degiskeni olarak ele
alinan yapilardir. Bagimsiz degiskenler kimi zaman aracilik etkisi ile yari bagimsiz
degisken durumuna gelmektedirler. Aracilik etkisi, sosyal bilimlerde 6nemli rol
oynayan ve degiskenler arasi iligkilerde incelenmesi gereken bir konu olmaktadir.
Eger bir modelde bagimsiz degiskenin bagimh degiskenin Uzerindeki etkisi araci
baska bir degisken ile saglaniyorsa bdyle bir durumda aracilik etkisinden s6z
edilmektedir (Collins vd., 1998).

Aracilhk etkisi, kavramsal, stratejik ve istatistiksel olmak Uzere U¢ boyutta
incelenirken Baron ve Kenny (1986)nin tanimlamalari ile doért adimda
gerceklesmektedir. Baron ve Kenny'ye gore oncelikle bagimsiz degigkenin ara
degisken Uzerinde ve sonra bagimsiz degiskenin bagimli degisken Uzerinde
etkisinin olmasi gerekmektedir. Diger taraftan ara degisken de bagimli degisken
uzerinde etkili olmalidir. Son olarak, ara degisken ve yollar kontrol edildiginde

bagimsiz degdigkenin badimlh degisken Uzerindeki etkisinin azalmasi veya
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sifilanmasi gerekmektedir. Eger azalma varsa, kismi aracilik, sifilanma yani
iliskinin ortadan kalkmasi durumunda ise tam aracilik durumundan bahsedilecektir.
Ancak bazi 6zel durumlarda, aracilik etkisini saglayan degisken kimi zaman
dizenleyici olarak da iliskide rol oynayabilmektedir (Judd vd., 2001). Ayrica ¢ok
asamali modellerde de aracilik etkisine iligkin farklilagsmalar gergeklesebilmektedir
(Kenny vd., 2003).

Karmasik modellerdeki aracilik etkisi icin onerilen yaklasim yapisal esitlik
modellemesinin kullaniimasidir. Temel aracilik etkisinde SPSS programi yeterli
olabilmekteyken cok degiskenli ve ard arda aracilik etkisinin oldugu modellerde
LISREL ve benzeri yapisal esitlik modellemesine dayanan istatistiksel 6lgim

araglarinin kullanilmasi énerilmektedir (Preacher ve Hayes, 2004).

Sekil 11: Yapisal Esitlik Modellemesi Adimlari

verifere nymama

Olgme Modelinin
Test Edilmesi

uyum iyiligi en iyi olan dlgme modeli
(Gnerilen uyum istatistikleri
dederleri simirlarn icinde olma) Onerilen
uyarlama endeksine gore
bazi dedigkenlerin silinmesi
ve modelin venillenmesi

artiik dediskenter arasinda
hipoteziler dodgrultusunda

tammianan yollarn hepsinin 1
yada bir cogunun Snemii cikmasi

Hipotezlenen Modelin '
Test Edilmesi L e . .
uyum iyiligi en iyi olan

digme modeli

UYUM IYILIGI T
EN ivi OLAN drtiik degiskenler arasmnda
YAPISAL MODEL bazi dnemsiz yollarin olmas:

Alternatif
Yamsal Modellerin
Test Edilmesi

ic ice gecmis yapisal modelleri

tek tek gelistirebilmek icin,

b modellerin Snceki yapisal modele
ve kuramsal temele dayamyor olmas:
gerekmektedir

UYUM iYiLIGI
EN ivi OLAN
YAPISAL MODEL

Kaynak: Cheng, 2001; 652.
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Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda, élgme modeli, her bir gézlenen degiskenin,
ortik degiskeni aciklama derecesini ve ortik degiskenlerin birbirleri ile olan
iligkilerini veren bir yaplyr goéstermektedir. Yapisal model ise, hipotezler
dogrultusunda degiskenler arasindaki iligkilerin yapisini gdstermektedir. Eger
kurama bagh bir yapi yok ise alternatif modellerin olusturulmasi da modelin
dogrulugu acisindan gerekli bir islem basamagi olarak belirtiimektedir. Ortaya ¢ikan
modelde, model Uzerindeki yollarin degerinin .10 dan dusik olmasi az etki, .30
ortalama etki ve .50 den fazla olmasi ylksek dizeyde bir etki oldugunu
goOstermektedir (Kline, 1998). Cift kuyruklu yaklasimda modeldeki t degerleri >1.96
oldugunda p<.005 dizeyinde, t dederleri >2.567 oldugunda ise p<.01 dizeyinde
anlamli olarak nitelendiriimektedirler (Kelloway, 1998:29; Morris, 2003:231).

5.3.2. Model Uyumu

Modeller degerlendirilirken uyum istatistikleri yol gosterici olmaktadir. Yapilan
arastirmalarda siklikla kullanilan istatistikler; ki-kare istatistikleri (x?) dir ve serbestlik
derecesine baglidirlar. Farkhhiklarin anlamhhgr hakkinda bilgi veren bu istatistikler
genellikle i¢ ice gegmis modeller (nested models) in birbirleri ile karsilastirimasinda
kullanilir ve burada ki-kare ile serbestlik derecesi arasindaki oran 5 olmalidir.
Yapisal esitlik modellemesinde serbestlik derecesi, geleneksel analizlerdekinden
farkli olarak, dérneklem buyukligune bagl bir degeri degil, Uzerinde calisilan model
tarafindan belirtilmis olan dogrusal iligkilerin sayisi araciligi ile tanimlanan bir degeri
gOstermektedir (Simsek, 2005:28/47). Yapisal esitlik ¢dzimlemelerinde uyum
endeksleri model degerlendirmede kullaniimaktadir. Bu amagla t¢ temel grup uyum
endeksinden bahsedilebilmektedir ancak bu endekslerden hangisinin iyi oldugu
konusunda ortak bir kani bulunmamaktadir (Kelloway, 1998:24; Mobius, 2003;
Simsek, 2007:47-49).

e Kesinlik uyumu (absolute fit), korelasyon ve kovaryans matrislerinin
olusturulmasinda kullaniimaktadir. Yol ortalamasi karesi (Root Mean Squared
Residual — RMR) gdzlenen ve uygulanan kovaryans matrisleri arasindaki farki
vermektedir (“0” ile “1” arasinda deger almaktadir ve iyi uyum icin “0” degerine
yakin olmasi yani <.05 olmasi beklenmektedir) bu degerin standardize edilmis
hali ile standartlastinimis yol ortalamasi karesidir (Standardized Root Mean
Squared — SRMR).
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Yaklagsimin yol ortalamasi karesinin hatasi (Root Mean Squared Error of
Approximation — RMSEA) modelin kabulliini gdsteren ki-kare istatistigine
yaklagsimin dogrulugunu ifade etmektedir. Given araligi saglama ve érneklem
baydkliginden bagimsiz tahminler saglama acisindan énemlidir (“0” ile “1”

arasinda deger almaktadir ve iyi uyum igin <.80 olmasi beklenmektedir).

Uyum iyiligi istatistikleri (Goodness-of-Fit Statistics) icinde uyum iyiligi endeksi
(Goodness-of-Fit Index — GFl), gbreceli olarak varyans ve kovaryans varligini
ifade etmektedir (“0” degeri uyumsuzlugu “1” degeri mikemmel uyumu

vermektedir. Beklenen diizey test sonucunda degerin >.90 olmasidir).

Uyarlanmis uyum iyiligi endeksi (Adjusted Goodness-of-Fit Index — AGFI)
tanimlanmis modeldeki serbestlik derecelerinin miktarini ifade etmektedir ve

GFl ile ayni sekilde degerlendiriimektedir.

Karsilastirmali uyum (comperative fit), modeller arasi karsilastirma igin
kullaniimaktadir. Normlandiriimis uyum endeksi (Normed Fit Index — NFI),
normlandiriimamis uyum endeksi (Nonnormed Fit Index — NNFI) sifir model
ve serbest model arasindaki karsilastirmayi temel almaktadir (“0” ve “1”

arasinda deger almaktadirlar ve >.90 olmasi iyi uyumu gdstermektedir).

Model uyumunda 6rneklem buyUkliglinu ve modeldeki serbestlik derecesini
dikkate alan bir deger, karsilastirmali uyum endeksidir (Comperative Fit Index
— CFI) ve modelin karmasikhigini da dikkate alan artan uyum endeksidir
(Incremental Fit Index — IF1). Bu degerlerin “0” ile “1” arasinda olmasi beklenir

ve 2.90 olmalari beklenmektedir.

Modelin veri setine uyum saglayip saglamadigina iligkin bir yaklasim da
beklenen karsit deger endeksi (Expected Cross Validation Index — ECVI) ile
degerlendiriimektedir. Amag¢ bagimsizlik modeli ile doymus modeli
karsilastirmaktir. Model igin Uretilen degerin doymus model icin Gretilmis olan

degerden dugsik olmasi beklenmektedir.
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e Basitlik uyumu (parsimonious fit), serbestlik derecesine baglh olarak
maliyet-fayda iliskisini esas almaktadir. Birden fazla modeli karsilastirmak icin
kullaniimaktadirlar. Amag¢ karmasikliktan uzak, en yalin ve dogru ¢oézim ile
iliski Oruntisini modellemektir. Bu grupta basit normlandiriimis uyum
endeksi (Parsimonious Normed Fit Endex — PNFI), akaike bilgi kriteri (Akaike
Information Criterion — AIC), tutarli akaike bilgi kriteri (Consistent Akaike
Information Criterion — CAIC) yer almakta ve bu degerler de ECVI gibi

yorumlanmaktadir. “0” degerine yakin degerler iyi uyum agisindan énemlidir.

5.3.3. Yol Analizi ve Parselleme Teknigi

Yapisal esitlik modeli tekil bir istatistiksel teknik degil, bir grup istatistiksel prosediru
kapsayan bir tekniktir. Bu yapi iginde en temel teknikler yol analizi, dogrulayici
faktor analizi ve hibrid model gelistirmedir (MObius, 2003). Gozlenen ve Oortik
degigkenlerin kullanildigi yol analizi (MacCallum ve Austin, 2000), goéreceli olarak

daha basit ¢ozum sureclerini igerdigi icin uygulayicilara kolaylik saglamaktadir.

Parametreler cebir yada ¢oklu regresyon adimlarini  temel alarak
degerlendiriimektedir. Sadece guicll, belirli yondeki ve nedensel iligkilerin disinda,
yol analizi, aracilik etkisi ile dogrudan olmayan etkileri ve nedensel olmayan iligkileri
de ortaya cikartmaktadir (Maruyama, 1998:17-36). Yol analizinde gergeklesen

modellemede sekillerin anlamlari Sekil 12’de gosterildigi gibidir.

Yapisal esitlik modellemesinde yol sayisi arttikga modelin dogrulanma olasilhgi da
artmaktadir. i¢ ice gecmis olan modellerde daha az sayida yola sahip olan yani
daha az sayida parametreyi test eden modeller tercih edilmektedir. Beklenen durum
tam tanimlama durumudur. Béylesi bir modelde arastirmacinin elindeki bilgi, model
tarafindan acikliga kavusturulan bilgiden fazladir. Bdylece dediskenler arasinda

alternatif degerlendirmeler yapilabilmektedir (Simsek, 2007:28-29).
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Sekil 12: Yol Modelleme Gosterimi

Kutular gozlenen olgiimleri tanimlamak igin kullanilir. Gézlenen
olgumlere ayni zamanda gosterge de denir.

degiskenler, élgimlenemeyen degiskenler yada yapilar olarak da

Q Daireler teorik degiskenleri tanimlamak igin kullanilir. Ayni zamanda 6rtiik
adlandirilir.

Ok, iki kutu veya daire arasindaki nedensel iligkiyi gosterir.

Ok, iki kutu veya daire arasindaki nedensel olmayan iligkiyi gosterir.

e Ok, dl¢lim veya degiskene iligkin farki gosterir.
e Ok, iki fark arasindaki kovaryansi gosterir.
«—— €

Kaynak: Maruyama, 1998; 58.

Yapisal esitlik modellemesinde kullanilan bir teknik, madde parsellemedir. Teknik,
Cattell (1956) tarafindan ilk defa tanitilmis ve sonrasinda Cattell ve Burdsal (1975)
tarafindan agiklanarak uygulamalari artiriimistir. Madde parselleme teknigi genellikle
veri setindeki sorunlar, kiiglik anakltle, madde — anakultle birim sayisi oraninin
yetersizligi ve stabil olmayan parametre tahminlerinin olmasi gibi durumlarda
kullaniimaktadir (Cattell ve Bursdal, 1975; Hell vd., 1999; Holt, 2004; Marsh vd.,
1998).
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Parselleme teknigi, madde toplam veya ortalamalari kullanilarak parsel degerlerinin
olusturulmasi ve yapisal esitlik modelinde parsel degerlerinin kullanimidir. Parsel, iKi
veya daha fazla madde, yanit veya davranisin toplami ya da ortalamasi olarak
tanimlanmaktadir (Little vd., 2002). Parseller, 6lcek toplami veya ortalamasindan
farkli olarak ayni ortik yapiya iliskin belirlenen toplam veya ortalamayi ifade
etmektedir (Abu Alhija ve Wisenbaker, 2006). Her bir boyuta iligkin olusturulan
parseller arasinda dengeli dagilim ve her parselin ait oldugu ortik degiskene iliskin
ayni bilgiyi sagliyor olmasi gereklidir (Kim ve Hagtvet, 2003). Parsellerin
olusturulmasinda madde sec¢imi, almis olduklari yike yani ortik degiskeni agiklama
oranlarina goére vyapilan birlestirme ile gergeklestirimektedir. Kimi zaman bu

belirlemede sezgisellik de 6n plana gikabilmektedir (Bandalos, 2008).

Psikolojik ve o6rgutsel arastirmalarda kullanimi 6nerilen parselleme teknigi, faktor
analizinin zayifliklarina alternatif olurken, &zellikle N kiclk ise ve sabitlenen
parametre degerleri varken, maddelerin bireysel kullanimi yerine parsellenmesi ile
modelde daha iyi uyum degerlerine ulagiimaktadir. Ozellikle tek boyutlu o6rtik
degiskenlerde parselleme ile ¢cok daha yiksek model uyumu saglanabilmektedir.
Cok boyutlu ortiik degiskenlerde parselleme ile 6rtik degiskenin tanimlanmasinda
sorun yasanabilse de eger oOrtik degiskende faktér yapisi belirli ise ve kuram
tarafindan dogrulanan bir yapi varsa, dogrulayici faktér analizi olarak parselleme
teknigi kullanilabilmektedir. Ancak gene de bu durumda bazi model alternatifleri
gb6zden kacabilecektir. Bu zayifigi ortadan kaldirmak igin alternatif modellerin
gelistiriimesi gerekebilecektir (Bandalos, 2002; Hau ve Marsh, 2004; Hodgkinson ve
Sadler-Smith, 2003; Holt, 2004; Marsh vd., 1998;).

Parselleme tekniginde her 6rtiik degisken igin ya da her faktér grubu icin kag parsel
ayrilacagi konusunda kesin bir yargi olmamakla birlikte Bandalos (2002)'un yapmis
oldugu incelemede normallik dizeyinde (.05) olabilmek icin parsellerdeki
gbzlenenen degisken sayisinin 4 — 12 arasinda olmasi sonucu ortaya ¢ikmistir. Hau
ve Marsh (2004) her faktor grubunda en az 3 — 4 parsel olmasi gerektigini ifade
etmiglerdir. Holt (2004 ), cok parsel yerine tek boyutlu oldugu surece az parsel iginde
cok degisken olmasi yaklasimini savunmaktadir. Marsh ve c¢alisma arkadaslari
(1998) incelemelerinde dedigkenlerin  farkli sayillarda parsel gruplarina
bollnebilecegi ancak parsel sayisi az oldugunda (2-3) ve anakutle ki¢ik oldugunda

(50<N<100) 6nemli bir fark olmadigini ifade etmislerdir.
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Bandalos ve Finney (2001) madde parselleme kullanimi nedenlerine iligkin olarak en
sik karsilasilan durumlarin basinda Olcekteki degisken sayisi ve anakltle birim
sayisi oraninin yetersizligi oldugunu belirtmislerdir (Holt, 2004). Kline (1998) 6érnek
sayisinin <100 olmasi durumunda klguk O6lgekli bir hacimden bahsedildigini ve
sinirh sayida analiz yapilabilecegini, 6rnek sayisi 100 — 200 ise orta dlgek ve >200
olmasi durumunda buylk oOlgekten bahsedildigini ve analiz turlerinin artarak daha
anlamli sonuglar elde edilecegini ifade etmektedir. Yine bu 6lgcekteki arastirmalarda
ornek hacmi ve madde sayisi orani eder 5:1 olursa istatistiksel olarak supheli
sonuglara ulasilacagi, 10:1 olmasi durumunda gergekgi ve 20:1 olmasi durumunda

ise beklenen ve givenilir sonuglara ulasilabilecegini belirtmektedir (Kline, 1998; 112).

Calismanin olgeklerindeki madde sayilari (g6zlenen degiskenler) MO=14, LO=23,
INN=6, PER=6 ve N=102 dir. Bu durumda gercek¢i sonuclar alabilmek i¢in 1:10
orani kullaniimak istendiginde 6grenme yonli olma (LO) dlgeginin test edilmesinde
bu kriterin saglanamadigi gorulmektedir. Bu durum faktoér analizinde bazi sapmalara
neden olmaktadir. Diger taraftan yine oOrtuk degigkenlere iligkin gdzlenen
degiskenlerin faktdr yapisi kuramda belirlenmis ve uzun yillardir bu élgek yapisi
kullaniliyor olsa da cevaplayicilarin algilarindan kaynaklanan bir sorun veya
degiskenlerin nedenselligi ylzinden bazi degiskenlerin faktér dagilimlarinda sapma
oldugu goézlemlenmistir. Gozlenen degdiskenlerin ortogonal bir yapi sergilemiyor
olmalari da duslnulebilecek nedenler arasindadir. Sayilan nedenlerle ¢alismada

yapisal esitlik modellemesi iginde parselleme teknigi kullaniimistir.

Parselleme tekniklerinden birisi Aluja ve Blanch (2004) tarafindan farkh parselleme
teknikleri arasinda belirtmis olduklari, faktér analizi yapisini temel alan parsellemedir.
Dolayisiyla her bir ortik degiskende yer alan faktér grubu sayisi kadar parsel
belirleme bir yoldur. Her 6rtik degisken igin en az iki parsel belirleme ve belirlenen
parsellerin tek boyutlu bir degiskeni ifade ediyor olmasi gibi kriterler de g6z éniinde
tutularak pazar yonli olma dlgegi tg, 6grenme yonll olma élgegi dort, yenilikgilik ve
performans olcekleri de ikiser parsele ayrilmigtir (bkz. Tablo 20). Tablo 21, 22, 23 ve
24’'te her Ortuk dedisken igin ayriimis olan parsellerin birbirleri ile iligkileri
goérilmektedir. Maddeler p<.01 dizeyinde birbirleri ile dnemli derecede iligkili
cikmiglardir. Bu durum parsellerin anlamlihdini ve modelde parsellerin

kullanilabilecegini ifade etmektedir.
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Tablo 20: Olgekler igin Parseller

Olgek
Olgek Parseller Madde
Sayisi
1.Parsel :@ 2.Parsel : 3.Parsel : 4. Parsel
MO MOPA1 MOPA2 MOPA3 14
_Pazar Yonlii Olma ‘ dmadde : bSmadde @ 4madde 1 -
L"O LOPA1 LOPA2 LOPA3 LOPA4 23
_Ogrenme Yénli Olma__: ¢ 6 madde . 6 madde : 6madde : bSmadde : T
INN INNPA1 INNPA2 6
Yenilikgilik - 3madde - 3madde - - T
PER . PERPA1 | PERPA2 6
Performans i 3madde i 3madde

Faktor analizinde faktor gruplarinin birbirleri ile iligkili olmasinin 6nemli olmasi gibi
parselleme tekniginde de ayni Ortik degiskene ait olan parsellerin birbirleri ile
anlamlh duzeyde iligkili olmalari beklenmektedir. Bu nedenle parselleme teknigi ile
yapisal modellemeye gegmeden 6nce her bir parselin o 6rtik degiskeni agiklar
derecede anlamli ve ait oldugu 6rtik degiskene iliskin diger parseller ile de anlaml

olmasina dikkat edilmelidir.
Tablo 21, pazar yonlu olma oOrtik degiskenine iliskin olarak olgekteki parsellerin
birbirleri ile iligkini gostermektedir. Belirlenen Ug¢ parsel anlamli dizeyde iligkilidir ve

ortik degiskeni agiklamaktadir.

Tablo 21: Pazar Yénli Olma Olgegi icin Parsel Korelasyonlari

MOPA1 MOPA2 MOPA3
MOPA1 1000 o B09CY) i 676(7) .
MOPA2 %000 S57(7)
MOPA3 ; ; 1,000

** Korelasyon p<.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 22, 6grenme yonli olma ortlk degiskeni icin 23 sorudan olusan Olcekte
belirlenen doért parsel grubunun da birbirleri ile anlamh dizeyde iliskili oldugunu

gOstermektedir.
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Tablo 22: Ogrenme Yoénlii Olma Olgegi icin Parsel Korelasyonlari

LOPA1 LOPA2 LOPA3 LOPA4
LOPA1 L 1000 4 .855(™) i .B58(™) i .T28(*)
LOPAZ T 1000 99 T 798(%)
CLOPA3 T 00 674(%)
LOPA4 1.000

** Korelasyon p<.01 diizeyinde anlamlidir.

Yenilikcilik olcegi icin iki adet parsel belirlenmis ve Tabo 23’te parsellerin anlamli§i

gOsterilmektedir.

Tablo 23: Yenilikgilik Olgegi igin Parsel Korelasyonlari

INNPAT INNPA2
ONNPAL A 100 N e
INNPA2 1.000

** Korelasyon p<.01 diizeyinde anlamlidir.
Performans 6lgegi icin de belirlenmis olan iki parsel 6rtik degisken icin anlamli ve

birbirleri iligkilidir. iki parselin iliski dizeyi Tablo 24’de g6sterildigi gibi p<.01

dizeyinde anlamhdir.

Tablo 24: Performans Olgegi i¢in Parsel Korelasyonlari

PERPA1 PERPA2
PERPA1 L 10 i a8
PERPA2 E i 1.000

** Korelasyon p<.01 diizeyinde anlamhdir.

5.4. Nicel Aragtirmaya iligkin Bulgular

Ortlik degiskenler ile yol analizinde uygulanan temel bir yaklasim iki agamali
yaklagsimdir. Bu yaklasimda o6ncelikle digme modeli test edilir ve sorun olmadigi
anlasilir ya da sorunlar ¢ézimlenirse yapisal modelin test edilmesi asamasina
gegilir. Olgme modelinde tim iligkiler serbest birakildigi icin bu model tam
tanimlanmis bir modeldir. Daha sonra kuramdan yola c¢ikarak yapisal model

hipotezler dogrultusunda olusturulur (Simsek, 2007:61-69).
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5.4.1. Olgme Modelinin Test Edilmesi

Olgme modelinde her bir értiik degiskenin birbiri ile iliskisi ve ortlik degiskene iligkin
parsellerin degiskeni agiklama derecesi sunulmaktadir. Tek yonli oklar dogrusal
iliskiyi gostermektedir. Cift yonli oklar korelasyonu vermektedir ancak iligki yonu
belirli degildir. Hata varyanslari modelde her bir parselin aciklanamayan 6zelliklerini

goOstermektedir. Hata varyansinin disuk olmasi tercih edilmektedir.

Sekil 13'te, dlgme modeline iligkin standart ¢oziimleme gérilmektedir. Olgiim modeli

incelendiginde hata varyanslarina iligkin bir sorun bulunmadidi goriimektedir

—1.0
0.78
—1.0 0.55
0.72 0.
0.4z
0.69

Sekil 13: Olcme Modeline iliskin Standardize Cézim

0. 5= MOFAl

0.59—%=  MOPAZ -5l

1

0.54—%=  MOPAS - 63

g

0. 30— LOFAL
LOd

0. 07— LOFPAZ - 37

.51

B2

\é

0. 35— LOFAS +81

—1.0

0. a1 LOPAd
.78

.9
0.35—™= INNP4l

0.05—™= INNPLZ
.7

.9
0.35—™ FEFP4l

RNV W N

0.17—™{ FPEFPL4Z

Chi-Square=71.12, df=37, P-value=0.00063, RM5EA=0.36
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Sekil 13’'ten anlagilacagl ve Tablo 25'te de gosterildigi Gzere tim 6rtik degiskenler
arasinda bir iligki vardir. Bu iligskiler p<.01 dizeyinde anlamhdir. Ancak iligkinin yonu

burada gérilmemektedir.

Tablo 25: Ortiik Degiskenler Arasi Korelasyonlar

Pazar Ogrenme

Yénlii Olma Yénlii Olma Yenilikgilik Performans
Pazar 1,000 78(*) 55(*) 62(*)
JYonliOlma O G ] SR SRR
Ogrenme o "~
YenliOma il T [ RN
Yenilikgilik 1.000 69(**)

Performans 1.000

Korelasyonlar p<.01 dlizeyinde anlamlidir.

Ortlik degiskenler arasinda anlaml bir iligkinin oldugu goériildiikten sonra yapisal

modelde bu iligkilerin yoni test edilmekte ve belirlenmektedir.

Olcme modelinde her bir parselin ait oldugu értiik degiskenin istatistiksel olarak
anlamh olup olmadigina iliskin t degerleri gérilmektedir. Tablo 26’da goésterilmis
olan standardize degerler ve t deg@erleri incelendiginde tum degerlerin anlamli sonug¢

verdigi gorulmektedir.

Tablo 26: Olgme Modeline iligkin Degerler

Standardize Edilmisg

Ortiik Degiskenler Parseller Degerler t Degerleri

' MOPA1 § 0.81 § 8.78
Pazar Yonli Olma " MOPA2 : 0.56 : 555
...........:MOPAS - 068 A 7.07.
LOPA1 0.84 10.30
. - LOPA2 0.97 13.10
Ogrenme Yo6nlu Olma LOPA3 0.81 976
__________________________________ LOPA4 081 .. 984
Yenilikcilik - INNPA1 0.79 9.14
__________ o INNPA2 D097 1249
i PERPA1 l 0.79 l 8.86

Performans ' ' '

| PERPA2 ; 0.91 ; 10.69
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Tablo 26’da gdsterilmis olan standardize degerlerin ve t degerlerinin kabul
edilebilirligi modelin kabul edilirligini gdstermektedir ancak yeterli bir degerlendirme
igin uyum istatistiklerinin de gézoéninde tutulmasi gerekmektedir. Olgme modeline

iliskin uyum istatistikleri Tablo 27’deki gibidir.

Tablo 27: Olgme Modeline iligkin Uyum istatistikleri

Uyum istatistikleri Degerler %ekvlenen
egerler
- RMR : 0.46 : <.05
- SRMR : 0.05 : <.05
Kesinlik Uyumu - RMSEA : 0.86 : <.80
- GFI : 0.89 : =.90
- AGFI : 0.89 : 2.90
NFI 0.90 2.90
NNFI 0.92 2.90
Karsilagtirmali Uyum CFl 0.94 =2.90
IFI 0.94 2.90
ECVI 1.31<8.39 M < DM
i PNFI 5 0.61 ; 2.05
Basitlik Uyumu r AIC 1 129.12 <132.00 M < DM

i+ CAIC 1 234.24 <371.25 | M < DM

Olgme modeline iligkin uyum iyiligi endeksleri, arastirma kapsaminda toplanan
verilerin  kuramsal temellere dayanarak Dbelirtilen modele uygunlugunu
gOstermektedir. Endeksler incelendiginde kesinlik uyumunda RMSEA, GFl ve AGFI
icin beklenen degerlerin tam elde edilemedigini ancak diger tim uyumlarin beklenen
diizeyde oldugu gériilmektedir. X%/df (71.12/37) besten kiigiik oldugu icin ve genel
olarak uyum iyiligi degerleri kabul edilir ve iyi diizeyde oldudu icin; yapisal esitlik
modellemesi ¢ergcevesinde 6lgme modelinin dogrulandigi ve bir sonraki asama olan

yapisal modelin test edilmesi asamasina gegilebilecegi anlasiimaktadir.
5.4.2. Yapisal Modelin Test Edilmesi
Olgme modelinin uygunlugu test edildikten sonra kurama dayanan &nerilen

modeldeki dediskenler arasindaki iligskiler analiz konusu olmustur. Yapisal model

onerilen model dogrultusunda igice gegcen modeller araciligi ile test edilmistir.
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Sekil 14 yapisal modele iligkin standart ¢ézimlemeyi gostermektedir. Yapisal

modelde doért adet anlamli yol belirlenmis ve model olusturulmustur.

Sekil 14: Yapisal Modele iliskin Standardize Cdziim

/ LoPAL =0, 30

LOPAZ =0, 07

" - O
LOPA3 -0, 34

0.38 LCPAY (.33
e i >.\ Ox

0.5 \ INNERL  |-=—0 .43

0,54 popald \
INNEAZ -0, 02

PEREAL -0, 32

\ PEREAZ -0, 23

Chi-Scquare=85.46, df=39, P—walue=0.00003, PFMIEA=0.109

Yapisal modelde degiskenler arasindaki iliskinin gtici ve anlamhligl Tablo 28'de

gOsterildigi gibidir.

Tablo 28: Yapisal Modele iligkin Degerler

Ortiik Degiskenler ve Parseller Standardize Edilmis Degerler t Degerleri

MO -- PER | i

Pazar Yonli Olma —> Performans | 0.28 ' 2.35
MO-LO e

Pazar Yonli Olma —> Ogrenme Yonli Olma 0.75 6.81
LO-INN e

Ogrenme Yonlii Olma —> Yenilikgilik 0.68 5.86
"INN-PER L o

Yenilikgilik —> Performans ; 0.54 ! 4.64
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Kuramdan hareketle ve hipotezler dogrultusunda yapilan modellemede, pazar yonli
olma ve yenilikcilik yolu arasinda anlaml bir iliski bulunamamistir (yol degeri .10 dan

disuk ¢ikmistir) bu yizden bu yol modelden ¢ikartilmigtir.
Tablo 29’da yer alan yapisal modele iliskin uyum iyiligi endeksleri, arastirma
kapsaminda toplanan verilerin kuramsal temellere dayanarak belirtilen modele

uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 29: Yapisal Modele iligkin Uyum Istatistikleri

Uyum istatistikleri Degerler %ekvlenen
egerler
: RMR 0.05 <.05
: SRMR 0.06 <.05
Kesinlik Uyumu : RMSEA 0.11 <.80
- GFI 0.87 2.90
- AGFI 0.87 2.90
NFI 0.89 290
NNFI 0.90 2.90
Karsilastirmali Uyum CFl 0.93 =2.90
IFI 0.93 .90
ECVI 1.31<8.39 M < DM
\ PNFI § 0.63 § 2.05
Basitlik Uyumu | AIC | 132.00<847.04 |  M<DM
| CAIC | 371.25<886.92 |  M<DM

Endeksler incelendiginde degerlerin beklenen degerler ile yakinsak oldugu
gorilmektedir. X?/df (85.46/39) besten kiiciik oldugu, N<250 ve m=30 diizeyinde
Ozellikle CFI, SRMR ve RMSEA degerlerinin beklenen dizeyde olmasi, genel olarak
uyum iyiligi degerlerinin kabul edilir oldugunu gdstermektedir (Hair vd., 2006:753).
Bu baglamda yapisal esitlik modellemesi ¢ergevesinde yapisal modelin dogrulandigi

ve arastirmanin test edilen hipotezine uygun bir modelin ¢iktigi sGylenebilir.

Yapisal modelden anlasildigi ve uyum iyiligi istatistiklerinin de kabul edilir dUzeyde
olmasi nedeni ile arastirmanin “pazar yonli olma ve performans iligkisinde 6grenme
yonli olma ve yenilikgilik araci degiskendir” savinin dogrulandigi goérulmektedir.

Arastirmanin dogrulanan modeli Sekil 15’te goruldaga gibidir.
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Sekil 15: Arastirmanin Dogrulanan Modeli

28(*)[.62(*™)]

Pazar
Yonli Olma

Performans

T5(*%)

Ogrenme
Yonli Olma

.68(™)
Elde edilen sonuglar arastirmanin hipotezlerinin desteklendigini géstermektedir. ilk
olarak pazar yonlu olmanin performans tUzerindeki etkisinin buyuk oranda 6grenme
yonlu olma ve yenilikcilik araciligi ile saglandigini (H1) géstermektedir. Pazar yonli
olmanin performans Uzerindeki toplam etkisinde (.62), égrenme yonli olma ve
yenilikgiligin istatistiksel olarak kontrol edilmesi sonucunda yani iki degiskenin
modelde araci degdiskenler olarak tanimlanmasi ile 6nemli oranda disls (.28)
gOstermistir. Buradan hareketle pazar yonli olma ve performans iligkisinin anlamli
oldugunu, ancak, modelde 6drenme yonlu ve yenilikgilik degiskenlerinin olmasi ile
bu iligskinin anlamini kaybettigini gérmekteyiz. Pazar yonli — 6grenme yonli olma ve
yenilikgilik de@iskenlerinin performans lzerindeki etkilerinde, 6grenme yonli olma ve
yenilikcili§in, pazar yonli olma ve performans iliskisinde kismi araci degisken olarak

rol oynadiklari gorilmektedir.

Bu sonucun arastirmanin ana hipotezi ile birlikte diger alt hipotezlerini de
desteklemesi anlamina geldigi agiktir. Modelden anlasilacagi Uzere, pazar yonli
olmanin performans Uzerindeki etkisinin 6grenme yonlu olma ve yenilik¢ilik araciligi
ile saglanmasi, oncelikle pazar yonlu olmanin égrenme yonlt olma Uzerinde etkili
oldugu (H1a), 6grenme yonll olmanin yenilikgilik Gzerinde etkili olmasi (H1b) ve
yenilikgiligin performans Uzerinde etkili olmasi (H1c) anlamina gelmektedir. Buradan
hareketle pazar yonli olma ve yenilikgilik arasinda 6grenme yonli olmanin aracilik
etmesi (H1d) ve 06grenme yonli olmanin performans U(zerindeki etkisinin de
yenilikgilik aracihdi ile saglanmasi (H1e) anlamina gelmektedir ki bu durumda Tablo
30’da da goruldugu tzere ana hipotez (H1) ve diger tim alt hipotezler dogrulanmis

olmaktadir.
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Yine Sekil 14’'ten anlasilacagi Uzere, pazar yonli olma-6grenme yonli olma,
ogrenme yonlu olma-yenilikgilik, yenilikgilik-performans, pazar yonli olma-6grenme
yonlu olma-yenilikgilik ve 6grenme yonlu olma-yenilikgilik-performans yollarina iligkin
parametre dederleri orta ve Ust dizeyde etki buyUkliglne sahiptirler ve istatistiksel

olarak anlamli olduklari tespit edilmigtir.

Tablo 30: Arastirmanin Hipotezleri ve Test Sonuglari

Hipotez Grubu s Test
onucu

Ana Hipotez H1  Pazar yonld olmanin performans Uzerindeki etkisinde pogrulandi
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ogrenme yonll olma ve yenilikgilik aracilik etmektedir. .~
H1a Pazar yonli olma &6grenme yonli olma Uzerinde Dodruland
,,,,,,,,,, etididir. oo
_H1b__Ogrenme ybnli olma yenilikcilik Uzerinde etkilidir. Dogrulandi
Alt Hipotezler ~ H1c  Yenilikcilik performans Uzerinde etkilidir. Dogruland:
H1d I__D:clzar yon!_u 9Iman|n yenilikgilik uze_rmdekl etkisinde Dogrulandi
,,,,,,,,,, ogrenme yonll olma aracilik etmektedir. . T¥ 7T
H1e Ogrenme yonli olmanin performans Uzerindeki Dogrulandi

etkisinde yenilikgilik aracilik etmektedir.

H1a hipotezine iliskin olarak, pazar yonli olma ve 6grenme yonlid olma iligkisinde t

degeri 6.81’dir ve p>.01 diizeyinde anlamhdir.

H1b hipotezine iliskin olarak, 6grenme ydnlli olma ve yenilikcilik iliskisinde t degeri

5.86’dir ve p>.01 duzeyinde anlamhdir.

H1c hipotezine iligkin olarak, yenilikgilik ve performans iliskisinde t degeri 4.64’tlr ve

p>.01 duzeyinde anlamhdir.

H1d hipotezine iliskin olarak, pazar yonli olma ve 6grenme yonlu olma yoluna iligkin
t degeri H1a hipotezinde belirtildigi Uzere 6.81 iken ve yine H1b hipotezinde
belirtildigi gibi 6grenme yonlli olma ve yenilikgilik yoluna iliskin t degeri 5.86°dir.
Burada 6grenme yonli olma, pazar yonli olma ve yenilikgilik arasinda tam araci
degiskendir. Clnklu o6lcme modelinde pazar yonli olma ve yenilikgilik iligkisi
gorulmekte (.55) ancak yapisal modelde, 6grenme yonli olmanin bu iligskiye dahil
olmasi ile, degiskenler arasindaki iligkinin dizeyi dismis (.02) ve tamamen

anlamsizlagmistir.
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H1e hipotezine iliskin olarak, 6grenme yonli olma ve yenilikgilik yoluna iligkin t
degeri H1b hipotezinde belirtildigi Uzere 5.86 iken ve yine H1c hipotezinde belirtildigi
gibi yenilikcilik performans yoluna iligkin t degeri 4.64’tlr. Bu noktada 6grenme yonli
olma ve performans iliskisinde yenilikgilik, kismi aracilik etkisine sahiptir sonucuna
ulasmaktayiz. Clnkld o6lcme modelinde 6grenme yonli olma ve performans

arasindaki iligki (.42) yapisal modelde dismus ve anlamsizlagsmistir.

Sonug olarak, isletmelerin performansini artirma ve rekabetc¢i avantaj saglamak
Uzere ele alinan pazar yonlu ve 6grenme yonlu olma ile yenilikgilik kavramlari
Turkiye’deki lojistik hizmet saglayicilar 6rnekleminde incelenmistir. Elde edilen
sonugclar, 1990’lardan itibaren farkli Ulke, sektér ve orgut tirlerinde gergeklestiriimis

arastirmalarin sonugclari ile benzer nitelikler tagimaktadir.
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ALTINCI BOLUM

Nedensellik

Nedensellik modern dénem epistemolojisinde temel sorunlardan birisi olarak
gorulmektedir. Nedensel iligskinin anlami genellikle degismeyen bir yineleme olarak
belirtilebilmekte ancak ugrasilan seyler ideal nesneler olmadiginda nedensellik
olasilik sinirlari icinde betimlenebilmektedir. Nedenlere indirgeme ile ortaya konan
aclklama aslinda bir genellemedir ve nedensel agiklama, agiklamak istedigimiz
olguyu, yeni yasalar araciligi ile iliskin gérdigumuz bir dnceki olguya baglamaktir.
Bilgi ise bu noktada 6z olarak genellemedir (Reichenbach, 2000:15-16; 120-126;
155-156). Bu calismada da ele alinan olgular ve olgular arasindaki nedenler, 6ncdl
arastirmalarin sonuclari dogrultusunda olasilik sinirlari dahilinde genellenebilir
nitelikte olmaktadir. Bu nedenle kurulan iligkiler genellenebilir nedensellikleri

icermektedir.

6.1. Arastirmadaki Nedensellik Yaklagimi

Yeni ekonominin eski ekonomiye oranla yarattigi temel bir fark isletmelerin Urettikleri
urinlere degil mdusgterilerine odaklanmalaridir. Yeni ekonominin en belirgin
Ozelliklerinden birisi, ekonomik sistemin mdugteriler tarafindan ydnlendiriliyor

olmasidir. Bu durum isletmelerin pazar yonlu anlayis gelistirmelerini gerektirmektedir.

Yeni ekonomi, finansal yeterlilikler ve bilgi-iletisim teknolojilerinin yani sira temel
olarak soyut degerlere yapilan yatirimlara dayanmaktadir (Cassimon ve Engelen,
2005:254-255). Yatirm yapilan soyut degerlerin basinda ise bilgi gelmektedir.
Bilgiye olan gereksinim, isletmelerin 6grenmelerini ve dolayisi ile 6grenme yonlu bir
anlayisi benimsemelerini gerekli kilmaktadir. Yoneticilerin yeni ekonomideki temel
gérevleri ve ¢alisma alanlari, surekli 6grenmeye uygun bir calisma cevresi yaratmak
ve desteklemek, ayni zamanda fikirlerin ve yeniliklerin kendiliginden ortaya ¢ikmasi
ve paylasimi i¢in de uygun ortam yaratmaktir (Henschel, 2001:2-5). Temelde
masgteri yonli olmanin yani pazar yonli olmanin temelinde yenilikgilik oldugu
Berthon ve calisma arkadaslari (1999) tarafindan ileri strdlmastur. Dolayisiyla hem

pazar yonli hem de 6grenme yonlU olmak igin yenilikgilik gereklidir.
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6.2. Calismanin Degiskenleri Arasinda Kurama Dayali Nedensellikler

Pazar yonli - 6grenme yonla olma ve yenilikgiligin isletme performansi Gzerindeki
etkilerine iliskin olarak farkh arastirmacilar tarafindan yapilmis olan cesitli
arastirmalar, bu kavramlar arasinda ylksek duzeyde iliski bulundugunu
gOstermektedir. Bilindigi Uzere igletme performansini artiran c¢esitli egilimler
bulunmaktadir. Ortaya konan kuramlarda ve yapilan gorgul arastirmalarda 6zellikle
pazar yonli olma ve performans, 6grenme yonli olma ve performans arasinda,
pazar yonli-6grenme yonli olma ile performans arasinda cesitli iliskiler kurulmustur.
Kuramda calismalar ilerledikge pazar yonli olma ve performans arasinda 6grenme
yonli olmanin yanisira yenilikgiligin de etkisi oldugu ydnlinde hipotezler ortaya

konmus ve bu g¢alismalarda hipotezler dogrulanmistir.

Ancak pazar yonllu, 6grenme yonll olma ile yenilikgilik arasindaki iligkiler ve bunlarin
performans Uzerindeki etkileri vurgulansa da bu iligkiler farkh calismalarda farkh
yonlerde ortaya gikmistir. Ornegin Sinkula ve galisma arkadaglari 6grenme yonli
olmanin pazar yonli olma uUstindeki etkisi ifade ederken, Slater ve Narver pazar
yonli olmanin 6grenme yonli olma (zerindeki etkisini ortaya koymaktadir.
Calismanin amaci dogrultusunda degiskenlerin birbirleri Gzerindeki etkileri izleyen

basliklarda incelenmektedir.

6.2.1. Pazar Yonlii - Ogrenme Yonlii Olma ve isletme Performansi

Orgiitsel 6grenmeye iliskin yazinda érgiitlerin nasil dgrendikleri ve sahip olduklari
pazar/pazarlama becerileri ile 6grendiklerini ne sekilde rekabet¢i avantaja
donusturebilecekleri sorgulanmaktadir (Bell vd., 2002). Yazinda, 6rgutsel 6grenme
ve pazar yonlu olma kavramlari arasinda benzerliklerin oldugu belirtiimektedir.
Ancak arastirmacilar hangi dediskenin bir digerinin nedeni ya da sonucu oldugu
noktasinda fikir birligine varamamislardir (Santos-Vijande vd., 2005). Konuya iligkin
en baskin yaklasim, Narver ve Slater (1995) in da belirttigi gibi pazar yoénli olma
anlayisinin orgit icinde 6grenme ortaminin gelismesi igin bir temel olmasi fikrine
dayanmaktadir. Diger taraftan pazar yonli olma ve 6grenme yonli olmanin aslinda
ortak norm ve degerleri temel aldiklari bu ylzden de bir arada ve ortak bir paydada

etkileme yonu gozetmeksizin incelenmeleri gerektigi ifade edilmektedir (Bell, 2002).
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Pazar bilgisi isleme stirecinin gerekli oldugu pazar yonla isletmelerde yorumlama ve
bellek islevinin eksikligi gorulmektedir. Bu baglamda &6grenme yonld olmanin
gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir (Baker ve Sinkula, 1999a,b). Yazinda pazar yonli
olma ile birlikte 6drenme Ozellikle de musterilerden 6grenme temel bir odak
noktasidir (Ottesen ve Gronhaug, 2004).

Pazar yonlu olan igletmeler nasil ddrenir sorusunun yaniti bireysel 6grenme gibi
dusunulmeli ve bilginin yaratiimasi, yorumlanmasi ve hatirlanmasi olarak ele
alinmalidir. Tipki bireylerde oldugu gibi bu tlrdeki orgutler de ayni zamanda
pazardan neyi nasil 6drenmeleri gerektigini de 6grenmek zorundadirlar (Day,
1994b). Pazar yonlu ve 6grenme yonli olma iligkisinde pazardan 6grenme temeldir.
Ancak orgutlerin pazardan 6grenebilmesinin 6ninde engeller bulunmaktadir. Bunlar
pazar bilgisinin elde edilmesinin dénundeki belirsizlikten kaginma, pazar bilgisinin
yaylhminin 6ndndeki 6rgit icinde bolim bazli disinme (bélimler arasi uyum
olmamasi) ve pazar bilgisinin kullaniminin 6ntndeki duradanlik olarak ifade
edilmektedir (Adams vd., 1998).

Baker ve Sinkula (1999)(a), pazar yonlu ve 6grenme yonld olmanin ayri ayri hem
genel isletme performansi hem de pazar payi ve yeni Urlin gelistirme lzerinde etkili
oldugu sonucuna ulagmiglardir. Ogrenme yoénli olmanin, pazar yonlii olma ve genel
isletme performansi iligkisinde ve pazar payinda olumlu etkisi oldugu gdzlemlenmis
ancak pazar yonli olma ve yeni urln gelistirme performansi arasinda égrenme

yonlu olmanin anlamli ve olumlu yonde etkisi gérilmemistir.

Farrel ve Oczkowski (2002), Avustralya’da 340 Uretim isletmesi ile yaptiklari
arastirmada pazar yonli ve 6grenme yonli olmanin performans Uzerindeki etkisini
incelemisler ve sonucta Baker ve Sinkula (1999a) sonuclarini destekler bicimde
pazar yénlU olmanin performans Uzerinde 6grenme yonli olmaya gére daha baskin

oldugu sonucunu elde etmiglerdir.

Liu ve calisma arkadaslari (2003) Cin’de kamu kuruluglarinda yaptiklari arastirma ile
pazar yonluligu yuksek isletmelerin 6grenme icin daha iyi bir ortama sahip olduklari
ve pazar yonli olma egiliminin yikselmesi ile isletmenin performansinin da olumlu

yénde artis gosterdigi sonuglarina ulasmislardir.
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Santos-Vijande ve c¢alisma arkadaslari (2005) ise 6grenme yonli olmanin pazar
yonll olma Uzerinde etkili oldugu ve 6grenme yetenegine sahip olan igletmelerin
daha fazla pazar odakli olabildiklerini ifade etmisler ancak ispanya’da 272 orta ve
blylk Olcekli isletme ile yaptiklari arastirma sonrasinda 6grenme yonlli olma ve

performans arasinda dogrudan bir iliski elde edememiglerdir.

Lojistik sektorine iligskin olarak bu baglamda Ratten (2004) lojistik igbirliklerinde
(delinci taraf lojistik, lojistik partnerligi, lojistik kontrat vb.) 6grenme yoOnli ve pazar
yonli  olmanin bu lojistik isbirliginin genel performansi Uzerindeki etkisini
yorumlamaktadir. Bu baglamda ilk iki 6nermesi; “daha fazla 6grenme yonli olma ile
daha fazla pazar yonli olma”, “daha fazla pazar yonli olma ile daha fazla 6grenme
yonli olma” seklindedir. Ayni zamanda performans ile bu iki degiskeni ayri ayri

iliskilendirmektedir.

Pazar yonli olma mi 6grenme yonlu olma Uzerinde etkilidir yoksa 6grenme yonla
olma mi pazar yénli olma anlayisi igin temel olusturmaktadir sorgusu devam
etmekte ancak baskin yaklagim pazar yonlt olmanin 6grenme yonla olma anlayigi
icin temel olusturdugu yonindedir. Her iki degisken ayri ayri performans artiran bir
unsur olarak gorulse de 6zellikle 6grenme yonlu olma araciligi ile pazar yonlu olan
isletmelerin daha ylksek performans ciktilarina ulastiklari goériimektedir. Konuya

iliskin olarak yapilan galismalardan bazilarinin 6zetleri Tablo 31°de gorildigu gibidir.

Tablo 31: Pazar Yonli - Ogrenme Yénlii Olma ve isletme Performansina iligkin Bazi

Calismalarin Ozetleri

Aragtirmaci/lar Ulkeller igletmeller Bulgu/lar

- Pazar yonli olma performans Uzerinde etkilidir.
- Ogrenme yonli olma performans lizerinde etkilidir.

411 P s I o
- Pazar yénli olma 6grenme yonli olma aracilidi ile performans
Baker Kiigiik ve Bilyiik r azar yon'u grenme yonid fgrilep
Sinkula ABD ph ] lizerinde daha fazla etkilidir.
1999(a) _ Olgekli - Pazar yonlii olma &grenme yonlii olma araciligi ile pazar payinin
Isletmeler artisinda etkilidir.
- Pazar yonll olma ve yeni Uriin performansi 6grenme yonli olma
il .__.__aracligiileazalmaktadir. ..
Farrel Oczkowski 340 - Pavzar yonIu" ve ogrenme yonly o'[ma pen‘orr?ans Uzerinde e't.k|l|.l
Avustralya SR - Ogrenme yonlii olma pazar yonlii olmaya gére performans lizerinde
2002 Uretici isletme
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, dahabaskin. ..
Il:luuo 304 - Pazar yonli olma performansi artirmaktadir.
Shi Cin Devlet - Yiksek dlizeyde pazar yonli olma, daha yiksek 6grenme yonli
2003 Tesekkilu olmay! desteklemektedir.

Santos-Vijande
Sanzo-Perez
272
Alvarez-Gonzalez
Vazquez-Casielles
2005

; - Ogrenme yonlii olma pazar yonlii olmayi desteklemektedir.
Ispanya Orta ve Biytik - Pazar y6nlu olma performans tizerinde etkilidir.
Olgekli Isletme - Ogrenme yonlu olmanin performans lzerinde 6nemli bir etkisi yoktur.
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6.2.2. Pazar Yonlii Olma - Yenilikgilik ve isletme Performansi

Pazarlama kavramina iligskin felsefeyi isletmecilik icinde ele alan oncllerin basinda
yer alan Drucker, herhangi bir isletmenin pazarlama ve yenilik gibi iki temel islevi
oldugunu éngdérmustir. Bu anlamda pazar yonli olma ve yenilikgiligin birarada ele
alinmasina iligkin bdylesine erken bir anlayis varken (Olavarrieta ve Friedmann,
2008) yazinda pazar yonli olma ve yenilikcilige iliskin calismalar ancak 90’li yillarin
sonlarina dogru goérgul olarak incelenmeye baslanmistir (Han vd., 1998; Berthon vd,
1999; Berthon vd., 2004).

Pazar yonliu ve yenilik yonli olma, 6zellikle Berthon ve galisma arkadaslari (1999)
tarafindan stratejik yonli olmaya iligskin temel iki kavram olarak gosterilmistir.
Orgiitiin yenilik ciktilar icin bu iki kavramin 6rgit icindeki varliginin gerekliligi
vurgulanmaktadir (Zhou vd., 2005; Laforet, 2008).

Pazar yonlu olma, temelde pazarin gereklerine ve beklentilerine uygun olarak
yenilikgi olmayi gerektirmektedir. Bu nedenle yenilikgi bir hareket olarak
nitelendiriimekte ve bu iki kavram bir arada ele alinmaktadir. Pazarlama agisindan
onemli olan musterinin gereksinimlerini karsilama ve tatmin saglama, yenilikgi

uygulamalar ve yeni mal ve hizmetler ile kolaylasacaktir (Yiksel, 2007:11).

Pazarlama ve yenilikgilik, 6zellikle Grin yenilik¢iligi agisindan pazarlama yazininda
irdelenmektedir. 1980’'lerde Lawton ve Parasuraman pazarlama anlayigi ile Grln
yenilikciligi arasinda énemli bir iliski bulamamigken, ilerleyen dénemlerde 6rnegin
Atuahene-Gima (1996), Gatignon ve Xuereb (1997), Lukas ve Ferrell (2000), pazar
yonli olma ve drun yenilikciligi arasinda olumlu yonde ve onemli iliski oldugu

sonucuna varmislardir.

Pazarlama yazininda 6énemli yer bulan pazar yénli olma ve yenilikciligin performans
Uzerindeki etkisi acikga kabul edilmektedir (Theoharakis ve Hooley, 2008).
Deshpande ve calisma arkadaslar (1993), pazar yonli olma iginde musteri yonlu
olmaya odaklanarak &rgut kaltrd, misteri yonli olma ve yenilikgiligin performans
Uzerindeki etkileri Gzerinde durmuslardir. Calismalarini Japonya’da 50 Uretici isletme
Ornekleminde gergeklestirmigler ve s6zi edilen iligkileri hem migsteri hem de

tedarikci boyutunda karsilikli inceleme ile ele almiglardir.
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Han ve ¢alisma arkadaslari (1998)'nin bu anlamdaki énct ¢alismalarinda, Narver ve
Slater (1990)in 6ng6rdiglu Uzere pazar yonli olmayi kiltirel temel ile ele almislar
ve pazar yonli olmanin performans Uzerindeki etkisinde yenilikgiligin kismi ara
degisken oldugu sonucuna ulasmiglardir. ABD'de 134 banka (zerinde
gerceklestirdikleri arastirmada, pazar yonli olma ve performans arasinda olumlu
yonde bir iliskinin varligini dogrulamiglar ancak bu iligkinin dnem dizeyi dusuk
cikmistir. Pazar yonli olmanin performans Uzerindeki etkisi yenilikgilik modele dahil
edildiginde artmistir. Bu iligskide ¢evre kosullarinin (pazarin karmasasi ve teknolojik
karmasa) da etkisi gdzlenmistir. Orgiitsel yenilikgilik, teknik ve yénetsel yenilik olarak
alt boyutlarda da incelenmis ve her bir alt boyutun performans lzerinde anlamli ve
olumlu yoénde bir etkisinin oldugu goézlemlenmistir. Diger taraftan pazar yonli
olmanin alt bileseni olarak musteri yonli olmanin hem teknik hem de ydnetsel
yenilikcilik Gzerinde olumlu yonde ve anlamli etkisini gérmislerdir. Alt boyut rakip
yonli olma, teknik yenilik Uzerinde etkili iken yodnetsel yenilik Gzerinde etkili
gorulmemistir. Bununla birlikte pazar yonlt olmanin diger bir alt boyutu iglevlerarasi

esgudim ve yenilik arasinda anlamli bir iligki goértlmemistir.

Matear ve calisma arkadaslari (2002), secgenekli yaklasimlar iginde pazar yonlu
olmanin performans Uzerinde dogrudan etkisi, bu iliskide yenilikciligin araci etkisi ve
yenilikcilik performans iliskisinde pazar yonli olmanin dizenleyici etkisine iligkin
tartismayi dile getirmislerdir. Ozellikle yiiksek diizeyde pazar yonlii olan isletmelerde
yenilikgilige dayanarak daha ylksek performans elde ederken, miusteri beklentileri
ve rakip eylemlerine iliskin bilgi toplamanin énemi ifade edilmistir. Yeni Zelanda’daki
hizmet isletmeleri 6rnekleminde yapmis olduklari arastirmalarinda pazar yonlu
olmanin performans Uzerinde her ne kadar dogrudan bir iligkisi bulunmus olsa da
Ozellikle finansal performans Uzerindeki etkide yenilikciligin aracilik ettigi sonucunu

da elde etmiglerdir.

Salavou (2002), Yunanistan’da 61 adet kugik ve orta Olgekli isletme Uzerinde
yapti§i arastirmada, pazar yonli olmanin igletme performansini artirdigini ancak bu

iliskide Uriin yenilikgiliginin de aracilik etkisine sahip oldugu sonucuna varmistir.
Maydeu-Olivers ve Lado (2003), Avrupadaki sigorta isletmelerinde pazar yoénli

olmanin igletme performansini artirdidini ancak bu isletmelerin yenilik¢i olmalari

durumlarinda daha yuksek performans giktilari elde ettikleri sonucuna ulagmiglardir.
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Benzer sonuclar Erdil ve calisma arkadaslari (2005)nin Turkiye’'deki dretim
isletmelerinde ve Olavarrieta ve Friedmann (2008)'in Sili'deki ticaret isletmelerinde

gerceklestirdikleri arastirmalar ile de elde edilmistir.

Yapilan calismalarda temel degiskenler olan pazar yonli olma ve yenilikgilik, kimi
zaman alt degiskenleri ile ele alinmistir. Ornegdin Verhees ve calisma arkadaslar
(2004), yenilikciligin musteriye donlk pazar zekasi yaratma ya da tedarikgiye iligkin
zeka yaratma gibi etkileri Grtin yenilikgiligi performansi ile test edilmistir. Appiah-Adu
ve Singh (1998) pazar yonli olma icinde musteri yonli olmayi yenilikgilik ile
iliskilendirmis, Ingiltere’deki kiiciik ve orta &lgekli isletmeler &rnekleminde
gerceklestirdikleri arastirmada degiskenlerin birbirleri Gzerinde anlamli ve olumiu

yonde iligkileri oldugu sonucunu elde etmislerdir.

Buradan varilan sonug, genellikle pazar yonli olmanin performans Uzerinde etkili
oldugu ancak bu iliskide yenilik¢i yapinin bu iligkinin glicind artiran bir etken olarak
ele alinmasi gerektigidir. Bu alanda yapilan ¢alismalardan bazilarinin 6zetleri Tablo

32'de gosterildigi gibidir.

Ancak arastirmacilar bazi ters ydénde bulgular da elde etmislerdir. Ornegin, Aldas-
Manzano ve c¢alisma arkadaslari (2005)nin, ispanya’da 17 tekstil isletmesi ile
gerceklestirdikleri arastirmada, kiimeleme analizi ile iki temel hipotezi test etmislerdir.
Buna goére daha yiksek oranda pazar yonli olan isletmelerin daha Ust dizeyde
yenilik¢ci olmalarina yonelik hipotez dogrulanamamis ancak bu iki degisken arasinda
bazi iligkilerin olduguna yénelik ¢ikarimlarda bulunulmustur. Ozellikle, pazar yonlii
olan isletmelerin yenilikgi politikalari ve uygulamalari daha fazla benimsedikleri

gorulmastdr.

Ancak yaygin kani, Kandampully ve Duddy (1999)'nin de belirttigi tGzere, ylksek
dizeyde pazar yonli olma, yenilikgiligin isletme performansina olan katkisini da
artirdigi yonundedir. Bu anlayisla daha ylksek dizeyde pazar yonli olan isletmeler

yeni segimler konusunda daha etkin olmaktadirlar.
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Tablo 32:Pazar Yénli Olma - Yenilikcilik ve isletme Performansina lliskin Bazi

Caligsmalarin Ozetleri

Arastirmaci/lar Ulkeller isletme/ler Bulgul/lar
Deshpande
Farl b 50 - Musteri yonlu olma performans Gzerinde etkilidir.
aney Japonya  yretim sletmesi Yenilikgi of r lizerinde etkilidi
Webster retim Isletmesi - Yenilikgi olma performans lizerinde etkilidir.
,,,,,,,,,,,,, 1998
Han - Yenilikgilik, pazar yonli olma ve performans arasinda araci etkiye
Kim ABD 134 sahiptir.
Srivastava Banka - Ogzellikle musteri yonli olmanin yenilikgilik Gzerinde etkisi vardir.
,,,,,,,,,,,,, 1998 ______________-_Yenilik¢ilik performans lzerinde dogrudan etkilidir.
Matear - Pazar yonli olmanin performans lizerinde olumlu yénde ve anlamli
Osborne Yeni 231 bir etkisi vardir.
Garrett Zelanda Hizmet Isletmesi - Pazar y_qnly olma, yer_1|||k(;|l|k ve performans bir arada ‘.al.e e_ll_lp'd|g|nda
Gray pazar yonll olma ve finansal performans arasinda yenilikgiligin
,,,,,,,,,,,,, 2002 . araclketkisigézlenmekte.
61 -
Saavod 2002 Yunanistan Kiigiik ve Orta : B?jr? ?é%ﬂ:E:;L?Iii(gri)?):g;??gsllﬂaglIr:zo\:é performans arasinda mediyator
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Olgeklilgletme = = 7= = oo T T T T T T T T T T
Maydeu-Olivers - Pazar yonli olma isletme performansi lizerinde etkili.
Y Avrupa 122 - Pazar yonli olma ve isletme performansi arasinda yenilikgi olma
Lado M . § . - ) i P
Birligi Sigorta Isletmesi araci degiskendir. Hem yenilik performansi hem de yenilikgi olma
2003 o L T
... derecesiiligkide ayri ayri aracilik etkisine sahiptir.
Erdil
Erdil Tiirkive ) 55 - Pazar yonli stratejiler isletmenin yenilikgiligi ile dogrudan iligkilidir.
Keskin Y Uretim isletmesi - Yenilikgilik performansi olumlu yénde etkiler.
2005
- - Yenilikgilik isletmenin genel performansi lizerinde etkilidir.
Olavarrietta i . :
Friedmann sili ] 116 - Pazar yénli olma ve isletmenin genel performansi arasinda
2008 Ticaret Isletmesi yenilikgilik araci degiskendir.

6.2.3. Ogrenme Yonlii Olma - Yenilikgilik ve igletme Performansi

Ekonomik sistemler iginde yenilikcilik, 6grenme ve &rgut Uglemesi isletmelerde
kaynak temelli gérus gercevesinde incelenmektedir (Nooteboom, 1999). Yenilik, bilgi
birikiminin ekonomik eyleme ddnldsmesidir. Farkli kaynaklardan 6grenme, ve
uyarlamaya dayanan bir slre¢ olarak ele alinan yenilik, ekonomik biyime icin temel
bir gerekliliktir (Tang, 2006). Yenilikcilik Gzerinde érgutsel etmenlerin etkisine dnem
verilirken ozellikle orgutsel 6grenmenin yenilikciligi tanimlamada anahtar bir rolU
oldugu kabul edilmektedir (Aragon-Correa, 2007). Ogrenme iginde bilginin yénetimi
de yenilikgilik icin bir uyaran ve hizlandirici etmen roliine sahiptir (Prajogo ve Ahmed,
2006).

Yazinda o6rgltsel 6grenmeye iliskin tanimlardan bir tanesinde drgatsel 6grenmenin
kaliteyi artirdi§i, mUsteri ve tedarikgi iligkilerini giclendirdigi, isletme stratejilerinin
uygulanmasini  kolaylastirdigi  ve  sdrddrdlebilir — karlihgr  sagladigindan
bahsedilmektedir (Mills ve Freisen, 1992). Surdurllebilir karliik Ust duzey
performansin bir gdstergesidir ve bunun saglanabilmesi icin 6zellikle gecmisten

dgrenme, deneyimlerle d6grenme gerekmektedir. OJrenmeyi gergeklestiren sey

138



bilgiyi dogru yerden temin etmek ve bunu dogru kullanabilmektir. Bilginin dogru
kullanimi ile yenilikgi sonuglar elde edilebilmektedir (Padmore vd., 1998). isletmeler
ogrenmeye iligkin stratejiler gelistirmekte ve bdylece yenilik¢ilige iliskin surecler icin

de bir temel olusturmaktadirlar.

Greenhalgh ve calisma arkadaslari (2004)’'nin hizmet isletmelerinde yeniligin kabull
Uzerine yaptiklar ¢calismada belirttikleri 6nemli bir nokta, érgut icinde yenilik igin
bilginin kullanimi olmustur. Isletmelerde yenilikgiligin temel bir amaci 6rgitin
gelisimini saglayacak yeni bilgi ve araglar yaratmaktir ve bircok arastirmaci bu
gelisimin gostergesi olan orglitsel performansin orgltsel 6grenme ile yakin iligkili

oldugunu ifade etmektedir (Aragon-Correa, 2007).

Farkh turdeki yenilikler igin farkli tirde 6grenme yontemlerinin gelistiriimesi gerektigi
de yazinda tartisilan konulardan birisidir (McKee, 1992). Ogrenme ve yenilik bir
arada farkl yapilar icinde de ele alinabilmektedir. Jensen ve calisma arkadasglari
(2007), iki yapr 6nermektedir. Birincisi Uretime dayanan, bilimsel bilgi ve teknolojinin
kullanildigi yapi, ikincisi ise deneyimlere dayanan é3renmenin deneme yanilma
yéntemine dayandigi yapidir. Farkl tirde 6grenme — yenilik etkilesimleri belirtilirken,
Johannessen ve calisma arkadaslari (1999), bilgi ekonomisi iginde yeniligin
orgutlenmesini aciklamiglar, bilgi kullaniminin devingen ekonomik yapi icinde

onemini ve yenilikgiligi destekleyen énemli bir unsur olmasini ifade etmiglerdir.

Stata (1989)'nin belirttigi Uzere isletmelerde temel sorun, yenilik yaratamama ya da
basarisiz yenilikgi girisimler degdil yeniligin yonetiminin 6grenilememesidir. Yenilik,
yeni fikirlerin, sureclerin, mallarin veya hizmetlerin yaratilmasi, kazaniimasi ve
uyarlanmasidir. Déngu icindeki bilgi akisi nedeni ile 6grenme yonld olma ve yenilik
yakin iligkili gortimektedir. Orgiitsel yenilikcilik icin gereken degerler arasinda
bilginin kullanimi ve surekli 6grenme anlayisinin yer almasi bulunmaktadir ki bu
durum da zaten kavramlarin birbirleri ile iliski dizeyinin yiksek oldugunu
gostermektedir (Wong ve Chin, 2007).

Ogrenme ve yenilik arasindaki iliskide énemli bir nokta 6grenmenin yenilik igin temel
olusturmasidir. CUnku bir 6rgutin, 6grenmeye olan baghligr yenilik kapasitesini
artirmaktadir. Bu baglamda ¢ temel yoldan birincisi, yeni teknolojileri 6grenme ile

yeniligi artirma, ikincisi pazardaki musterileri tanima ve anlama yolu ile degisen
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gereksinimler dogrultusunda yenilik ortaya koyma ve Uglnclsi de daha c¢ok

ogrenme ile rakiplere karsi fark yaratmaktir (Calantone vd., 2002).

Calantone ve galisma arkadaslari (2002), bu iligki értntlistinden hareketle 6grenme
yonli olma, yenilikgilik ve performans arasindaki iligkileri sorgulamiglardir. ABD’de
187 arastirma gelistirme isletmesinde yaptiklari arastirma sonrasinda 6grenme
yonli olmanin hem yenilikgilik hem de performans lzerinde dogrudan etkiye sahip

oldugu ve yenilikciligin de yine performans Uzerinde etkili oldugunu bulmuslardir.

Aragon-Correa ve calisma arkadaslari (2007), orgutsel 6grenme temelinde liderlik
anlayisini da esas alarak yenilikgi olma ve performans iliskilerini sorgulamiglardir.
ispanya’da 408 biyiik isletme ile gerceklestirdikleri arastirma sonrasinda orgiit
icindeki 6grenme anlayisinin hem yenilikgilik hem de performans lzerinde dogrudan
etkili oldugu sonuglarina ulasmislardir. Diger taraftan bir oOrgutteki 6grenme
dizeyinin 6rgatin sahip oldugu yenilikgi anlayis ile daha Ust dizeyde performans
sonugclarina ulasmayi da sagladigl arastirma sonunda ortaya ¢ikan bulgulardan bir

tanesidir.

Flint ve calisma arkadaslari (2005) ile 6rgutsel 6grenme ve yeniligi lojistik acisindan
irdelemislerdir. Arastirmacilar érglitsel 6grenmenin yeniligi anlama ekseninde dort
noktada aciklayici oldugunu belitmektedirler. Birincisi, 6drenmenin farkli
seviyelerde gergeklesebilmesi durumudur. Ogrenme, tetikleyicilere dogrudan cevap
verme seklinde olusabilecedi gibi sure¢ bizzat da tasarlanabilir. Lojistik yenilikler,
hizmet saglayicinin musteri tarafindan beklenen lojistik dederi anlama seviyesine

gore, farkhliklar gdsterecektir.

ikincisi, 6rgltler deneyim ve bilgi birikiminde sakhi bulunanin benzeri yaziya
dokilmemis bilgiyi acik bilgiye dénlstirmeyi ve paylasmayi zor bir stre¢ olarak
gorirler. Orgdtlerin, gevre ve musteri davraniglarinda yasanan degisim hakkindaki
bilgiyi paylagsmada guglik cektikleri durumlarda anlamli lojistik yenilikler ortaya
citkmayacaktir. Keza, bu gibi yenilikler, hizmet saglayicidaki bircok tarafin katkisina

intiyag gosterirler.
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Uglincti gorus isletmecilik bilimine dayanir ve konuya bilginin islenmesi agisindan
bakar. Bu goriise gére 6rgut, bilginin islenmesinin bir sonucu olarak égrenir. Lojistik
hizmet saglayicilari, migsteri tarafindan beklenen lojistik degerin takibi ekseninde
gerek bakir alanlari tespit etmek gerekse degisimi aktif olarak takip edebilmek
amaciyla, 6rgit icinden bilgi toplayacagi gibi bu bilgiye sahip elemanlari da istihdam

etmelidir.

Dérdiincli olarak érgiitsel 6grenme kurumlara 6zgli 6zellikler gdsterir. Orgiitsel
o0grenme kurumsal yapiya, sirket kdltirine, ulusal kiltire ve kuruma 6zgl diger
niteliklere fazlasiyla baglidir. Farkli lojistik hizmet saglayicilarin 6grenme streci
organizasyonun yapisi, 6grenmenin cereyan ettigi yapi ve 6rgitin faaliyet gosterdigi
ulusal kiiltir ortamina gore farkhliklar gésterecektir. Bunun bir sonucu olarak, benzer
piyasa ve musteri verileri Uzerinde iki farkh lojistik hizmet saglayici tarafindan

geligtirilen yenilikler tamamen farkli olabilecektir.

Panayides ve So (2005), lojistik hizmet saglayicilarin masterileri ile olan iligkilerini
performans bazinda incelemisler ve iligki yonli olma, 6drenme yonli olma ve
yenilikgilik ile performans arasinda iligki aramiglardir. Arastirma sonucunda, érgutsel
6grenmenin yenilikgi  kaltird  destekledigi, yenilikgi olmanin tedarik zincirinin
performansini artirdigi, iliski yonli olmanin ancak 6grenme yonlu olma araciligi ile

yenilikgiligi destekledidi ve bu yolla performansi artirdigi bulgularina ulagsmislardir.

Ozellikle hizmet sektériinde ve lojistikte dgrenme yonlii olma ve yenilikgilik 6nem arz
ederken, isletmelerin ne kadar gok 6grenme kapasitesine sahip olduklari yenilikgi
olmalarina iligkin de bir gosterge olarak gorulmektedir. Hem &6rgat ici hem de orgut
disi cevre ile etkilesim sonucunda gergeklesen 6grenme, yenilik yaratma icin bilgi

birikimi saglamaktadir.
Ogrenme yonli olma ve yenilikgilik arasinda bu galismada da anlamli bir iligki

oldugu sonucu elde edilmistir. Yazinda konuya iliskin yapilan gdrgul ¢alismalarin
Ozetleri Tablo 33'teki gibidir.
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Tablo 33: Ogrenme Yénlii Olma - Yenilikcilik ve isletme Performansina iliskin Bazi

Calismalarin Ozetleri

Arastirmaci/lar Ulkeller isletme/ler Bulgul/lar
Calantone 187 - Ogrenme yonlii olma yenilikgilik {izerinde etkili.
Cavusgil ABD Arastirma - Ogrenme yonlii olma performans (izerinde etkili.
Zhao gelistirme - Yenilikgilik igletme performansi lUzerinde etkili.
2002 isletmesi - Ogrenme yonlu olma ve yenilikgilik arasinda 6rgltin yasi
... Gizenleyicidir ..
Flint
Larsson ~ ABD 7 .
Gammelgaard Iskandinav Loiistik isletmesi Orglitsel 6grenme yenilikgilik izerinde etkili.
Mentzer Avrupa ) §
,,,,,,,,,,,,, 2005
gznay'des Hong 251 - Orgiitsel dgrenme ve yenilikgilik olumiu yénde iligkili.
2005 Kong Lojistik Isletmesi - Yenilikgilik performansi artirmaktadir.

- Yenilikgilik performans lzerinde dogrudan etkili.
- Orgiitsel 6grenme yenilikgilik izerinde dogrudan etkili.
408 - Orglitsel 6grenme ve performans arasinda dogrudan iligki vardir.
Biylk isletme - Orgiitsel 6grenme ve yenilikgilik isletme performansi (izerinde birlikte
2007 daha biiyiik etkiye sahiptir.

Aragon-Correra
Garcia-Morales

Cordon-Pozo Ispanya

6.2.4. Pazar Yonlii Olma - Ogrenme Yoénlii Olma - Yenilikgilik ve igletme

Performansi

Kaynak temelli géris cercevesinde pazar ydnll olma, yenilik ve érgitsel 6grenme
birarada igletmeler igin essiz bir kaynak niteligi tagimaktadir (Hult ve Ketchen, 2001).
Ozellikle 1990 yilinda Narver ve Slater ile Kohli ve Jaworski'nin caligmalarindan
sonra, pazar yonli olma kavrami farkli degiskenler ile iliskilendirilmis ve ginimuzde
halen ilk defa Hurley ve Hult (1998) tarafindan ele alinmis olan pazar yonld,
6grenme yonli olma ve yenilikgiligin birbirleri tGzerindeki ve isletme performansi

uzerindeki etkileri incelenmektedir.

Pazar ve 6grenme yonli olma ile performans iligkisini sorgulayan ilk arastirmalarda
yenilikgilik goz ardi edilen bir degisken olmustur. Deshpande ve ¢alisma arkadaslari
(1993) ayrica Menon ve Varadarajan (1992) pazar yonli olma ile yenilikgilik
klltarinG bagdastirmiglardir. Jaworski ve Kohli de 1996 yilindaki galismalarinda

yenilikciligin modelde eksik oldugunu ifade etmislerdir (Hurley ve Hult, 1998).

Hurley ve Hult (1998) calismalarinda yenilikgiligi pazar ve 6grenme yonelimi igin bir
oncll olarak nitelendirmigler ve ¢alismalarini 6rgutsel kdltir baglaminda
incelemislerdir. Caligmalarinda pazar yonli ve o6grenme yonli olmaya iligkin
degiskenler hem yapi ve slre¢ Ozellikleri icinde hem de kiltlrel 6zellik iginde

disunulmastir. Yenilikgilik de yenilik kapasitesi olusturmaya ydnelik bir kilttrel yapi
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olarak ele alinmistir. Yenilik kapasitesi ylksek igletmelerin rekabet¢i avantaj elde
etme ve Ust dlizey performans elde etmelerini arastirmalari ile test etmis ve olumlu
sonuglara ulagsmislardir. Artan yenilik yaratma glcl ve yaratilan yenilikler ile de
isletmenin satis oranlari ve karlihgi dolayisi ile performansi artacaktir yargisina

ulasiimaktadir.

Yeni Gran gelistirme, son yillarda isletmecilikte 6nem verilen konulardan birisidir.
Cesitli yaklasimlar esliginde pazar yonli ve 6grenme yonli olmanin yeni Urln
gelistirme Uzerindeki etkisi sorgulanmaktadir (Sondergaard, 2005). Baker ve Sinkula
(1999b)'nin galismalari bu anlamda oncli calismalardan bir tanesidir. Amerika
Birlesik Devletlerinde kiglik ve blylk farkh Olcekteki Uretim ve hizmet
isletmelerinde gerceklestirdikleri arastirmada, urln yenilikgiliginin pazar yonli ve
o6grenme yonli olmanin iglevi oldugu, pazar yonli olmanin performans Uzerinde
dogrudan ve anlamli bir etkisi olmamakla birlikte UrGn yenilikciligi araciligi ile etkisi
oldugu sonucunu elde etmiglerdir. Diger taraftan 6grenme yénli olmanin performans
Uzerinde hem Urin yenilik¢iligi aracihigl ile hem de dogrudan etkisi arastirma

ornekleminde istatistiksel olarak kanitlanmistir.

Noble ve galisma arkadaslarinin (2002), pazar yonlid olma ve diger alternatif isletme
yonelimlerini ele aldiklar ¢calismalarinda, isletmelerin stratejik yonelimleri icinde yer
alabilecek Uretim yonlu olma, satig yonlu olma gibi kavramlari pazar yonla olma ve
performans iliskisinde incelemiglerdir. Han ve c¢alisma arkadaslarinin (1998)
calismalarindan hareketle 6grenme yonli olma ve yenilikgiligi araci degisken olarak
pazar yonli olma ve performans arasinda incelemigler ve sonugcta yenilikgiligin
olumlu yénde ama 6nemli olmayan etkisini, 6grenmenin ise hem olumlu hem de
onemli etkisini bulmuslardir. Buna goére vyeniligin aracilik etkisi olmadigi ama

6grenmenin araci rolde olabilecedi sonucuna ulagmislardir.

Hult ve ¢alisma arkadaslari (2004) da isletme performansi Uzerinde yenilikgilik,
pazar, 6grenme ve girigimci yonlu olmanin etkisini test etmigler ve 6grenme yonli

olmanin 6nemli bir etkisi olmadigi sonucuna varmiglardir.
Keskin (2006), gunumuize kadar olan pazar yonli olma ve performans tartismasi ve

bu iliskide 6grenme yonli olma ve yenilikgiligin farkh bileskelerde ele alinmasini

Tarkiye’de kiguk ve orta dlgekli isletmelerde test etmistir. Arastirma sonunda pazar
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yonli olma ve performans arasinda dogrudan iligski bulunamazken, pazar yénli
olmanin yenilikgilik Gzerindeki etkisinde 6grenme yoénli olma araci degisken oldugu
sonucuna ulasmistir. Ayni zamanda bu sonugtan hareketle, 6grenme yonlu olmanin

da yenilikgilik Gzerinde etkili oldugu sonucu elde edilmektedir.

Yazinda pazar yonli olma, 6grenme yonli olma ve yenilikgilik temel bir stratejik
yaklasim olarak ele alinmakta ve konuya iligskin olarak farkl degisken bileskelerinde
arastirmalar yapilmaktadir. Bu anlamda yapilan galismalarin bazilarinin 6zeti Tablo

34’te gosterildigi gibidir.

Tablo 34: Pazar Yonlu

Performansina iliskin Bazi Calismalarin Ozetleri

- Ogrenme Yonli Olma - Yenilikgilik ve isletme

Aragtirmaci/lar Ulke/ler igletmel/ler Bulgu/lar
Hurley AR-GE - Pazar ve 6grenme yo6nlii olma yenilikgilik igin dnculdar.
Hult ABD . i - Yenilikgilik yenilik kapasitesini artirir.
1998 Isletmeleri - Yenilik kapasitesi yiiksek isletmeler daha yiiksek performans elde
... _ Cdefler. L ________.
- Uriin yenilikgiligi pazar yénlii olma ve égrenme yonlii olmanin
fonksiyonudur.
Baker Kugik ve Blyik - Pazar yonli olmanin performans lizerinde dogrudan etkisi yoktur.
Sinkula ABD Olgekli - Pazar yonli olmanin performans lzerinde Uriin yenilikciligi aracilig
1999(b) isletmeler ile etkisi vardir.
- Ogrenme yobnlii olmanin performans (izerinde hem dogrudan hem de
e .._._._..___urtnyenilikiligiile dolayh etkisivardiw.
Noble - Rakip yonlu olma performans ile her durumda iligkili.
si Perakende - Mdsteri yonlu olma performans ile iligkili degildir.
inha - ™ .
Kumar ABD Mag_aza_ - I?a}ar yonIu__oI[na ve performans arasinda aracilik etkl;l ;raqmalldlr.
2002 Zincirleri - Ogrenme yonlu olma ile performans arasinda olumlu bir iligki vardir
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ve pazar yonlti olma ile performans arasinda araci etkiye sahiptir.
nzlrtley 181 - Yenilikgilik isletme performansi ile olumlu yénde iligkilidir.
Kni ABD Orta ve Buyuk - Pazar yonli olma yenilikgilik ile olumlu yonde iligkilidir.
night - i . PR e - PR
2004 Olgekli ISletme - Ogrenme yonlu olma yenilikgilik ile olumlu yénde iligkilidir.
- Pazar yonli olmanin igletme performansi Gizerinde dogrudan etkisi
yoktur.
157 - Yenilikgiligin performans Gzerinde direkt olumlu etkisi vardir.
Keskin o Kiigiik ve Orta - Ogrenme yonlu olmanin yenilikgilik Gzerinde olumlu etkisi vardir.
2006 Tarkiye Olcekli Sanayi - Pazlar_yénlu olma 6grenme yonli olma lzerinde olumlu etkiye
isletmeleri sahiptir.

Ogrenme yonlii olma, pazar yénlii olma ve yenilikgilik arasinda araci
etkiye sahiptir.

Calismanin modelini olusturan bu son yaklasimda, isletmelerde temel olarak pazar
yonla olma anlayisinin varlhiginin gerekliligi kabul edilmektedir. Cunku salt pazar
yonli olma kiltir( érglitlerin performansi igin agiklayici olmamaktadir. Orgiitlerin
pazar bilgisini dogru elde edebilmeleri ve yorumlayabilmeleri igin 6grenme yoénli
olmalari da gerekmektedir. Diger taraftan bu iki anlayis yiuksek dizeyde yenilikgi

olabilmenin bir geregi olarak gortlmektedir.
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6.3. Calismanin Degiskenleri Arasindaki Arastirmaya Dayanan Nedensellikler

Calismanin degiskenleri olan pazar yonlu — 6grenme yonlid olma ve yenilikgilik ile
isletme performansi arasindaki iligkilerin varligi, kurama dayanarak 6ncelikle her
degigkenin performans Uzerindeki iliskileri temelinde ikincil veri analizi (yazin
taramasi) ile incelenmis ve bu alanda yapilan belli bash ¢alismalarin sonuglari

nedensellik gcergevesinde ortaya konmustur.

Karma yontem ile tasarlanan arastirma sonunda, nitel ve nicel yaklasimlar altinda
yapilan incelemelerde dediskenler arasindaki iliskilerin varligina yoénelik kuramla

ortisen sonugclar elde edilmistir.

Nitel arastirma kapsaminda lojistik hizmet sadlayicilarin yoneticileri, hizmet
sektérinin pazar yonli olmasinin geredini ve 6zellikle musteri odakl bir yaklagsim
yani musteri yonli olma anlayisinin énemini vurgulamiglardir. Misteri yani genel
kapsam olarak pazar yénllu olan isletmelerin daha yuksek isletme performansina
sahip oldugu sonucu elde edilirken, igsletmelerin hem i¢c hem de dis ¢evrelerinde
gerceklesen degisiklikleri algilamalari ve yeni bilgi yaratma ve yakalama konusunda
atik olmalari gerekliligi belirtiimektedir. Tim bu slre¢ akiglari iginde daha Ust dlizey
performans igin bilgi yaratma, depolama ve kullanma becerisi ile 6grenmenin ve

degisime aciklik ile yenilikcilik anlayisinin geregi ifade edilmistir.

Nicel arastirma kapsaminda ise, yapisal esitik modellemesi ile yapilan
¢ozlimlemede, isletmelerin pazar yonli olmalarinin performans Uzerinde etkili
oldugu ancak pazar yonli olma ve performans iligkisinde isletmelerin 6grenme yonli
bir anlayis ile yenilikgilik kaltirinu isletme icinde benimsetmelerinin bu iliskide araci

degiskenler oldugu sonucuna ulasgiimistir.

Bu baglamda ikincil veri analizi ile 6ncul arastirmalarin bulgulari ve birincil veri
analizi ile nitel ve nicel yontemle toplanan verilerin analizi sonucunda, degiskenler
arasinda genellemeye dayanan bir nedenselligin var oldugu sdylenebilmektedir. Bu
baglamda calismaya iliskin ¢gikarim ve sonug, kuramsal bulgularin ve arastirmaya
iliskin bulgularin sonuglarinin bir arada ele alinmasi ile ilerleyen bdélimde

irdelenmektedir.
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YEDINCi BOLUM

Cikarim ve Sonug

Yeni ekonomiye geciste yeni orgut yapilarn temelde bilgiye odakl, musteri ve
tedarikgilerden olusan bir ag yapisi ile ifade edilmektedir. isletme yéneticileri,
yurttmekte olduklari faaliyetler icinde giderek artan bir dneme sahip olarak lojistigi,
musteri hizmetlerinin gelistiriimesi ve deger yaratmasi icin dnemli bir ara¢ olarak
gormektedirler (Akyildiz ve Tuna, 2007).

Stock, 1997 tarihli calismasinda kokli akademik disiplinlerine kiyasla lojistik
alaninda kuram gelistirme ve goérgll arastirmalarin oldukga sinirh oldugunu ifade
etmistir. GlUnimuzde halen bu durum c¢ok blyik bir degisiklik gostermemistir.
Lojistik arastirmalarinda baskin paradigma fonksiyonellik olup (Mentzer ve Kahn,
1995) sistem yaklasimi genel c¢ergceve olmaktadir (Skjoett-Larsen, 1999).
Gergeklestirilen lojistik arastirmalari genellikle ekonomik ve davranisgsal olmak lGzere
iki temel vyaklasimla ele alinmaktadir. Ekonomik yaklagim maliyetlerin
enkiclklenmesi ve karin enblylklenmesi, davranigsal yaklasim ise lojistik
orgitlerin psikolojik ve sosyolojik degiskenleri Uzerinde durmaktadir (Sachan ve
Datta, 2005). Sachan ve Datta (2005), 1999-2003 tarihleri arasinda tedarik zinciri ve
lojistik alaninda yapilmig olan goérgll arastirmalari incelemigler ve cgesitli
disiplinlerden alinan modellerin sektére uyarlanmis olmasi ile birlikte bunlarin sayica

az oldugunu ifade etmislerdir.

Lojistik arastirmalarindaki genel amag hizmet ve lojistik maliyetler agisindan lojistik
performansi en Ust dizeye ¢ikarma olarak gorilmektedir (Skjoett-Larsen 1999:42).
Bu amagcla lojistik hizmet saglayicilar da performanslarini artirmak Uzere cesitli
stratejiler benimsemektedirler. isletmecilikte son yillarda benimsenen strateji, pazar

yonli — 6grenme ydnll olma ve yenilikgilik ile performansin artiriimasi stratejisidir.

Kuramsal tartismalar ve goérgul arastirmalar, hem yodnetim hem de pazarlama
yazininda pazar yénli olma ile performans, 6grenme yoénli olma ile performans,
yenilikcilik ile performans ve bu G¢ kavramin performans ile farkli bilesimlerde
iliskisini ortaya koymaktadir. Farkli isletmelerin élgekleri, tirleri ve sektdrlere goére
yapilan arastirmalarda kavramlar arasinda G¢ yodnde iliski bulunmustur. Genellikle

olumlu yonde iligkiler (Narver ve Slater, 1990; Ruekert, 1992) s6z konusu iken bazi
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arastirmalar ters yoénde iligkiler (Hart ve Diamantopoulos, 1993) sunmustur. Kimi
arastirmalarda ise karma bir iligki (Kohli ve Jaworski, 1993) oldugu sonucu ortaya

cikmistir.

Pazar yonlii olma anlayigi, dncelikle Uretim sektorinde hakim olmus sonrasinda
hizmet sektdriinde de ayrintili olarak irdelenmistir. Ozel girisimlerden sonra kamu
kuruluglarinda da bir anlayis olarak kabul gérmustir (Holt, 2002:25). 1990 yilina
kadar arastirmaya dayali ¢calismalarin az oldugu ve o6lcim konularina fazla énem
verilmedigi gorilmektedir. Sonraki ddnemde ise kavramin uyarlanmasi ve gevresi ile
etkilesimine yonelik incelemeler yapilmis ve stratejik baglamda degerlendiriimeye
baslanmistir. Buradaki temel nokta kdiltirel konularin strateji acgisindan 6nem
kazanmasi ve pazar yonlU olmanin da kulttrel boyutlarinin olmasidir. Kiltlr, strateji
ve performans incelemelerinde siklikla ele alinirken, iligkilerin boyutu ve yoniine
iliskin farkli ¢ikarimlarda bulunulmus ama sonugta kultlr, performans ve strateji
arasindaki iligkinin varhgi kabul edilmistir (Dobni ve Luffman, 2000). Pazar yonli
olmanin kultirel boyutu ve yonetimsel temeli kabul edilirken (Kasper, 2002), stratejik
olarak bakildiginda pazar yonli olma musteri gereksinimlerinin dogru bigimde
tanimlanmasi ile rekabet avantaji saglayan bir anlayig olarak aciklanmaktadir.
Gereksinimler karsilanirken musterilere daha fazla doyum saglanmaktadir ve bu
yonetsel egdilim Slater ve Narver (1994b)in de belirttigi gibi isletme icin daha iyi

sonuglar Uretmektedir (Vazquez vd., 2002).

Pazar yonli olma, musteri baghhigi ve musteriler igin Ust dizeyde deger yaratmak
icin 6nem arz etmektedir (Slater ve Narver, 1994b). Bu noktada 6zellikle hizmet
isletmeleri 6n plana c¢ikmaktadir. Clnkl hizmetler Uretim sirecine miusterilerin
dogrudan katildi§i Urlnlerdir. Bu nedenle, hizmet igsletmeleri musterilerin algiladigi
degeri artirmak, yakin ve guvenilir iligkiler gelistirmek ihtiyacinin en yogun yasandigi
isletmelerdir. Musteri ile iligkiler en etkin bigcimde pazar yonli olma ile
gelistirilebilecektir (Aydeniz ve Yuksel, 2007). Lojistik sektorindeki temel egilim
90’lardan beri mugteri degeri yaratmak olmustur. Pazarlama ve lojistigin de i¢ ice
gectigi ana nokta mugteriye hizmet sunmak ve deger yaratmaktir (Langley ve
Holcomb, 1992).
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Pazarlama kavrami musteri ihtiyaglarini rakiplerden daha fazla tatmin etmeyi temel
almaktadir. Pazar yonli olma anlayisi da bu badlamda isletmenin performansini
artiran bir yol olarak goérilmektedir (Gainer ve Padanyi, 2005). Bu anlamda pazar
yonli olmaya iliskin son calismalar iki farkli akim icinde ilerleme kaydetmistir. Birinci
akim, Narver ve Slater (1990)in 6rgutsel karakterler ile iligkilendirdikleri ve kultirel
boyut olarak ele aldiklari anlayisgi ve ikinci akim ise orgutsel davranis temelli olan
Kohli ve Jaworski (1990) nin anlayiglarini ifade etmektedir. Daha sonra farkli
anlayiglar da gelisirken Deshpande ve Farley (1998) iki anlayigi bir arada ele alarak,
musterilere slrekli deger yaratmak Uzere fonksiyonlararasi slire¢c ve eylemlere

yonlendirilmis bir anlayisi 6nermistir (Cano vd., 2004).

Harris (2000) pazar yonli olma adina yapilan ¢alismalarin temelde doért boyutta
(felsefe boyutu, tanimlama - operasyonellestirme boyutu, performans iligkisi boyutu
ve gelisimini engelleyen Orglitsel bariyer boyutu) incelendigini belirtmistir. Harris
(2002) diger taraftan mevcut pazar yonli olma yaklagsimlarinin miyopik,
karsilastirmaya dayanmayan, vyanitlayicilarin tek tarafli olmasi nedeniyle
glvenilirligin  sorgulanir oldugunu belirtmis ve ¢ok yonlu bakis agisi igin farkl
yanitlayici gruplarinin olmasinin (rakipler ve musteriler) daha saglikli sonugclar
verecegini belirtmistir. Harris (2002) calismasinda, igletmenin ydneticilerinin yanitlari,
rakiplerin verdikleri yanitlar ve musterilerin yanitlari ile genel pazar yonli olma
yanitlarini karsilastirmali olarak inceleyerek genel bir sonuca varmistir. Ancak
boylesi bir calisma cesitli kisitlar altinda zorluklar gdstermektedir. Lojistik hizmet
saglayicilarin bilgi vermekten kaginmalari, onlarin musterilerine de ulasiimayi da

zorlastirmaktadir.

Caruana ve calisma arkadaslari (1999) pazar yonliu isletmelerin musterilerin
beklentilerini anlamakta ve yonetmekte ve iyi hizmet verme konusunda daha mi
basarili olurlar sorgusu Uzerinde durmusglar ve etkin hizmet kalitesi i¢cin pazar yoénli

olmanin gerekliligini ifade etmislerdir.

Gray ve calisma arkadaslari (2002) hizmet ve Uretim isletmeleri arasinda pazar
yonlu olma agisindan anlamli bir farkin varligini sorgularken hem alt degiskenler
boyutunda (musteri yonlGllk, rakip yonlallk, islevlerarasi esgudim) hem de genel
olarak pazar yonli olma boyutunda hizmet igletmelerinde musteri ile dogrudan

ylzylze temas oldugu igin Uretim igletmelerine oranla daha fazla pazar egilimli
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olduklarini ifade etmislerdir. Uretim isletmelerinin daha pazar yonli oldugu yéniinde
ifadeler olsa da hizmet igletmelerinin degisen pazar sartlarinda basarili olabilmeleri

icin pazar yonli olmalari genel kabul géren bir anlayistir (Kasper, 2002).

Pazar yonli olma &6zel ve kamu kuruluslarinda, cgesitli sektoérlerde ve hizmet
sektoriinde (Bankacilikta McCullough vd., 1986; Bhuian, 1997, Subramanian, 1997;
Han vd., 1998; Webb vd., 2000; Lancaster ve van der Velden, 2004; egitim
alaninda Qureshi, 1993; gonulli kuruluglarda -kar amagsiz érgutler- Balabanis vd.,
1997, Vazquez vd., 2002; Gainer ve Padanyi, 2005; saghk alaninda Naidu ve
Narayana, 1991; Naidu vd., 1992; Raju vd., 1995; Wreen vd., 1994; Wrenn, 1996;
Bhuian ve Abdul-Gader, 1997; Loubeau ve Jantzen, Kumar vd., 1998; Kumar ve
Subramanian, 2000; Raju vd., 2000; Raju ve Lonial, 2001; Wood vd., 2000; Lonial
ve Raju, 2001; ihracatcilarda Cadogan vd., 2002; Cicic vd., 2002; reklamcilikta
Helfert vd., 2002; Perry ve Shao, 2002; sigortacilik alaninda Lado vd., 1998; Lado
ve Maydeu-Olivers, 2001; Maydeu-QOlivers ve Lado, 2003; turizm alaninda Greenley
ve Matcham, 1986; Au ve Tse, 1995; Sargeant ve Mohammad, 1999; Tse vd., 2005;
Haugland vd., 2007) ele alinmigtir. Tedarik zinciri yonetimi ve lojistik alaninda
Steinman ve ¢alisma arkadaslarinin (2000), Baker ve ¢alisma arkadaslarinin (1998),
Martin ve Grbac (2003), Panayides (2004a,2004b,2007a), Panayides ve So (2005)
nun c¢alismalari olmakla birlikte, yazinda calismanin tim degiskenlerini igeren,
modelini test eden ve salt lojistik hizmet saglayicilari temel alan bir galisma

bulunmamaktadir.

Pazarlama ve lojistik iliskisine bakildiginda pazarlama agisindan 6énemli bir konu
olan talep tatmininin lojistik islev araciigi ile giderildigi gértlmektedir (Tuna,
1998:115). Pazarlama performansi acisindan lojistigin 6nemi yadsinamaz bir
durumdadir. Diger taraftan isletme performansi icin de pazarlama islevinin etkin
bicimde orgit genelinde benimsenmis olmasi durumu soéz konusudur. Uretim
isletmeleri icin énemli oldugu kadar artik hizmet isletmeleri icin de pazarlamanin
6nemi kavranmig durumdadir. Guo (2002), pazar yonli olma ve performans iligkisini
hizmet isletmeleri boyutunda degerlendirmis ve &zellikle hizmet kalitesi Uzerinde

durmustur.
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Avrupa’da lojistik anlayisi 1990’lar icin pazar bélimlendirmesi yéninde bir anlayisa
sahipti (Cooper, 1991). Bu dénemde pazarlarin bélimlere ayriimasi ve mugterilere
farkli hizmetler sunma anlayisi benimsenmisti. Lojistik, maliyetlerin dnemli bir kalem
haline gelmesi ile uluslararasi alanda rekabet eden &zellikle pazar yonlu isletmeler
icin 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (van Damme ve van Amstel, 1996). Glnimuzde
halen pazari bolimlendirme ve O&zellikli stratejiler uygulama benimsenen bir
yaklasimdir. Ancak Ozellikle buyUk olgekli lojistik hizmet saglayicilarin pazar
bolimlendirmesi sonucu pazarin sadece belirli bir alanina degil daha farkli musteri

profilerine de ulagsmayi hedefledikleri gorilmektedir.

Baker ve calisma arkadaslari (1998), pazarda uzun sureli iligkilerin kurulmasi ve
tedarikci ve satici firmalar arasindaki iligkilerin bu gergevede yeniden ele alinmasi
konusuna deginerek, Amerikan o6rnekleminde gercgeklestirdikleri calismada,
tedarikcilerin, dagiticilarin pazar yoénli olmalarina iligkin algilan ve dagiticilarin
iliskisel bakis acilari Uzerinde durmuslardir. Hipotezleri tedarik¢i ve dagiticilar
arasindaki guven ve baglilik temelinde gelistirmislerdir. Sonugta tedarik zincirindeki

iki taraf arasinda yluksek dizeyde bir iligki oldugu sonucuna varmiglardir.

Min ve Mentzer (2000) tedarik zinciri icinde pazarlamanin rolini ele aldiklari
calismada, pazarlama iginde Ozellikle pazar yonli olmanin tedarik zincirindeki
isletmeler agisindan dnemini ifade etmisler ve gorgul bir arastirma olmadan konuya
iliskin 6nermeler gelistirmislerdir. Bu calismadaki dokuzuncu O&nermeleri “pazar
yonlu olma igletmelerin tedarik zinciri yonetimini benimsemelerinde dolayl ve olumlu

yonde etki eder” seklindedir.

Steinman ve c¢alisma arkadaslari (2000), pazar yonli olma anlayisi icinde tedarikgi
isletme ve musteri igletme arasindaki iligkilerin boyutunu ve yéninu sosyal kimlik
kurami altinda sorgulamiglardir. Pazar yoénli olmayi, tedarik¢inin kendi pazar
yonllligune iligkin yargisi ve mausterilerin yargisi (actual) ve tedarikginin ve
musterinin olmasi gerekene iligkin yargilari (normative) olarak ele aldiklar ve
Amerikan ve Japon isletmeleri drneklemi ile gerceklestirdikleri arastirmada, taraflar
arasindaki iliskide giiven artikga ve iliski suresi uzadik¢a pazar yénllu olmaya iligkin

bir anlayisin daha etkin gelisebildigi sonucuna varmiglardir.
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Krepapa ve calisma arkadaslari (2003) da tedarik zinciri iginde lojistik hizmet
saglayicilar ve musterileri Gzerinde beklentiler baglaminda bir arastirma yapmislar
ve iki tarafin beklenti-algl iligskisindeki boslugu musteri doyumu iligkisi ile
incelemislerdir. Arastirmacilar, taraflar arasindaki algi ve beklentiyi esitleyerek
lojistik hizmet saglayicilarin pazar yonli olma egilimini artirmalarinin ve musterilerin
de beklentilerini yonetmenin olanakli hale gelebilecegi sonucuna ulasmislardir.
Ozellikle uzun vadeli isletme — musteri iliskilerinde bu durumun énemi daha da fazla

ortaya cikmaktadir.

Pazar yonli olmanin temel degiskeni musteri yonli olmaktir ve masteri yonlu
olmanin temeli de deger yaratmaktir. Rutner ve Langley (2000)'in de belirttigi Uzere
lojistik alaninda deger yaratmak da mulsteriye en etkin hizmeti sunmaktan
gecmektedir. Lojistik sektdriinde ne kadar musteri yonli deger yaratilirsa ayni

Olctde lojistik degeri de yaratiimis olunacaktir.

Uzkurt ve Torlak (2007) lojistik hizmet saglayicilar Gzerinde pazar yonlu olma ve
6grenme yonll olmayi alt boyutlar ile misteri degeri yaratma Uzerindeki etkileri ile
incelemislerdir. Tarkiye’de 50 isletme ile yaptiklar arastirma sonunda pazar yonla
olma boyutunun altinda mugteri yonlu ve rakip yonli olma, 6grenme yonlu olma
altinda ise sadece 6grenmeye bagliigi ele almiglardir. Arastirmacilar, bu U¢ alt
boyutun sektérde mdisteri degeri yaratma agisindan énemli oldugu sonucuna

ulagsmislardir.

Panayides (2004a) “Logistics Service Providers: An Emprical Study of Marketing
Strategies and Company Performance” calismasinda Hong Kong Ticaret ve
Geligstirme Konseyi listesinde yer alan, lojistik hizmet veren 608 isletmelik ana
kitleden arastirmaya cevap veren 208 isletme (Asya, Kuzey Amerika ve Avrupa
isletmeleri) ile yaptigi calismada, pazarlama stratejileri ve isletme performansi
iliskisini sorgulamistir. Pazarlama stratejileri; Griin-pazar stratejileri ve performans ile
kaynak temelli gorus ve pazarlama stratejileri irdelenmigtir. Kaynak temelli gorus ise
temelde pazar yonlulik olarak ele alinmig ve dl¢cim igin Narver ve Slater (1990)’in
Uc boyutlu dlgedi kullaniimistir. Arastirma sonunda iglevlerarasi esgudim ve
performans arasinda olumlu yoénde bir iligki bulunurken diger iki boyut olan mugteri

yonlalik ve rakip yonlilik ile performans arasinda olumlu bir iliski bulunamamistir.
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Panayides (2004b) “Marketing in Asia-Pasific Logistics Companies: A Discriminant
Analysis between Marketing Orientation and Performance” adli galismasinda pazar
bdlimlemesi, pazar yonll olma ve performans iligkisi Gzerine bir inceleme yapmistir.
Asya-Pasifik bélgesinde lojistik ve tagsimacilik isi yapan 212 isletmenin 55 tanesi ile
gerceklestirdigi arastirmada, bu isletmelerin pazar yoénli olma egilimi sergilemekle
birlikte konuya daha fazla dnem verilmesi gerektigi sonucuna ulasmistir. Ancak
onemli bir sonug, pazar yonli olma ve performans iligkisine yonelik anlamh bir
iliskinin bu calismada elde edilememis olmasidir. Sektoére iliskin bazi degiskenlerin
ve araclilik etkilerinin sorgulanmasi ile daha anlamli sonuglar elde edilebilecegini

ifade etmistir.

Lojistigin akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan nasil algilandigi temel bir
sorun olmustur. Ozellikle pazarlama acisindan bakildiginda ortaya cikan miyopi
(myopia) nedeniyle lojistigin ve tedarik zincirinin kisith bigimde algilandigi
bilinmektedir. Bodylesi bir durumda, lojistik eylemlerin stratejik 6nemi, lojistik
disiplininin sinirlandiriimasi, lojistigin trdn odakh bir disiplin haline gelmesi, tedarik
zinciri yonetimi igcindeki konumunun tam olarak anlagilamamasi gibi durumlar ortaya
cikmaktadir (Stock, 2002).

Lojistik alanindaki temel yaklasim, farkli pazar gereksinimlerine gore farkhlagtirmadir
(Juga, 1995). Bu yaklasima gére, lojistik hizmet saglayicilar pazar yonli olma ile
musterilerini daha iyi anlayarak onlarin hem mevcut hem de farkinda olmadiklari
gereksinimlerini ortaya cikarmaya yonelebileceklerdir. Ornegin, Jaworski ve Kohli
(1993), Narver ve Slater (1990), Slater ve Narver (1994) gerceklestirdikleri gorgul
calismalarda pazar yonli olmanin dis cevresel faktorlerden etkilendigini ortaya
koymuslardir. Degisen pazar yapisi ile birlikte 6zellikle hizmet sektdérinde musteri
temelli degisimin etkisinin fazla olmasi isletmeleri pazar yonli olmaya zorlamaktadir.
Soyut yapisi ile hizmet sektorinde hizmet, kalite ve musteri yonld olma 6nemli
olmakta ve bunlar da pazar yodnli olma ile saglanabilen unsurlar olarak
irdelenebilmektedir. Son yillarda dnemli bir kavram haline gelen iligkisel pazarlama
ile de iligkili olan pazar yonli olma (Baker vd., 1999; Webb vd., 2000) isletmelerin

musteri ihtiyaglarini dogru giderebilmeleri icin 6nem arz etmektedir.
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Yeni ekonomi iginde isletmeler, musterilerle sirekli iletisim halinde olma, cazip
hizmet saglayan, her misterinin farkli oldugunun bilincinde olan, kisisellestirilmis
hizmetler sunacak kadar yaratici ve yenilikgi olan isletmeler én plana c¢ikacaktir.
Musteri talebi lojistik hizmetler igin temel unsurdur. Musteri tepkisi (customer
response), musteri hizmet politikasi, misteri tatmini, siparis girisi, siparis sureci ve
faturalama ile lojistik hizmetler igin baslangi¢ eylemleri olusturmaktadir (Frazelle,
2002:71). Pazar yonlilik icinde de musteri yonlilik ve musterinin tepkisi
isletmelerin  Gretim ve hizmet performanslarini artiran unsurlar olarak
deg@erlendiriimektedir. Lojistik hizmet saglayicilarin lojistik hizmetleri i¢in temel
noktalari masteri tepkisi oldugu icin pazar yénll olma lojistik hizmet saglayicilar icin
onemli bir yonetim ve pazarlama yaklasimi olarak dusunUlmelidir. Pazar yonlu
olmanin &6zellikle hizmet isletmelerinde musterilerle uzun vadeli iligkiler kurabilmek

icin 6nemli bir unsur oldugu da belirtimektedir (Maydeu-Olivers ve Lado, 2003).

GunUmuz ekonomik yapisi iginde sadece uretici isletmeler igin degil tedarik zinciri
icindeki diger isletmelerin de muisteri acisindan deger yaratmasi dnemlidir. Pazar
yonlu olma bu noktada musgteriler icin Ust duzeyde degder yaratmak Uzere orgutlerin
dort temel davranis profilini sergilemeleri gerekliligini belirleyen bir yasa
konumundadir. Bu davranis bicimleri, deger dnermelerinde agiklik, musterileri takip
etme degil onlara liderlik etme, is kolu ne olursa olsun hizmet etmeye 6nem vermesi,

musterilerin ve galisanlarin yénetimi olarak ifade edilebilir (Narver vd., 1998).

Yapilan arastirma sonunda bu ¢aligsmada, Turkiye'deki lojistik hizmet saglayicilarin
pazar yonlu olduklari sonucuna ulasiimistir. Pazar yonli olmanin ayni zamanda
isletmenin performansi Uzerinde de olumlu etkiye sahip bir degisken oldugu
gorulmastur. Yazinda yaygin olarak kabul gordigu Uzere bu galismada da pazar
yonld olmanin 6grenme yonllu olma Uzerinde de etki sahibi oldugu bulgulanmigtir.
Pazar yonli olma anlayisina iligkin yapilan elestirilerden birisi, Bennett ve Cooper ile
Hayes ve Abarnathy’nin belirttigi Uzere mdugsterilerin mevcut gereksinimlerine
odaklanarak kisa dénemli ¢gozumler Uretilmesi nedeniyle yenilikciligi azalttigi ve yine
masgterilere ¢ok yakin olmanin sinirlar olusturdugu yénundedir (Fritz, 1996). Ayni
sekilde Berthon ve calisma arkadaglari, isletmelerde pazar yonli olma etkisinin
yenilikcilik nedeniyle zayiflayabildigini, Frosch, dar gorusli arastirma ve gelismelere
neden oldugunu, Macdonald, is sUreglerinde karisikliga neden oldugunu ifade

etmektedirler (Narver vd., 2004:335). Bu calismada da pazar yonli olma ve
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yenilikgilik arasinda dogrudan anlamli bir iliski bulunamamistir. Dogrudan iliskinin
olmamasi kuram tarafindan desteklenmekte ve yine kuramda siklikla yer bulan bir
durum, degiskenler arasindaki anlamin 6drenme yonli olmanin araciig ile

gerceklesmesi sonucu elde edilmistir.

Ogrenme yénlii olma, pazar yonlii olma anlayisindan séz edilirken siklikla
vurgulanan bir kavramdir. Clnku isletmelerin 6grenme yetenekleri ve/veya 6grenme
hizlari rakiplerine oranla daha fazla rekabetci avantaj elde edebilmelerini
saglamaktadir (Bisp, 1999). Bunun nedeni, 6grenme slrecinin, isletmelere
sureglerini gelistirme, yeni Urln ve yeni hizmetler sunma icin olanak yaratmasidir
(Kalling, 2007).

Yeni ekonomi icinde igsletmelerin bilgi yodun olmalarinin gereklili§gi artik kabul
gormus bir yaklasimdir (Sheehan, 2005). Bu yeni ekonomik diizende tedarik zinciri
icinde etkin bir bilgi akisinin olmasi, zincirdeki tim elemanlarin etkin performansi
icin énem arz etmektedir (Eris ve Saatcioglu, 2007). Orgltsel 6grenme ile drgatler,
pazar ve tedarik zinciri yapisi icinde mdsterileri, rakipleri, tedarikcileri ve tabi

kendileri hakkinda daha hizli bilgi elde edebileceklerdir (Harvey ve Denton, 1999).

Orglitsel dgrenme, tedarik zinciri ydnetimi kapasitesini artiran bir gerekliliktir. Tedarik
zinciri iginde lojistik iglevi de oOrgutsel 6grenme icin 6nemli bir veri kaynagi
durumundadir (Olavarietta ve Ellinger, 1997). Dogru verilerin toplanmasinda lojistik
onem arz ederken, tedarik zinciri icinde verilerin ve bilgilerin akisi 6grenme ve

bilginin kullanimi becerisi ile dogru orantili olmaktadir.

Diger taraftan yenilikgi orgutlerden s6z edilirken 6grenmenin 6nemine de vurgu
yapilmaktadir (Chanal, 2004). Artik diger alanlarda oldugu gibi lojistik alaninda
calisan akademisyenler, lojistik o6rgutlerin orgitsel 6drenme konusuna &nem

vermeleri gerektigini vurgulamaya baglamiglardir (Ellinger vd., 2002).

Arlbjorn ve Halldorsson (2002)'un ¢aligmalari lojistik bilgi birikiminin tanimi, icerigi ve
sureci konusunda yonlendirmede bulunmaktadir. Hatta lojistik alaninda verilen
Ogretime iliskin de calismalar yapiimaktadir, bu alanda yapilan c¢alismalardan bir
tanesi Gudmundsson ve Nijhuis (2001) un lojistik alanindaki isbirlikgi 6gretim

calismasidir. Ancak lojistik arastirmalarda temel odak nokta, igsel ve digsal bilginin
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Ozellikle de teknoloji temelli elde edinimi (Savitskie, 2007), bilgi sistemlerinin orgut
tasarimiyla uyumu ve kullanimi (Schary ve Coakley, 1991; Karkkainen vd., 2007),
lojistik hizmet saglayicilarda bilgi teknolojilerinin kullanimi dolayisi ile bilgi toplama
ve bilgi yaratma yolu ile 6grenme calismalaridir (Closs ve Xu, 2000). Ayni zamanda
bilgi birikimi yonetimi ile 6rgltsel 6grenme iligkisini vurgulayarak tedarik zinciri
elemanlari arasinda lojistik sure¢ boyunca bilgi kapasitesi, bilginin paylasimi ve
bilginin yénetimini inceleyen c¢alismalarla birlikte (Kidd vd., 2003; Kaipa ve Hartiala,
2006; Williams ve Moore, 2007) bilginin lojistigine iliskin calismalar (Wills ve Wiills,
1997) da bulunmaktadir.

Lojistik eylemler 6rgltsel 6grenme agisindan dnem arz etmektedir. Bunun temelinde
lojistik sureglerde musteri verileri ve bilgilerinin akigi yer almaktadir. Dogru bilginin
lojistik streglerden elde edilmesi 6rgltsel 6grenme agisindan dnemli iken, bilgilerin
tedarik zinciri icinde bozulmadan akisi da diger taraftan 6nemlidir ve isletme
performansi ile iliskilendiriimektedir (Olavarrieta ve Ellinger, 1997). Bu baglamda
stratejik karar almalarda lojistik ve 6grenme kavramlari bir arada dusindimelidir
(Drew ve Smith, 1998).

Ogrenen dérgltlerin dzellikleri, lojistik yoneticilerinin sistem diistincesi, bilgi paylagimi
ve takim calismasi yolu ile isletme performansini artirma yolunda yardimci
olmaktadir. Ellinger ve ¢alisma arkadaslarinin (2002) Amerika Birlesik Devletleri'nde
lojistik yoOneticileri ile yaptiklari arastirma sonrasinda 6grenme ve performans
arasinda iliski bulunurken, lojistik isletmelerinin 6grenme ortamini desteklemek

Uzere yonetim tarzlarinda degisiklik yapmalari gerektigi sonucuna ulasiimistir.

Panayides'in lojistik hizmet saglayicilarda 6grenme ve performans iliskisini inceledigi
2007(a) tarihli calismasi, orgutsel 6grenmenin, lojistik hizmetlerin verimliligini
artirdigi ve ayni zamanda genel isletmenin performansi tGzerinde de olumlu ydnde
etkisinin oldugu sonucunu vermektedir. Diger taraftan verimliligin de performans
Uzerindeki etkisi arastirmanin bulgularina goére anlamli olmaktadir. Yine lojistik
hizmet saglayicilar Uzerinde yapmig oldugu diger bir galismasinda Panayides
(2007b), 6grenme yonlu olmanin performans Uzerindeki etkisini iliski yonlu olma ve
lojistik hizmet kalitesi iligkisi ile irdelemis ve degiskenler arasinda olumlu yénde ve

anlamli iligkiler bulmustur.
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Bu calismanin kapsaminda yer alan nitel ve nicel arastirmalar ile Turk lojistik
sektoriinde 6drenmenin, yoéneticiler tarafindan kultirel bir degisken olarak ele
alindig1, 6grenmenin pazar yonli olma ve yenilikgilik ile dogrudan ilintili oldugu,
ancak o6rgat performansini artirmak Uzere 6grenmenin tek basina yeterli olmadigi,

yenilikgiligin bu iliskide araci etmen rolu tstlenmesi gerektigi gérulmustir.

GuUnumiz ekonomisinde basarinin kurallari degismis; esneklik, yenilik ve dinamizm
gibi ozellikler 21.yy isletmelerinin hayatta kalabilmek igin gerek duyduklari temel
Ozellikler olarak 6ne c¢ikmaya baslamistir. Boylesi bir donusim iginde isletmeler
isgérme bicimlerini dedistirme geredi ile karsi karsiya kalmaktadirlar ve bunun igin

de temel yol yenilik yapmaktan gegmektedir (Youngblood, 2000; 4-7).

Yenilikgilik, isletmelerde Uretim, hizmet, satig, dagitim gibi is sureglerinde
gergeklesen bir sureg olarak ele alinmaktadir (Kodama, 1999). Yenilikgiligin turleri
incelendiginde temel ayrimlardan bir tanesi urtn yenilikciligi ve sure¢ yenilikgciligidir.
Bu acidan bakildiginda Urin ve hizmet gelistirme temel bir yenilik noktasi olmaktadir.

Burada da musteri gereksinimleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Yeni pazarlama paradigmasinin temelini masteri yonli olma olusturmaktadir. Yeni
paradigma yoneticilere muisterilerin glidilenmesi, tatmin dizeyleri, kargilanamayan
istekleri ve satin alma davraniglari ile ilgili sorumluluklar yiklemektedir. Bu noktada
yoneticiler slrekli yenilik yaratma yukimliligu altina girmektedirler (Hoekstra vd.,
1999).

Yeniligin Gretim ve hizmet sektdriindeki dnemi bilinirken, hizmet sektdrinde yapilan
arastirmalar hendz ¢ok yaygin degildir. Hizmetler alaninda gergeklestirilen yenilikler
teknoloji yaklasimi, hizmet yoénli olma yaklasimi ve butianlestirici yaklasim ile

yapisallagtiriimaktadir (de Vries, 2006).

Yenilik, 6zellikle hizmet isletmeleri i¢in temel bir 6z yeterlilik olmahdir (Kandampully,
2002). Cunkd hizmet sektérinde musteriye deger yaratma konusu gindeme
gelirken, yenilik yapmaktan, 6zellikle de hizmet yenilik¢iliginden (Mohamed, 2002)
siklikla bahsedilmektedir Ancak, burada ortaya g¢ikan temel bir soru yeniligin ne
sekilde deger yaratacagidir. Musteri degeri, musterinin beklentisine en iyi yaniti

vermek olarak da ele alinirken, 6zellikle hizmet sektérinde bunun basariimasi insan
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gereksinimlerinin psikolojik olarak sirekli degismesi nedeni ile zorlagsmaktadir ve

yenilik her alanda gerceklesmelidir.

Yenilik, sistem icin yeni olan her seyi ifade etmektedir. Dlinyada yeni olmak yerine
sadece o orgt icin yeni olmak da yenilik sayilmaktadir. Onemli olan daha énceden

sistem icinde var olmayan bir dislnceyi, sureci, yapiyi uyarlamaktir.

Orgitler asla izole olmus bir gevrede yenilikgi olmamaktadirlar. Tedarikgiler,
mdusteriler, rakipler, ortaklar, egitim kurumlari, finansérler ve Ureticiler gibi farkli kisi,
kurum ve kuruluglarla da etkilesim halindedirler. Yenilik, lojistik hizmet saglayicilar
da dahil olmak Uzere pek cok isletme icin hayati dneme sahiptir. Oysa lojistik

arastirmalarda yenilik kavrami gogunlukla irdelenmemistir (Flint vd., 2005).

Yeni ekonominin gelisimi, bilgi-iletisim teknolojilerindeki devrimler, yenilik sonucu
gerceklesirken, dinyada lojistik faaliyetler de isletmelerin ortak bir faaliyeti haline

gelmis ve hizmet sektériinde dnemli bir paya sahip olmaya baslamistir.

Gulncel bilgi teknolojilerinin ve lojistik yeniliklerin uyarlanmasi ile, Ureticiler,
dagiticilar ve perakendeciler islem maliyetlerini disurebilmektedirler. Bu agidan
lojistik ve tedarik zinciri alaninda yenilik Gnemli bir konu olmaktadir (Bello vd., 2004).
Lojistik alaninda ortaya ¢ikan yenilikler 6zellikle teknoloji temelli olup (Chapman vd.,
2002) gegmis donemlerdeki gibi maliyet yonli degdil musteri yonli bir egilimle

gerceklesmektedir (European Logistics Association, 2007).

Yenilik, uyarlanmasi ve kabull zor bir suregtir. Butin yenilikler 6érgut iginde
olusturulmus olsalar bile o6rgitin geneli tarafindan hizla ve kolaylikla adapte
edilememektedir. Yenilik kavraminin nifuz etmesi icin bircok pazarlama uygulamasi
bulunmaktadir. Lojistik agisindan bakildiginda paketlemeye iliskin yazilimlar, depo
ve dagitim merkezlerinde gercgeklestirilen tasarimlara iliskin programlar, stratejik
igbirlikleri, lojistigin musteri tatmini yaratmasina, surdurulebilir rekabet avantajina ve

musteri baglihdina iliskin kurum felsefesi siralanabilmektedir (Stock 1996:525-526).
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Pazar yonli olma bakis agisi ile lojistik yenilik, lojistige iliskin pazar zekasi yaratma,
veri toplama ve verilerin paylasimini ifade etmektedir (Flint vd., 2005). Lojistik
sektért acisindan en 6nemli yenilik noktasi teknolojide ortaya c¢ikmaktadir. Lin
(2007)in Cin’de lojistik hizmet saglayicilar Uzerinde yapmis oldugu arastirmada
Ozellikle teknoloji alaninda yenilik yapildigi ve insan kaynaklarinin bilgi birikimini

artirmak tzere 6grenme yolu ile gelisim stratejilerinin gelistirildigini belirtmigtir.

Soosay ve Hyland (2004) lojistik alaninda en 6nemli yenilikgi kaynadin bilgi
oldugunu ifade etmistir. Soosay (2003; 2004) 6zellikle lojistik hizmet saglayicilarin
sureglerinde gerceklestirecekleri yeniliklerin masteri isletmeler agisindan da rekabet
avantaji saglayacagini, bu nedenle yenilik¢iligin lojistik acisindan énemli bir kavram

olarak ele alindigini vurgulamistir.

Panayides (2006), yenilikgiligin lojistik isletmelerde lojistik hizmet kalitesini artiran bir
unsur oldugunu ifade ederken, daha fazla yenilikcilik ile masterilerin daha yutksek
hizmet algisina sahip olacaklarini ve bu yolla da igletme performansinin artacagini
ifade etmistir. Soosay ve Chapman (2006) lojistik isletmelerinde Ust dizey
performans igin sirekli yenilik¢ilik anlayisinin drgit tarafindan benimsenmis olmasi

gerektigini ifade etmiglerdir.

Turkiye’'de de lojistik alaninda yenilige iliskin bazi galismalar yapilmaktadir. Ulusoy
(2003), gerceklestirdigi arastirmada Turkiye’'de Uretim sektdriinde tedarik zinciri ve
yenilikgi eylemleri incelemis ve lojistigin igletmeler icin rekabet noktasi oldugu,
yenilikciligin lojistik acisindan 6zellikle teknoloji temelinde 6nem kazandigi sonucuna

varmistir.

Eris (2005)in nitel yontemle ve ylzylze gorisme teknigi ile tasarladigi
arastirmasinda, Turk lojistik sektorinde, 2005 yili verilerine gore ilk 6zel 500 igletme
icine giren lojistik sektdrinde faaliyet gdsteren lojistik hizmet saglayicilarin
yenilikcilige bakis agilari ve yenilikgi olma yolundaki surlkleyicileri ve yenilikgi
olmalarinin 6nindeki engeller, yoneticilerin gorusleri dogrultusunda siniflandiriimistir.
Turkiye'deki lojistik hizmet saglayicilar icin yenilikciligin surlkleyicileri Tablo 35'te
belirtildigi Uzere rekabet, hizmet alanlar, ekonomik kosullar, isgdrenler, finansal
nedenler, hukuki yapi ve dizenlemeler, hissedarlar, teknoloji ve performans olarak

belirtiimis ve bunlar i¢csel ve digsal olarak degerlendirilmigtir. Yenilikgi olmanin
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onundeki engeller arasinda oOncelikle kultarel faktorler vurgulanmig, yatirim
yetersizlikleri ile uygulanan kontratlar ve bilgi eksikligi ardindan siralanan diger

onemli engeller olmuslardir.

Tablo 35: Tiirk Lojistik Sektériinde Yenilikgilige iliskin Siriikleyiciler

FAKTORLER i+ IGSEL | DISSAL
o c .— = [ =
) Tg 2 = 2 9]
= 9 = 2 @ o = =5
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= 22 3 4 e 3 )
= Sz 9 2 Kz,

Rekabet X

Performans

Kaynak: Eris, 2005:348.

Buradan hareketle isletmelerin 6rgitsel kiltlir baglaminda dizenlemeler yapmalari
ve bilginin dogru sekilde Uretilip kullaniimasi yani 6grenebilme noktasinin édnemini
vurgulanabilecektir. Pazara donuk bir 6rgtt kaltirt ve bu kaltdr icindeki 6grenme

egilimi, yenilikcilik icin temel olusturacaktir.

Bello ve calisma arkadaslari (2004) tedarik zinciri temelinde gercgeklestirdikleri
calismalarinda, lojistik alaninda yenilik konusunda en buyuk sikintinin kalttrler arasi
farklilasmadan kaynaklandidini belirtmektedirler. Bu nedenle sektorde yapilacak

olan yeniliklerde kiltire 6zgu 6zelliklerin géz énunde tutulmasi gerekmektedir.

Yenilik¢gilik ve performansin dogrudan ilintili kavramlar olduklari bu c¢alisma
kapsaminda yapilan nitel ve nicel arastirmalar ile bulgulanmistir. Yenilikgilik,
drgiitsel 6grenme ile yakindan ilikili olarak gériilmektedir. Ogrenme yonlii olma ve
yenilik kavramlari arasindaki iligkilere yonelik ¢calismalarda, 6grenme yonlli olmanin
isletme performansini artirirken igletmelerin yenilik¢ci olmalari icin de bir temel
olusturdugu saptanmistir (Calantone vd., 2002:515). Bu calismada da 6grenme
yonli olma ve performans arasinda dogrudan bir iliski bulunamazken, yenilikgilik
araciligi ile anlamli bir iligkinin varhdi gézlenmistir. Yenilikgiligin 6zellikle 6grenme

yonli olma ve performans arasinda araci degisken olmasi, drgutler agisindan
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onemli bir noktay! vurgulamaktadir. Bu nokta, salt bilgi toplamak ve bilgi sahibi
olmanin yeterli olmadigi, 6grenilmis olan bilgilerin pazara doénuk bir eyleme

dénusmesi gerektigidir.

Genellikle iki soru, yazinda irdelenmektedir. Birincisi Ust dizeyde pazar yonli olan
isletmelerin yenilikgi fikirleri daha az kabul edip etmedikleri ve ikincisi ise ayni tirde
isletmelerin daha radikal projeler Uretmek yerine mevcut Urlnleri Uzerinde
iyilestirmeler yaparak kendilerini kisitlayip kisitlamadiklaridir. Gergek anlamda bir
pazar yonlu olma anlayigi surekli yenilesme hareketi gerektirmektedir. Bunun igin
anlik degisimler yerine uzun vadeli bir iyilestirme ve gelistirmeden s6z edilmektedir.
Bu noktada Vazquez ve galisma arkadaslar (2001), pazar yonli olmanin isletmenin
yenilikciligi Uzerindeki etkisini arastirmak Uzere kurduklari modelde; pazar yénlu
olmanin igletmenin yenilikgiligi Uzerinde etkili oldugunu ve pazar yonli olmanin
isletmenin genel performansini yenilikgi olma orani ve yeni urin gelistirme
yenilikciligi aracihdi ile etkiledigini 6ngérmaslerdir. Arastirma sonucunda hipotezler
dogrulanirken, gelecek calismalarda olasi dis faktdrlerin dizenleyici etkisi ile de

iliskilerin incelenebilecegini belirtmislerdir.

Yenilik ve 6rgltsel 6grenme yakin iligkili olarak ele alinmaktadir. Amabile ve ¢alisma
arkadaslari  (1996) vyeniligi yaratici fikirlerin 6rgut icine uyarlanmasi olarak
tanimlarken, yenilik sireci bilgi birikiminin kazanimi, yayilimi ve kullanimi olarak ele
alinmaktadir (Damanpour, 1991). Bu baglamda yenilik ve o&rgltsel 6grenme
arasinda yuksek korelasyon bulundugu soéylenmektedir. Ancak Calantone ve
c¢alisma arkadaslari, 2002 yilinda yayinlanan ¢alismalarinda o gune kadar 6grenme
yonlu olma ve isletmenin yenilikciligi ile ilgili calisma yapilamamis olmasina iligkin iki
temel nedenden s6z etmislerdir. Bu nedenlerin birincisini, 6grenme yonli olma
yapisinin netlestirilememis olmasi olarak belirtmiglerdir. Arastirmacilarin gogunun
6grenme yonli olma yapisini tek boyutta ele aldiklarini ve farkli dlgekler
kullandiklarini ve sistematik bir yaklagsimin olmadigini ifade etmislerdir. ikinci neden
ise, 6grenme yonlu olmanin igletmenin yenilikgiligi Gzerindeki etkisinin net olmamasi
olarak ifade edilirken, bu baglamda 6lgume yonelik olarak Hurley ve Hult'un 1998
yilinda yapmis olduklari ¢caligmay!i referans olarak gostermislerdir. Hurley ve Hult'un
s6z konusu c¢alismalarinda, arastirmacilarin 6grenme yonla olmayi yenilikgilik icin
oncull olarak gosterdiklerini ama goérgul sonuglara goére iliskinin zorunlu oldugunu

ifade etmiglerdir. Calantone ve calisma arkadaslari da kendi calismalarinda
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6grenme yonli olmayi isletmenin yenilikgiligi icin bir dncll olarak ifade etmigler ve
bu iki degiskenin isletmenin performansi Gzerindeki etkisini de ele alarak modelleme

yapmislardir.

Pazar ve o6grenme yonli olma ayri ayri yenilikgi kiltirin 6nculi olarak ele
alinmaktadir. Kaltirl yenilik¢i olmaya odakli érgatlerin uygun kaynaklarin varliginda
daha fazla yenilik yaptiklari ve rekabetci avantaj elde ettikleri bilinmektedir. Ancak
pazar ve dgrenme yonlu olmayi sadece yenilikgi kltarin oncull olarak disunmek
de yanhstir. Pazara yodnelmis olmak, degisim ve gelisim icin fikir kaynagi
yaratmaktadir ve 6grenme yonelimli olmak yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasi ve deger
bulmasidir. Bu agilardan pazar ve 06grenme yonlalik yenilikgilik icin temel

olusturmaktadir (Hurley ve Hult, 1998).

Yeni ekonominin yarattiyi kosullar ile birlikte isletmelerin ylksek performansa
erismelerinde pazar yonli — 6grenme yonlu olma ve yenilikgiligin etkilerini arastiran
calismalar O&zellikle son on vyillk dénemde artis goéstermistir. S6z konusu
degigkenlerin performans Uzerinde ayri ayri etkilerini inceleyen caligmalar, zaman
icinde yerlerini degiskenlerin etkilesimlerini de dikkate alan modeller (zerindeki
incelemelere birakmiglardir. Ancak yazin incelemesinde de goéruldigu gibi iligkiler
¢ok yonlidir ve bazi arastirma sonuglari birbirleriyle celisebilmektedir. Dolayisi ile
performans Uzerindeki etkileri agisindan s6z konusu degiskenlerin iligkilerine olan
ilgi yazinda guncelligini korumaktadir. Bu arastirmada da ayni yaklasimla

degiskenlerin igletme performansi tizerindeki etkileri modellenmistir.

Lojistik, hizmetlerin 6nem kazandidi yeni ekonomi i¢inde 0Ozellikle son on yillik
dénemde parlayan bir sektdr olmustur. Teknolojiye ve bilgiye dayanan bir hizmet
alani olarak, mausteriye odaklanilmasi zorunlu bir sektdrdar. Musterinin
gereksinimlerini giderme, doyum saglama ve musterilerin heniiz farkinda olmadiklari
gereksinimlerini tanimlayabilme agisindan pazar yonli olma gerekli bir anlayis
olmaktadir. Farklh mugterilere farklilagtiriimis hizmetlerin sunulmasinin beklendigi
lojistik sektorinde musteriye iliskin dogru bilgileri toplama, rakipleri analiz ederek
daha avantajli ¢gézimler sunma ve toplanan bilgilerin isletme genelinde paylasilarak
ortak bir stratejinin olusturulmasi, isletmelerin pazar yonlu olmalarina yonelik

uygulamalar olarak gorilmelidir.

161



Pazar yonli olma, tedarik zinciri igcinde mdusteriyi tanima ve tanimlamaya,
misterilere maliyet avantaji saglamaya yoénelik olmaktadir. Pazar yonli olmaya
iliskin olarak pazar bilgisi saglamak, elde edilen bilgiyi kullanabilmek ve dagitabilmek
icin de igletmelerin 6grenme becerisine sahip olmalari gerekmektedir. Sahip
olunmasi gereken 6grenme becerisi, tedarik zincirinin énemli bir elemani olarak
lojistik hizmet saglayicilar agisindan daha da fazla énem arz etmektedir. Etkin bir
tedarik zinciri igleyisi ve tedarik zinciri performansi igin, zincir elemanlari arasinda
bilgi paylasiminin en Ust duzeyde olmasi gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda
lojistik hizmet saglayicilar zincir iginde bilginin Uretildigi, depolandigi ve dagitildigi
onemli bir merkez konumundadirlar. Bu nedenle de 6grenme yonlU bir anlayisin

lojistik hizmet saglayicilarin 6rgit kalttrinde varligi zorunludur.

Pazar yonli olma kimi zaman sadece mdugterilerin mevcut gereksinimlerine
ybnelmeye neden oldugu icin miyopi yaratabilmekte ve bu acidan bakildiginda
yenilikgiligi azaltabilmektedir. Bu nedenle pazar yonli olma anlayisinda salt masteri

gereksinimlerine ve beklentilerine yonelmemek gerektigi de 6zellikle vurgulanmahdir.

Lojistik sektérindn bilgi ve iletisim temelli olmasi, sektdr uygulamalarinin yenilikgi
olmasini saglamaktadir ve tedarik zinciri icinde slrekli maliyet avantaji saglamaya
yonelik cabalar igletmelerin daha yenilik¢i ¢gézimler Gretmesi icin zorlayici bir gig¢
olmaktadir. Lojistik sektord acisindan yenilik, hem kendi sureclerine hem de
musterilerin sureclerine ydnelik olabilmektedir. Bu agidan bakildiginda lojistik hizmet
saglayicilarin yenilikci uygulamalari hem bu igletmelerin kendi basarisi hem de
musterilerine sunacaklari avantajli yontemler mdusterilerinin  basarisina katki
saglayacaktir. Lojistik hizmet sadlayicilara disen temel bir goérev, teknolojik
gelismeleri ve yenilikgi uygulamalari musterilerine ve tedarik zinciri igindeki diger

elemanlara da yansitmaktir.

Yapilan yazin taramasi ve karma yontem ile yapilan nitel ve nicel arastirma sonunda,
Turkiye'de lojistik sektorinde faaliyet gosteren lojistik hizmet saglayicilarin
performans artinminda pazar yonli — 6grenme yonlu olma ve yenilikgilik degerlerinin
6nemli oldugu ve sayilan U¢ degiskenin lojistik hizmet saglayicilarin performanslarini

artirmada birlesik bir etkiye sahip olduklari sonucu elde edilmigtir.
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Sektorun 6zellikleri géz 6nune alindiginda, lojistik hizmet saglayicilarinin iliskide
oldugu tedarik zinciri elemanlarinin da benzer 6zellikler sergilemesinin performans
Uzerinde sinerjik bir etki yaratacagi éngorulebilir. Lojistik isletmelerinin migterilerini

yoénlendirebilme 6zelligi bu anlamda kolaylastirici olabilecektir.

Bu arastirmada analizler birim (isletme) diizeyinde yapilmistir. ilerleyen
calismalarda lojistik hizmet saglayicilara 6zgl siniflandiriimis analizler yapilabilir.
Yine nitel arastrma tasarimi ile Ust dlizeyde performansa sahip lojistik

isletmelerinde 6rnek olay calismasi ile daha derinlemesine bulgular elde edilebilir.

Bu calisma hizmet alan ve hizmet veren olmak Ulzere iki tarafin da yanitlari ile
karsilastirmali yapilabilir. Bdylece sektdre iliskin daha kapsamli ¢ikarimlarda

bulunmak mimkun olabilir.

Gelecek arastirmalarda MKTOR ve MARKOR oélgeklerinin ayni arastirmada bir
arada kullanilarak karsilagtirmali sonuglar elde edilmesi ve 6lgekler (zerinde
yapilacak caligmalar ile Turk kultirinde gegerli ve glvenilir uyarlanmis yeni bir

Olcege ulasmak Uzere galismalar yapmak da dastnlebilir.

Bu calisma, Turkiye’de yapilmis olan yazin taramasinda sik rastlanmayan bir
modelin, daha dnce sorgulanmadigi bir sektérde ve 6zglin bir yéontemle sinanmis
olmasi agisindan oncli olmayi hedeflemektedir. izleyecek arastirmalarin, Turk
Lojistik Sektori’ne 6zgl yeni agilimlar yaratmasi ve uygulamacilar acgisindan
performans artirimina yoénelik onerilerin kiltirel ve sektorel kosullar gercevesinde

gelistiriimesine aracilik etmesi beklenmektedir.
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8 Pazar yonlii olma lojistik sektorii agisindan ne ifade etmektedir?

9 Qgrenme yonlii olma lojistik sektérii agisindan ne ifade etmektedir?

10 Yenilikgilik lojistik sektorii agisindan ne ifade etmektedir?

11 Pazar yonlii-6grenme yonlii ve yenilik¢i olmanin igletme performansi lizerindeki etkisini degerlendiriniz.




isletmeniz ile ilgili olarak asagidaki ifadelere katilma derecenizi yandaki kutulara isaretleyiniz.

1 2 3 4 5 6 7
Kesinlikle Katiimiyorum Kismen Kararsizim Kismen Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

isletme amagclarimizi temel olarak miisteri memnuniyetine gére belirleriz.

Hizmet sunarken ne derece musteri ihtiyaglarina gore yonlendigimizi takip ederiz.
isletmemizde departmanlar arasinda basarili ve basarisiz miisteri deneyimlerini paylasiriz.
isletmemizde tiim fonksiyonlar hedef pazarin ihtiyaglarina gére biitiinlestirilmistir.
Musterilerimizin tatminini sistematik olarak ve siklikla dlgeriz.

Ust yonetim diizenli olarak rakiplerin stratejilerini ve giiglii yonlerini tartisir.

Rekabet avantajl saglayabilecedimiz miisteri veya misteri gruplarini hedefleriz.

Orgiitiimiiziin temel degerleri, gelismek icin “6grenme” nin anahtar unsur oldugunu icermektedir.
Ogrenme, isletmemizin yasaminin sirdirebilmesinin bir garantisi olarak gériilmektedir.
Bu o6rgutte anlayisimiz, 6grenmeyi biraktigimiz zaman gelecegimizin de tehlikeye girecegidir.
TUm seviyelerde, fonksiyonlarda ve birimlerde 6rgit vizyonuna iliskin ortak bir goris hakimdir.
alisanlar 6rgutin gidis rotasinin belirlenmesinde kendilerini planlayici olarak gérmektedirler.
it geneli igin iyi tanimlanmis bir vizyonumuz yoktur.
Orgiitiimiizdeki yoneticiler diinya gériislerinin sorgulanmasini istemezler.
Yoneticiler calisanlari genis diisiinme konusunda cesaretlendirmektedirler.
Bu orgitte orijinal fikirler blylUk deger bulmaktadir.
Her zaman basarisiz girisimlerimizi analiz eder 6grendigimiz dersleri de paylasiriz.

Ust yénetim, isletmemiz icinde bilgi paylasiminin énemini vurg

Orgiitiimiiz islerin yapihisi igin yeni

Orguitiimiz genelde yeni Uriin ve hizmetler ile pazarda ilk olmaktadir.

Pazara sundugumuz yeni Urtin ve hizmetler son 5 yil ici gostermistir.
Asagida siralanan performans gostergelerini rakiplerinize gére durumunuzu esas alarak cevaplandiriniz.

1 2 3 4 5 6 7
Cok Diisiik DIVET] ¢ Biraz Diisiik Ayni Biraz Yiksek Yiiksek Cok Yiuksek

2 Ciromuz... 1 2 3 4 5 6

. .. .. |
4 Rakiplerimize gore Karlihgimiz... 1.2 3 4 5 6

6 Yatirimlarimiz... 1 2 3 4 5 6

7

7

7

) o _ Katkiniz icin tegekkiir ederiz...
ILETISIM: engindeniz.eris@deu.edu.tr Prof.Dr. Omiir N. TIMURCANDAY OZMEN
Ogr.Gér. Engin Deniz ERIS

Arastirmanin sonuglari hakkinda bilgi edinmek istiyorsaniz liitfen iletisim bilgisi belirtiniz.
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