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Amag¢ - Calismada biitiinsel olarak ve bilesenleri bazinda pazar odakliik ve pazarlama
yeteneklerinin goreli pazarlama performans gostergeleri iizerindeki etkilerinin saptanmasi
amaglanmigtir.

Yontem: Gelistirilen arastirma modeli, ISO tarafindan hazirlanan Tiirkiye'nin 500 Biiyiik Sanayi
Kurulusu ve Tiirkiye'nin Tkinci 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu listelerinde yer alan isletmeler iizerinde
test edilmistir. Anket yontemi ile elde edilen veriler, SPSS 20 paket programi kullanilarak analiz
edilmistir.

Bulgular - Calismada pazar odakliik yaklasimini olusturan bilesenlerinin ve pazarlama
yeteneklerinden islevsel yetenekler ve sosyal medya kullanimina yo6nelik yeteneklerin tiim goreli
pazarlama performans gostergelerini olumlu yodnde etkiledigi, insan sermayesine yd&nelik
yeteneklerin yalnizca goreli miisteri tatmini {izerinde anlaml ve pozitif bir etkisi oldugu, departman
yapist yeteneklerinin ise tiim pazarlama performans gostergelerini negatif yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmigtir.

Tartisma — Pazar odaklilik yaklagimini olusturan miisteri odaklilik, rakip odaklilik, fonksiyonlar
arast koordinasyon bilesenleri birlikte ele alindiklarinda, pazarlama performans gostergelerini
acitklamada istatistiksel olarak anlamli katkinin fonksiyonlar arasi koordinasyon bilegeni tarafindan
saglandiginin tespit edilmesi, pazar odakliigin performansa olan etkisinde bu bilesenin daha fazla
dnem arz ettigi seklinde yorumlanabilir. Islevsel yeteneklerin pazarlama performansina olumlu
katkisinin yar sira bu yetenekler arasinda giiglii bir korelasyon saptanmasi s6z konu yeteneklerin
birbirlerine baglhligim1 ortaya koymaktadir. Sosyal medya kullanimina yonelik yeteneklerin
performansa olan olumlu etkisi geleneksel pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kullanimin
faydasma isaret etmektedir. Insan sermayesine yonelik yeteneklerde elde edilen bulgular,
yoOneticilerin bilgi altyapilar1 ve deneyimlerinin goreli pazar etkinligi ve karlilik {izerinde anlaml
katki saglamadigini ifade etmektedir. Departman yapisi yeteneklerinin ise ¢alismada ele alinan tiim
pazarlama performans gostergelerini negatif yonde etkilemesi, pazarlama departmanin
organizasyon igindeki giiciiniin ve etkinliginin 6nemini vurgular niteliktedir.

ARTICLE INFO

ABSTRACT

Keywords:

Market Orientation
Marketing Capabilities
Marketing Performance

Received 5 April 2019

Revised 20 June 2019
Accepted 24 June 2019

Article Classification:

Purpose — The aim of the study is to determine the effects of market orientation and marketing

capabilities on the overall and individual marketing performance indicators,

Design/methodology/approach — The research model developed in this scope is tested on the list of
businesses which is prepared by ISO, Turkey's Top 500 Largest Industrial Organizations and
Turkey's Second 500 Largest Industrial Organizations lists. The data were analyzed by using SPSS
20 package program.

Findings — The findings of the analyzes show that the components of the market orientation
approach positively affect all relative marketing performance indicators. Functional capabilities and

social media use capabilities affect all relative marketing performance indicators and human capital
capabilities only have a significant impact on relative customer satisfaction. Departmental structure
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Research Article capabilities affected all relative marketing performance indicators negatively.

Discussion — When the components that constitute the market orientation approach, such as
customer orientation, competitiveness, interfunctional coordination, are considered together, it has
been determined that the statistically significant contribution is provided by the interfunctional
coordination component in explaining marketing performance indicators. This can be interpreted as
the interfonctional coordination component becomes more important in the effect of market
orientation on performance. The positive contribution of functional capabilities to marketing
performance indicators has been determined and there is a strong correlation between these
capabilities. This indicates the interdependence of these capabilities. Identifying the positive impact
of social media use on performance points to the benefit of using social media in traditional
marketing activities. The findings obtained from the capabilities of human capital indicate that the
information background and experiences of the managers do not make a significant contribution to
the relative market efficiency and profitability. The fact that department structure capabilities
negatively affect all marketing performance indicators discussed in the study emphasizes the
importance of the marketing department's power and effectiveness in the organization.

1. Giris

Teknolojik gelismeler ve beraberinde ortaya ¢ikan dijital kiiltiirle birlikte hizla degisen diinyada ve hiper
rekabet ortaminda isletmelerin pazar degisikliklerini dogru bir sekilde algilamalarmi ve bunlara hizla uyum
saglamalarimi miimkiin kilacak bir organizasyon kiiltiiriine sahip olmalari, giderek 6nem kazanmaya
baslamistir. Bu dinamik ortam iginde, isletmelerin basarili performans ¢iktilari elde etmeleri, siirdiiriilebilir
rekabet avantaji kaynaklar1 yaratmalarina baglidir. Bunun igin ise iistiin miisteri degeri yaratacak davranis
normlarinin gelistirilmesi sarttir. Kiiltiirel perspektiften kavramsallastirilan pazar odakhilik yaklasimi da
miisterileri tiim organizasyonel faaliyetlerin merkezine koyarak, tiim bolim ve calisanlarin iistiin miisteri
degeri yaratma amacina yoneldigi organizasyonel ortak deger ve tutumlari isaret etmektedir. Elbette bagarili
pazarlama performans: ciktilar1 elde etmek tek basina pazar odakli bir organizasyon kiiltiirii ile yeterli
degildir. Pazar odakl kiiltiir isletmelere, {istiin miisteri degeri yaratmak {izere pazara doniik onemli bir
odak saglar. Ancak igletmeler bu odagin sagladig: bilgiler dogrultusunda eylem planlarini olustururken
birtakim kaynak ve yeteneklere de ihtiya¢ duyarlar. Bu bakis agisindan yola cikilarak yapilan ¢alismada
miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar arasi koordinasyon bileseni olmak {izere ii¢ bilesenden
olusan pazar odaklilik yaklasimi ile islevsel yetenekler, departman yapisi yetenekleri, insan sermayesine
yonelik yetenekler ve sosyal medya kullanimina yonelik yetenekler olmak tizere dort boyut tizerinden
incelenen pazarlama yeteneklerinin isletmelerin goreli pazarlama performanslarina etkilerinin saptanmasi
amaglanmigtir. Bu kapsamda gelistirilen hipotezler ISO 1000 grubunda yer alan isletmeler iizerinde test
edilmistir. Anket yontemi ile elde edilen veriler SPSS paket programi aracilifiyla uygun istatistiksel
yontemler ile analiz edilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
Pazar Odaklilik

Pazar odaklilik yaklagiminin temelinde de iistiin miisteri degeri yaratmak {izere, pazar bilgisinin elde
edilmesi, bu bilginin organizasyon capinda paylasiimas: ve elde edilen bilgilere yonelik programlarin
olusturulmasi vardir (Narver ve Slater, 1990: 20- 21; Kohli ve Jaworski, 1990: 3). Bu kapsamda, pazar
odaklilik yaklasiminin, modern pazarlama anlayisinin bir uygulamasi oldugu ifade edilebilir (McCarthy ve
Perreault, 1984’den Aktaran: Kohli ve Jaworski, 1990: 1).

Literatiirde, pazar odaklilik yaklasimi hem davranigsal hem de kiiltiirel perspektiften kavramsallagtirilmigtir
(Homburg ve Pflesser, 2000: 449; Noble vd., 2002: 26-27). Davranissal perspektif, organizasyon kiiltiiriinii
etkin bir sekilde uygulayabilmek igin 6rgiit i¢cinde gerceklestirilmesi gereken gorevleri ortaya koymaktadir
(Vazques vd., 2001: 71). Bu bakis agis1, pazar odaklilik yaklasimini pazar bilgisinin tiretilmesi, organizasyon
capinda yayilmasi ve bunlara uygun yanitlar gelistirilmesi ile spesifik davramslar agisindan
tanimlamaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990: 4-6). Kiiltiirel perspektif ise pazar odaklilik yaklasimini érgiitiin
temel kiiltiirel Ozelliklerine bagh olarak agiklamaktadir. Pazar odaklilig1 bir organizasyon kiiltiirii olarak
tanimlayan bu bakis agisinda, miisteri igin iistiin deger yaratmanin ve boylece stirekli {istiin performans
ciktilar1 elde etmenin gerektirdigi etkili ve verimli davrarnislarin, organizasyon kiiltiirtiniin bir yansimasi
olarak ortaya c¢iktig1 vurgulanmaktadir (Homburg ve Pflesser, 2000: 449). Baska bir ifade ile, kiiltiirel
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perspektif agisindan pazar odaklilik, miisterileri organizasyonel faaliyetlerin odak noktas: yapan, isletme
calisanlariin davramislarini gériinmez bir el gibi yonlendirerek miisterilere daha yiiksek deger yaratmak
i¢in tesvik etmeye calisan bir dizi organizasyonel ortak deger ve tutumlarin varliligina isaret etmektedir
(Vazquez vd., 2001: 71). Bu nedenle pazar odakli bir organizasyon Kkiiltiirii gelistirirken temel odak, ilgili
davraniglar: saglayacak bir dizi faaliyetten ziyade, tiim ¢alisanlarin miisteri degeri yaratma amacina hizmet
etmesidir (Pinho vd., 2014: 7).

Bu calismada, miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar arasi koordinasyon olmak {izere iig
bilesenden olusan ve kiiltiirel perspektiften ele alinan Narver ve Slater (1990) tarafindan gelistirilen pazar
odaklilik yaklasimi metriklerinden yararlanilmistir. Miisteri odaklilik ve rakip odaklilik, hedef pazardaki
miigteriler ve rakipler hakkinda bilgi edinme ve bu bilginin organizasyon ¢apmda yayilmasina yonelik tiim
faaliyetleri ifade etmektedir. Ugiincii davranigsal bilesen olan fonksiyonlar arasi koordinasyon, miisterilere
tstlin deger saglamak amaciyla isletme kaynaklarmin koordineli sekilde kullamilmasimi kapsamaktadir.
Miisterinin deger zinciri boyunca herhangi bir noktada, isletmeye miisteriler igin deger yaratma firsati
sunar. Fonksiyonlar arasi koordinasyon, isletmede sadece pazarlama boliimiiniin degil, herhangi bir baska
departmanin da miisteri degeri yaratma potansiyeline katkida bulanabilecegini vurgular (Narver ve Slater,
1990: 22).

Pazarlama Yetenekleri

Yetenekler kavrami 1980'li yillar itibariyle stratejik yoOnetim alamindaki kaynak temelli yaklasim
cercevesinde Onem kazanmaya baslamistir (Moorman ve Day, 2016: 6). Kaynak temelli yaklasim veya
kaynak temelli teori, firmalar arasindaki performans farkliliklarimi ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji
kaynaklarini aciklamak iizere gelistirilmis 6nemli kuramlardan biridir. Bu yaklasimda isletmelerin sahip
oldugu kaynaklarmn ve bu kaynaklari kullanabilme yeteneklerinin isletmeler icin ayirt edici ozellikleri
olusturabilecegi ve bu 6zellikler sayesinde rekabet avantaji sagladiklar goriisii hakimdir. Ancak bu kaynak
ve yeteneklerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in degerli, nadir, taklit edilemez ve ikame
edilemez ozellikte olmasi gereklidir. Vurgulanan bu dort temel 6zellik, kaynaklarin heterojen (isletmelerin
sahip oldugu kaynak ve yetenekler bakimindan birbirinden farkli olmasi) ve hareketsiz (kaynak ve
yeteneklerin firmalar arasinda kolaylikla birbirlerine aktarilamamasi) olduklar varsayimina dayanmaktadir
(Barney, 1991: 105-112). Zaten orgiitler arasinda rekabet iistiinliigii yaratan, bu farkli kaynak ve yetenekler
sayesinde gelistirilmis stratejilerin uygulanmasidir (Keskin vd., 2016, 299).

Yetenekler, islevsel faaliyetlerin en iyi sekilde yiiriitiilmesini saglamak {izere organizasyonel siireclerle icra
edilen karmagik bilgi paketleridir. Pazarlama yetenekleri ise; firmanin sahip oldugu kaynaklar, bilgi ve
beceriler ile pazarin degisen sartlarina uyum saglayarak pazarlama yiikiimliiliiklerinin yerine getirilmesini
saglayan birlestirilmis siirecler seklinde tanimlanabilir (Day, 1994). Baska bir ifade ile, pazarlama
yetenekleri, isletmelerin arzu edilen hedefler dogrultusunda miisteriler i¢in deger yaratmak ve bu degeri
sunmak tizere kaynaklarin etkili sekilde kullanimini ifade etmektedir (Morgan vd., 2012: 273). Isletme
diizeyinde pazarlama yetenekleri, bir isletmenin pazarlama ve diger ilgili gorevleri gerceklestirmek igin
mevcut kaynaklarimi arzu edilen pazarlama giktisimi elde edecek sekilde kullanma yetenegini ifade
etmektedir (Feng vd., 2015: 3).

Vorhies ve Harker (2000: 148), pazarlama yeteneklerinin ¢alisanlarin pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken
tekrarlayan 6grenme siiregleri araciligi ile gelisebilecegini ifade etmislerdir. Buna gore pazarlama yetenekleri
bilgiye dayali kaynaklarin ve maddi varliklarin degerli ¢iktilar olusturmak tizere bir araya getirildigi
biitiinlestirilmis siirecler olarak tanimlanmaistir.

Firmanin pazarlama kaynaklar1 ve pazarlama yetenekleri arasindaki uyum firmaya pazarlama sinerjisi
kazandirmakta, bu sinerji ise pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirarak firma performansma olumlu
etkide bulunmaktadir (Song vd., 1997: 50; Cooper ve Kleinschmidt, 1986: 73). Tanumlanmis pek ¢ok farkl
yetenek tiiriiniin yer almasina kargin literatiirde, pazarlama alanindaki birincil yeteneklerin (1) pazar
algilama ve bilgi yonetimi yetenekleri, (2) iliskisel yetenekler, (3) marka yOnetimi yetenekleri, (4) stratejik
pazarlama planlamasi ve uygulamasina yonelik koordine edici yetenekler, (5) pazarlama karmasina yonelik
islevsel yetenekler seklinde smiflandirilmasi konusunda makul bir fikir birligine varildig1 sOylenebilir
(Moorman ve Day, 2016: 7). Bunun yani sira alan yazininda pazarlama yeteneklerini hesap verilebilirlilik,
yenilikcilik, miisteri ile baglanti kurabilme, isbirligi ve organizasyonel gii¢ agisindan ele alan cgesitli
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calismalar yer almaktadir (Cacciolatti ve Lee, 2016; Moorman ve Rust, 1999; Verhoef vd., 2011; Engelen ve
Brettel, 2011; Gok vd., 2018).

Bu calismada da pazarlama yetenekleri islevsel yetenekler, departman yapisina yonelik yetenekler, insan
sermayesine yonelik yetenekler ve sosyal medya kullanimina yonelik yetenekler olarak dort grupta
siniflandirilarak incelenmistir.

islevsel Yetenekler

Islevsel yetenekler, organizasyon yapisi igerisinde agirlikli olarak pazarlama bdliimiiniin sorumlulugunda
olan alanlarda gelistirilen, klasik pazarlama karmasi yeteneklerine ve pazar bilgisinin yonetilmesi,
pazarlama stratejilerinin planlanmasi, gelistirilmesi ve yiiriitiilmesine yonelik yetenekleri ifade etmektedir
(Vorhies ve Morgan, 2005: 82). Bu yetenekler, yeni siparislerin yerine getirilmesi, yeni iiriin gelistirilmesi
veya hizmet sunumlari gibi tipik ticari faaliyetlerde kendini gostermektedir (Day, 1994: 38).

Vorhies ve Morgan’a (2005) gore, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayacak kosullarin yaratilmasmnda
pazarlama yeteneklerinin kiyaslanmasi ve firma performansina etkisinin Olgiilmesi, firmanin pazarlama
yeteneklerini gelistirmesine yardimci olan 6nemli bir aractir. Ayrica yazarlar, kiyaslama ile bir firmanin
pazarlama yeteneklerinde saglanacak iyilestirmelerin, firmaya rekabet tstiinliigii saglayacagini ifade
etmiglerdir. Yazarlar, cesitli arastirmalar ve saha calismalari sonucunda isletme performansma katkida
bulundugu diisiiniilen, kiyaslama icin uygun olan sekiz ayri islevsel pazarlama yetenegi belirlemislerdir. Bu
calisma icinde de ele alinan bu yetenekler; {iriin gelistirme, fiyatlandirma, kanal yonetimi, pazarlama
iletisimi, satis yonetimi, pazar bilgisinin yonetilmesi, pazarlama plani ve pazarlama uygulamasina yonelik
yetenekleri ifade etmektedir.

Departman Yapisi1 Yetenekleri

Departman yapist yeteneklerinin belirgin 6zelliklerinden biri, departmanin organizasyon icindeki giicti ve
etkisidir. Organizasyonel anlamda giic, diger orgiit iiyelerinin tutumlarinda veya davraniglarinda degisiklik
yaratma, etkileme yetenegini ifade etmektedir (Homburg vd., 1999: 2; Engelen ve Brettel, 2011: 74). Bir
departmanin giicii, o departmanin sorumlulugundaki islerin baska departmanlarca yerine getirilemeyecek
yetenekleri ifade etmektedir (Krush vd., 2015: 33).

Orgiit teorisi, bir departmanin firma performansm ii¢ temel mekanizma ile etkileyebilecegini
belirtmektedir. Bunlardan birincisi, ¢ekim giiciidiir. Bunun anlami, giiclii departmanlarin organizasyonel
kaynaklardan diger departmanlara kiyasla daha fazla yararlanacagidir. Giiglii departmanlar, firma
kaynaklarindan daha ¢ok faydalanarak daha fazla promosyona, daha yiiksek ticret artislarina vb. imkanlara
sahip olacaktir (Feng vd., 2015: 2). Departmanin giicti, isletmenin gesitli kaynaklariin giiclii departmanlara
daha fazla tahsis edilmesine imkan tanimaktadir. Terfi, {icret artisy, yetki dagilimlari tizerindeki pozitif etkisi
nedeniyle daha kalifiye isgiiciine sahip olunmasini saglamaktadir (Welbourne ve Trevor, 2000: 761-762).
Ikinci mekanizma ise, giiclii departmanlarin etkili koordinasyon becerilerine sahip olmasi ile béliimler arast
daha etkin ve verimli galismalar yiiriitmesidir. Uciincii mekanizma ise, giiglii departman y&neticilerinin iist
yonetim ekibini ve stratejik kararlar1 etkileme 6zelliginin digerlerine gore daha fazla olmas: 6zelligidir (Feng
vd., 2015: 2).

Orgiit teorisinde bir departmanin giicii (iktidar1), departmanin yéneticisi ve galisanlarinin bireysel
ozelliklerinden ziyade Orgiitsel yap1 ve hiyerarsik otoritedeki konumu ile aciklanmaktadir. (Feng vd., 2015:
2). Bu glig, organizasyon igindeki stratejik ve taktiksel kararlara katilim, departmanin sorumluluk alanlars,
departmanin sahip oldugu organizasyonel kaynaklar vb. alanlarda kendini gostermektedir. Ciinkii giic,
organizasyonlarin stratejik karar almalarinda merkezi bir role sahiptir (Nath ve Majahan, 2011: 60).

Insan Sermayesine Yonelik Yetenekler

Organizasyonlarin temelini olusturan insan sermayesi, pazarlama stratejilerinin olusturulmasi, uygulanmasi
ve degerlenmesinde ¢ok 6nemli bir faktor olarak yer almaktadir. Firmalarin sahip oldugu insan sermayesine
0zgli yetenekler, hem pazarlama liderleri hem de pazarlama calisanlart agisindan pazarlama ve firma
performansina dnemli katk: saglar. Pazarlama literatiiriinde de insan sermayesi kavrami, gerek pazarlama
liderleri gerekse pazarlama calisanlar1 yoniinden ele alinarak birgok farkli acidan calisma alan1 bulmustur
(Moorman ve Day, 2016: 15-18).
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Isletmelerin sahip oldugu insan kaynaklari isgiiciiniin 6tesinde ayni zamanda galisanlarin deneyimleri,
egitimleri, bilgileri, yargilar1 gibi (Barney, 1991: 101-102) pek ¢ok unsuru da igerisinde barindirir. Bu
unsurlar ise genellikle sosyal ve bilissel agidan tam olarak anlasilamayacagr icin nedensel belirsizlik
nedeniyle rakiplerce kolaylikla taklit edilemediklerinden isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji kaynagi
saglamaktadir (Coff, 1997: 377; Lippman ve Rumelt, 1982: 418).

Insan sermayesinin, pazarlama personeli agisindan degerlenmesi ve bunun pazarlamaya, pazarlama ve
firma performansina olan etkileri, literatiirde oldukga genis bir ¢alisma alanina uzanmaktadir. Bu konudaki
calismalar dort grup altinda toplanabilir: (1) Pazarlama personelinin bilgisi ve deneyimi, (2) Pazarlama
egitimi, (3) Miisteriler ile dogrudan temas halinde olan pazarlama calisanlarinin mdiisteriler ve firma
performansina etkisi, (4) Calisan memnuniyetinin firma performansina etkisi (Moorman ve Day, 2016: 17).

Pazarlama liderlerinin firma performansi iizerindeki etkisine dair yapilan bazi ¢alismalarda, liderler ile
kiyaslanan firma performans kriterleri arasinda bir iliski olmadigini gosteren calismalar (Nath ve Mahajan,
2008) oldugu gibi, aralarinda pozitif koreleasyon oldugunu gosteren ¢alismalar da yer almaktadir (Homburg
vd., 2014; Germann vd., 2015).

Alan yazininda ayrica, pazarlama yoOneticilerinin yonetsel ozelliklerinin, yoneticilerin onceliklerini,
yeteneklerini, bilgi kullanimlarini ve dolayisiyla karar yapilarimni etkileyecegi yoniindeki teorik altyaprya
dayanarak yoneticilerin genel egilimlerinde, egitim ge¢mislerinde ve is deneyimlerinde kalitatif ve kantitatif
Ozellikleri agisindan da incelenmistir (Curren vd., 1992; Perkins ve Rao, 1990; Mintz ve Currim, 2013).

Insan sermayesi yeteneklerine yonelik, yukarida aktarilan bilgilere ilave olarak, pazarlama departmaninin
organizasyon igindeki konumunun belirlenmesinde pazarlama performansinin isletme performansimna olan
katkisinin niceliksel olarak ortaya konmasi olduk¢a 6nemlidir. Ilaveten, arastirmalar metrik kullanimini, bir
isletmenin pazar bilgilerini kullanabilme yeteneginin bir parcasi olarak gormektedir (Moorman ve Day,
2016: 13). Mintz ve Currim (2013: 22), pazarlama bdliimii yoOneticilerinin ve calisanlarinin genel
egilimlerinde, egitim ge¢mislerinde ve is tecriibelerinde kantitatif egilime sahip olmalarmin, finansal
metrikleri kullanmalari ile iligkili oldugunu ortaya koymuslardir.

Sosyal Medya Kullanimina Yonelik Yetenekler

Giintimiizde, milyarlarca insanin her giin trilyonlarca icerik olusturdugu sosyal medya platformlar:
asagidan yukari pazarlamay: temsil ederek dnemi gittikge artan bir gii¢ haline gelmistir (Kim ve Ko, 2012, 3).
Sosyal medya, kullanicilar arasindaki sosyal iletisimi destekleyen ve monolog iletisim yerine daha ¢ok
diyaloglara dayal1 bir dizi ¢evrimigci aractir (Hansen vd., 2011, 773-774). Miisteriler acgisindan sosyal medya
ise, tanidig1l veya tanimak istedigi insanlar, topluluklar, isletmeler, markalar ile baglanti kurmanin bir
yoludur (Dodson, 2016, 4238-4239).

Teknolojinin gelisimi, yalnizca mevcut tanitim araglarinin (reklam, satis tutundurma, dogrudan pazarlama
vb.) iletisim yetenegini arttirmakla kalmamais; ayni zamanda bu araglarin kullanilabilecegi yeni kanallar
(6rn., sosyal medya) saglamistir (Smutkupt vd., 2010: 131). Mangold ve Faulds (2009: 357), sosyal medyay1
tutundurma karmasinin (reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama) yeni ve karma
(hybrid) bir elemani olarak ele almislardir.

Yiizlerce farkli ve birbirinden bagimsiz sosyal medya aracinin yer aldigi bu platformlarda isletmelerin basar1
elde edebilmeleri, yoneticilerin, isletmelerine ve is modellerine uygun sosyal medya araglarini se¢melerine
baghdir (Hanna vd, 2011: 3-4). Miimkiin olan en genis kitleye ulasmak i¢in kimi durumlarda farkli sosyal
medya araglarinin ayni anda kullanimi gerekebilir. Bu durumda tiim sosyal medya faaliyetlerinin birbirleri
ile uyumlu olmalar: gerekir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 65). Bunun yani sira sosyal medya pazarlamasinin,
geleneksel pazarlama faaliyetlerinden tamamen ayr: yiiriitiilen faaliyetleri ifade etmedigini de belirmek
gerekir. Basarili bir pazarlama programi olusturabilmek icin ¢evrimici sosyal medya uygulamalar ile
geleneksel medya ve pazarlama uygulamalarinin entegrasyonu gerekmektedir. Sosyal medyanmn odak
noktasi, tiikketici deneyimleridir. Bu deneyimleri en etkili sekilde olusturmak icin sosyal medya ile geleneksel
medya uygulamalarinin bir araya getirilerek sirketin genel biitiinlesik pazarlama stratejilerine dahil edilmesi
gerekir (Hanna vd., 2011: 3-4; Mangold ve Faulds, 2009: 362).
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3. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin amaci, sanayi sirketlerinin pazarlama performanslar {izerinde etkisi oldugu diisiiniilen pazar
odakhilik yaklagimi ile islevsel yetenekler, departman yapisi yetenekleri, insan sermayesine yonelik
yetenekler ve sosyal medya yetenekleri olmak {izere dort ana kategoride simniflandirilan pazarlama
yeteneklerinin etkilerini arastirmaktir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen kavramsal model (Sekil 1) {izerinden pazar odakliik ve pazarlama
yeteneklerini olusturan bilesenlerin igletmelerin goreli pazarlama performansi gostergeleri iizerindeki
etkilerinin test edilmesi amaciyla olusturulan ve ¢alisma igerisinde uygun istatistiksel yontemler aracilig: ile
test edilen bu hipotezler asagidaki gibidir:

Hau: Pazar odaklilik bilesenleri birlikte goreli pazarlama performansin pozitif yonde etkiler.
Hia:  Pazar odaklilik bilesenleri birlikte goreli miigteri tatminini pozitif yonde etkiler.

Hmw:  Pazar odaklilik bilesenleri birlikte goreli pazar etkinligini pozitif yonde etkiler.

Hic Pazar odaklilik bilesenleri birlikte goreli karlilig1 pozitif yonde etkiler.

Hoz: Pazarlama yetenekleri isletmenin goreli pazarlama performansini pozitif yonde etkiler.
Ha:  Islevsel yetenekler, goreli miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.

Hax:  Islevsel yetenekler, goreli pazar etkinligini pozitif yonde etkiler.

Hoac: Islevsel yetenekler, goreli karlihig1 pozitif yonde etkiler.

Hza: Departman yapisi yetenekleri, goreli miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.

Hze:  Departman yapisi yetenekleri, goreli pazar etkinligini pozitif yonde etkiler.

Hor: Departman yapis: yetenekleri, goreli karlihig pozitif yonde etkiler.

Hzg:  Insan sermayesine ydnelik yetenekler, goreli miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.

Hzn:  Insan sermayesine yonelik yetenekler, goreli pazar etkinligini pozitif yénde etkiler.

Hoi: Insan sermayesine yonelik yetenekler, goreli karlihig1 pozitif yonde etkiler.

Hy;: Sosyal medya kullanimina yonelik yetenekler, goreli miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.
Hox: Sosyal medya kullanimina yonelik yetenekler, goreli pazar etkinligini pozitif yonde etkiler.

Hom:  Sosyal medya kullanimina yonelik yetenekler, goreli karhilig1 pozitif yonde etkiler.

Rakip Odaklilils

Fonksiyvonlar Aras:

Miisteri Tatmini
Koordinasyon =

Pazar Etkinligi

islevsel

Yetenekler Karhhk

Departman Yapis:
Yetenekleri

Yetenekleri

Sosyal Medya
Yetenekleri

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli2

Aragtirmanin anakiitlesi, Istanbul Sanayi Odas1 (ISO) tarafindan hazirlanan “Tiirkiye'nin 500 Biiyiik Sanayi
Kurulusu (ISO-1)” ve “Tiirkiye'nin Ikinci Biiyiik 500 Sanayi Kurulusu (ISO-2)” listelerinde yer alan
firmalardir. Aragtirmada, ISO'nun 2016 yih igin agikladig: listede yer alan isletmeler anakiitleye dahil
edilerek pazar odaklilik yaklasimi ve pazarlama yetenekleri agisindan goreli pazarlama performanslarinin
degerlenmesi hedeflenmistir. Bu kapsamda ISO-1 listesinde yer alan 151 firma ve ISO-2 listesinde yer alan
149 firma tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi ile segilerek arastirmaya
dahil edilmistir. Arastirma sorulari, soz konusu isletmelerde iist ve orta diizey yoneticiler tarafindan
yanitlanmistir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anketler anketorler tarafindan ytiz
ylize goriisme ile doldurulmustur. Kavramsal modelde belirtilen degiskenlere iliskin arastirmada kullanilan

2 PO: Pazar Odaklilik, PY: Pazarlama Yetenekleri, GPP: Goreli Pazarlama Performansi
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Olcekler ayrintili bir literatiir arastirmasi sonucunda olusturulmustur. Gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis
olan bu olgeklerden (islevsel yetenekler igin Vorhies ve Morgan, 2005; insan sermayesine yonelik yetenekler
i¢in Mintz ve Currim, 2013; departman yapisi yetenekleri icin Homburg vd., 2015; sosyal medya kullanimina
yonelik yetenekler icin Njeri, 2013; pazar odaklilik igin Narver ve Slater, 1990; pazarlama performansi icin
Vorhies ve Morgan, 2005) yararlanilarak anket formu hazirlanmistir. Anket sorularinda, firmalara iliskin
bilgilerle ilgili sorular haricinde cevaplayicilarin yargilara katilim diizeylerini belirleyen “I1- kesinlikle
katilmiyorum/cok diisiik” den 5- tamamen katilryorum/cok yiiksek’e dogru derecelendiren 5'1i Likert ve boyutsal
Olcekleri kullanilmigtir.

4. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular
Demografik Bulgular

Katilimci isletmelerin %74,3'liniin faaliyet siireleri 31 yil ve iistiinde; ¢alisan sayilar: 500 kisi ve {izerindedir.
Isletmelerin %71,3'(i tamamen, %13,7'si agirlikli olarak yerli sermayeye sahiptir. Anket sorularini yanitlayan
kisilerin ise %60,7'si isletmede pazarlama yonetmeni/yetkilisi pozisyonunda, %62'si satis miidiirii, %25'i
pazarlama miidiirii pozisyonunda g¢alismaktadir. Bu kisilerin %36's1 1-5 yil, %33,3'i 6-10 yil arasinda
yoneticilik tecriibesine sahiptir.

Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olgeklere iliskin giivenilirlik analizi sonuglarinda Cronbach’s Alpha katsayisi biitiinsel olarak pazar
odaklilik i¢in 0,924; pazarlama yetenekleri icin 0,753 ve goreli pazarlama performansi igin 0,897 olarak
¢ikmistir. Buna gore, pazar odaklilik ve goreli pazarlama performansi degiskenleri yiiksek giivenilirlige
sahip; pazarlama yeteneklerine iliskin a katsayis1 ise kabul edilebilir seviyededir. Pazarlama yeteneklerini
olusturan bilesenler arasinda islevsel yetenekler 0,962, departman yapisi yetenekleri 0,981, sosyal medya
yetenekleri 0,962 ile yiiksek giivenilirlik oranmna sahip olmasina karsin, insan sermayesine yonelik
yeteneklerin katsayis1 0,673 ile kabul edilebilir seviyenin hemen altinda yer aldig1 goriilmiistiir. insan
sermayesine yonelik yeteneklere iliskin gilivenilirlik testi sonuglarindan alt1 bilesenden olusan Olgekten,
cevaplayicilarmn bilgi altyapilarindaki kantitatif ve kalitatif yondeki genel egilimlerini belirlemeye yonelik
madde g¢ikarildiginda Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,703’e yiikseldigi saptanmus; ilgili madde ¢ikarilarak
analizler yapilmistir.

Pazar Odaklilik Yaklagiminin Géreli Pazarlama Performans Gostergelerine Etkisine iligkin
Analiz Sonuclar1

Tablo 1’de pazar odaklilik yaklasimi bilesenlerine iliskin kurulan regresyon denklemlerinin her ti¢ bagiml
degisken icin de anlamli oldugu goriilmektedir (PO ve GMT i¢in F=6,194, p<0,001; PO ve GPE i¢in F= 15,557,
p<0,001; PO ve GK icin F=8,962, p<0,001)3. Buna gore Hi, Hia, Hib ve Hic hipotezleri kabul edilmistir. Bununla
birlikte tiim bagimsiz degiskenler aym anda regresyon modeline dahil edildiginde, ilgili pazarlama
performans gostergelerini aciklamada sadece fonksiyonlar arasi koordinasyon degiskeninin istatistiksel
olarak anlamli katki sagladigi goriilmektedir. Literatiirde, pazar odakliik kavraminin isletme ve/veya
pazarlama performans: iizerindeki etkisine yonelik ampirik ¢alismalarda farkli sonuglar elde edildigi
goriilmektedir. Bu ¢alismalarin bazilarinda pazar odaklilik yaklasimi ile ele alinan performans gostergeleri
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski tespit edilirken (Narver ve Slater, 1990; Slater ve Narver, 1994; Jaworski
ve Kohli, 1993; Deng ve Dart, 1994; Baker ve Sinkula, 1999; Goetz vd., 2013; Jozsa, 2017, Jyoti ve Sharma,
2012; Greenley, 1995; Kiessling vd., 2015); bazi ¢alismalarda ise iki degisken arasinda bir iliski olmadig1
(Caruana vd., 1999; Sargeant ve Mohamad, 1999) sonucuna ulasilmistir. Bu farkliliklar, pazar odaklilik
yaklagimi ve performans arasindaki iliskinin, kullanilan pazar odaklilik metrikleri, degerlenen performans
gostergeleri, performansmn nasil olgiildiigii (subjektif veya objektif kriterler) veya incelenen endiistrinin
yapisi gibi 6zelliklere bagli olarak degisebilecegini gostermektedir (Voss ve Voss, 2000, 69).

3 GMT: Goreli Miisteri Tatmini, GPE: Goreli Pazar Etkinligi, GK: Goreli Karlilik
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Tablo 1. Pazar Odaklilik Yaklagsimi Bilegsenlerinin Birlikte Goreli Pazarlama Performans Gostergelerine
Etkisine Iliskin Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize Standardize Es Dogrusallik
Model Olmayan Katsayilar Katsayilar ; Onem . Istatistikleri
B Standart Beta Derecesi Tolerans VBE
Hata
Sabit 3,710 ,273 13,571 ,000
= § 1 MO ,069 ,066 ,074 1,037 ,300 ,629 1,590
:g" _g RO -,083 ,074 -,087 -1,128 ,260 ,535 1,871
= [£ FK ,236 ,071 ,247 3,308 ,001 ,572 1,749
R=,243 Diizeltilmis R*=,050 F=6,194 p=,000
Sabit 1,764 ,418 4,218 ,000
= ED 1 MO ,088 ,102 ,059 ,864 ,388 ,629 1,590
| g RO -,024 ,113 -,016 =212 ,832 ,535 1,871
& "f'i FK ,528 ,109 ,345 4,826 ,000 ,572 1,749
R=,369 Diizeltilmisg R?=,127 F=15,557 p=,000
Sabit 2,037 ,457 4,458 ,000
é i MO ,083 J111 ,052 ,742 ,458 ,629 1,590
T; RO -,026 ,123 -,016 -,207 ,836 ,535 1,871
N7 FK ,435 ,119 ,268 3,641 ,000 ,572 1,749
R=,289 Diizeltilmis R?=,074 F=8,962 p=,000

MO: Miisteri Odaklilik  RO: Rakip Odakhilik  FK: Fonksiyonlar Aras: Koordinasyon

islevsel Yeteneklerinin Goreli Pazarlama Performans Sonuclarina Etkisine iliskin Analiz
Sonuglar1

Tablo 2’deki degerlerden islevsel yeteneklerin goreli miisteri tatminini, pazar etkinligini ve karlihig: literatiir
ile de uyumlu sekilde (Vorhies ve Morgan, 2005) anlamli bigimde acikladig1 goriilmektedir (IY ve GMT igin
F= 17,495, p<0,001; IY ve GPE igin F=43,442, p<0,001; TY ve GK icin F=25,057, p<0,001). Bu sonuglara gére Hz,
H2b ve Hae hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 2. slevsel Yeteneklerin Goreli Pazarlama Performans Gostergelerine Etkisine liskin Regresyon

Modeli Katsayilar
Standardize Olmayan Standardize
Katsayil Katsayil "
Model asayrar asayrar t Onem Derecesi
Standart
B Beta
Hata
‘o g . Sabit 3,693 ,232 15,909 ,000
U o= B
g« g Y ,228 ,055 ,235 4,183 ,000
4]
= R=,235 R?=,055 =17,495
35D Sabit 1,948 ,356 5,466 ,000
= 1 -
N E Y ,552 ,084 ,357 6,591 ,000
S~
23] R=,357 R?=,127 F=43,442
~ . Sabit 2,129 ,387 5,497 ,000
= iy. A73 ,091 ,289 5,202 ,000
<
» R=,289 R’=,083 F=25,057

1Y: Islevsel Yetenekler

Tablo 3, islevsel yetenekler olarak gruplandirilmis olan yetenekler arasindaki korelasyon katsayilarmi
gostermektedir. Tablodan goriilecegi {izere, sz konusu yetenekler arasinda oldukca gliclii seviyede
korelasyon vardir. Bu yiiksek korelasyon katsayilar1 yeteneklerin birbirine baghligini ortaya koymaktadir.
Kaynak temelli yaklasim, yetenekler arasindaki bu bagimliligin, rakiplerce taklit edilmesi giic, essiz kaynak
konumu yaratabilecegi ve boylece isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji sunabilecegini isaret etmektedir
(Vorhies ve Morgan, 2005: 89; Srivastava vd., 1999: 169). Yetenekler arasindaki bu bagimlilik, nedensel
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belirsizlik dolayisiyla rakiplerce tam olarak anlasilamamakta, rakiplerin gézlenen performans avantajmnin
kaynagin1 ¢6zmesini giiglendirmektedir (Morgan vd., 2009: 911). Bu durum ilgili yeteneklerin taklit
edilmesini gii¢lendiren bir izolasyon mekanizmasi yaratmaktadir.

Tablo 3. islevsel Yetenekleri Olusturan Bilesenler Arasindaki Korelasyon Katsayilar

Degiskenler 1 2 3 4 S 6 7 8
. Pearson Korelasyon 1
1. Flyatlandwma 1=, Lk Diizeyi (p)
2. Uriin Pearson Korelasyon 6027 1
Gelistirme Anlamlilik Diizeyi (p) .000
_ " . . | Pearson Korelasyon 503" 530" 1
S Kanal Xonetimi = ok Diizeyi (p) ,000 .000
4. Pazarlama Pearson Korelasyon 60177 538" 5417 1
iletisimi Anlamhlik Duzeyi (p) ,000 .000 ,000
R Pearson Korelasygn 558" | 4517 | 4317 | 6047 1
Anlamlhilik Diizeyi (p) ,000 ,000 .000 .000
6. Pazar Bilgisinin | Pearson Korelasyon 5327 | 460" | 438" | 588" | 687" 1
Ydonetilmesi Anlamlilik Diizevi (p) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
7. Pazarlama Pearson Korelasyon 404" | 434™ | 476" | 5897 | 6737 | 737" 1
Planlamasi Anlamlilik Diizevi (p) .000 .000 ,000 .000 ,000 ,000
8. Pazarlama Pearson Korelasyon 5057 42977 | 4487 | 6037 | 7017 | 787 | .833" 1
Uygulamasi Anlamlilik Diizevi (p) ,000 ,000 ,000 ,000 .000 ,000 ,000

** Korelasyon 0,01 duzeyinde anlaml (¢ift kuruk)

Departman Yapis: Yeteneklerinin Géreli Pazarlama Performans Sonuclarina Etkisine iliskin
Regresyon Sonuclar1

Tablo 4'deki sonuglarda departman yapisi yeteneklerinin goreli pazarlama performans gostergelerine
etkisine iliskin kurulan regresyon modellerinin anlamli oldugu goriilmektedir (DY ve GMT icin F=4,623, p<,
0,05; DY ve GPE i¢in F= 25,699, p<0,001; DY ve GK i¢in F= 4,779, p<0,05). Ancak ayr tablolardan yer alan B
degerlerinden degiskenler arasindaki iliskinin negatif oldugu goriilmektedir (DY ve GMT igin B=-0,044, DY
ve GPE icin B=-0,159; DY ve GK i¢in B=-0,075). Buradan hareketle, departman yapisi yeteneklerinin, goreli
miigteri tatmini, pazar etkinligi ve karliliga ters yonde etkide bulundugu yorumu yapilabilir. Had, Hze ve Hot
hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4. Departman Yapisi Yeteneklerinin Goreli Pazarlama Performans Gostergelerine Etkisine Tliskin
Regresyon Modeli Katsayilar1

Standardize Olmayan Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t Onem Derecesi
B Standart Beta
Hata

B ) Sabit 4,791 ,065 73,271 ,000
> E DY -,044 ,020 -124 -2,150 ,032
S e R=124 R?=015 F=4,623

5 En . Sabit 4,764 ,101 47,189 ,000
N & DY -,159 ,031 -,282 -5,069 ,000
ol R=,282 R’=,079 F=25,699

~ . Sabit 4,361 111 39,387 ,000
T§ DY -,075 ,034 -,126 2,186 ,030
A R=,126 R=,016 F=4,779

DY: Departman Yapis: Yetenekleri

Elde edilen bu sonuglar gercevesinde, departman yapis: yetenekleri ile arastirmada incelenen tiim goreli
pazarlama performans gostergeleri arasinda iddia edilenin aksine anlamh fakat negatif yonlii bir iligki
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Literatiirde pazarlama departmaninin giicii ve etkisinin performans: pozitif
yonde etkiledigini ortaya koyan calismalar agirlik kazanmakla birlikte (6rn., Moorman ve Rust, 1999;
Homburg vd. 2015, Feng vd.,2015) aralarinda bir iliski olmadig1 sonucuna ulasan bazi ¢alismalara da
rastlanmaktadir (Verhoef ve Leeflang, 2009; Merlo ve Auh, 2009). Bunun yan1 sira Gotz vd. (2013: 362 364)
pazarlama departmaninin performans iizerinde negatif etkisi oldugu sonucuna ulasmuglardir. Ayrica,
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literatiirde son donemlerde pazarlama departmaninin organizasyon igindeki etkinligini yitirmeye
basladigina dair bulgular1 ortaya koyan cesitli ¢alismalar da yer almaktadir (Schultz, 2005; Webster vd.,
2005; Sheeth ve Sisodia, 2005; Verhoef ve Leeflang, 2009; Homburg vd., 2015). Bu ¢alismada da departman
yapist yeteneklerinin incelenen performans gostergeleri {izerindeki negatif etkisi, arastirmaya katilan
isletmelerde stratejik kararlara katilimda pazarlama departmaninin diisiik etkiye sahip olmasi ile
acgiklanabilir.

Insan Sermayesine Yonelik Yeteneklerinin Goreli Pazarlama Performans Sonuglarina Etkisine
Iligkin Regresyon Sonuglar

Tablo 5'de goriilecegi {izere insan sermayesine yonelik yetenekler goreli miisteri tatminini anlamli ve pozitif
yonde etkilemekte (F=6,061, p<0,05); bununla birlikte goreli pazar etkinligini ve karlilig1 acgiklamada
istatistiksel olarak anlamli bir etkide bulunmamaktadir (iSY ve GPE icin F=0,067, p>0,05; ISY ve GK icin F=
0,034, p>0,05). Bu sonuglara gore Hag kabul edilmis, Han ve Ha reddedilmistir. Insan sermayesine yonelik
yeteneklerin goreli pazar etkinligi ve karhilik {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
bulunmamasinin olast nedenlerinden birisi, bu yeteneklerin ilgili performans gostergelerini agiklamada
dogrudan etki yerine dolayli bir etkiye sahip olmasi olabilir.

Tablo 5. Insan Sermayesine Yonelik Yeteneklerin Goreli Pazar Performans Gostergelerine Etkisine Iligkin
Regresyon Katsayilar:

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar .
Model t Onem Derecesi
B Standar Beta
t Hata
5 R , Sabit 4,535 ,055 81,814 ,000
UV o=
= g ISY ,019 ,008 141 2,462 014
(4]
= R=,141 R?=,020 F=6,061
5 Sabit 4,264 1089 47,695 ,000
8= 1
N E ISY ,003 ,012 ,015 0,258 ,796
m o
== R=,015 R?=,000 =067
'& Sabit 4,118 ,095 43,427 ,000
= 1
= ISY ,002 ,013 ,011 ,186 ,853
(]
M R=,008 R’=,000 F=,034

ISY: Insan Sermayesine Yonelik Yetenekler

Sosyal Medya Kullanimina Yonelik Yeteneklerin Goreli Pazarlama Performans Sonuclarina
Etkisine iliskin Regresyon Sonuglar

Tablo 6’da sosyal medya kullanimina yonelik yeteneklerin goreli pazarlama performans gostergeleri
tizerindeki etkilerini test etmek amaciyla yapilan regresyon analizlerinde bu yeteneklerin her {i¢ goreli
pazarlama performans gostergesini de anlamli ve pozitif sekilde etkiledigi goriilmektedir (SMY ve GMT i¢in
F= 3,989, p<0,05; SMY ve GPE i¢in F=6,285, p<0,05; SMY ve GK i¢in F=6,175, p<0,05). Bu sonuglara gore Hy,
Hox ve Hom kabul edilmistir.

CMO Survey, Subat 2019 sonuglarina gore sosyal medya kullanimi biiyiik finansal yatirimlara kargin igletme
performansina ilimh bir katki sunmaktadir. Bunun nedeni sosyal medyanin isletmeye ve markaya olan
katkisinin ilgili donem performans sonuglarina etkisinin tespitinde yasanilan sikintilar oldugu
diisiiniilebilir. Bu zayif katki oranlarina ragmen katilimcr firmalar arasinda marka olusturma, miisteri
kazammi, miisteriyi elde tutma, iiriin/hizmet tanitimi, miisteri hizmetleri gibi kritik stratejik etkinliklerde
sosyal medya kullaniminin arttig1 ve katilimcilarin sosyal medya yatirimlarini dniimiizdeki bes yil igerisinde
%73 oranda artmasiu beklediklerini ifade etmislerdir. Bu bilgiler dahilinde, calismada sosyal medya
kullanimina yonelik yeteneklerin incelenen tiim performans gostergeleri iizerindeki olumlu katkisinin tesbiti
alan yazinina 6nemli bir ampirik destek sunmaktadir.
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Pazarlama béliimiinde sosyal medya platformlar1 kullaniminin pazarlama faaliyetlerine ve performansina
katkis1 genellikle satislar, marka bilinci, miisteri yasam boyu degeri gibi siiregelen analizler ve kampanya
odakli Olctimler ile gerceklestirilmektedir. Esasinda sosyal medya calismalari giiniimiizde pek ¢ok
pazarlama programinin temelini olusturdugundan yalmizca pazarlama hedeflerini karsilamakla kalmayip
sirketin genel hedefleri tizerindeki iyilestirici etkisi agisindan da degerlenmelidir (Drell ve Davis, 2014, 23-
24).

Tablo 6. Sosyal Medya Kullanimina Yonelik Yeteneklerin Goreli Pazarlama Performans Gostergelerine
Etkisine Iliskin Regresyon Katsayilar

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar e )
Model t Onem Derecesi
B Standart Beta
Hata
g E . Sabit 4,580 ,046 100,087 ,000
% E SMY ,037 018 115 1,997 047
= = R=115 R=,013 F=3,989
5 :gb 1 Sabit 4,127 ,073 56,695 ,000
E E SMY ,073 ,029 ,144 2,507 ,013
& R=,144 R=,021 =6,285
. Sabit 3,968 ,077 51,385 ,000
% 1 SMY ,077 ,031 ,142 2,485 ,014
¥ R=,142 R2=,020 F=6,175

SMY: Insan Sermayesine Yonelik Yetenekler
5. Sonug ve Tartisma

Arastirma bulgulari, pazar odaklilik yaklasimini olusturan bilesenlerin birlikte ele alindiklarinda ¢alisma
icinde ele alinan goreli pazarlama performans: gostergelerini aciklamada istatistiksel olarak anlamli katkinin
fonksiyonlar arasi koordinasyon bileseni tarafindan saglandigi goriilmektedir. Bu durum, miisteriler ve
rakipler hakkinda bilgiye ulasma imkanlariin oldukca kolaylastig1 ve ucuzladig: giiniimiiz kosullarinda
pazar odakliligin performansa olan etkisinde fonksiyonlar arasi koordinasyonun daha fazla énem kazanmis
olabilecegi seklinde yorumlanabilir. Fonksiyonlar arasi koordinasyon bilegeni, iistiin miisteri degeri
yaratilmasinda pazarlama boliimiiniin 6tesine gecen sorumluluga vurgu yaparak, organizasyon capinda
calisanlar dahil tiim kaynaklarin igbirligi ve uyum i¢inde kullanilmasini ifade etmektedir. Bununla birlikte,
literatiirde, modern pazarlama yaklasiminin da temel odak noktasi olan bu anlayisin benimsenmesinin
pazarlama fonksiyonun etkisinin azalmasina yol agabilecegi tartisilmaktadir.

Aragtirmada pazarlama departmaninin organizasyon igindeki giicii ve etkinli§i agisndan ele alinan
departman yapis1 yeteneklerinin, ¢alismada incelenen tiim goreli pazarlama performans gostergelerini
negatif yonde etkilemesi de bu kapsamda yorumlanabilir.

Calismada, pazarlama departmaninin organizasyon igindeki giliciinii ve etkinligini belirlemeye yonelik
olarak ele alinan yargilara cevaplayicilarin yaklasik yarisinin katilmadiklari, bir kisminin ise kararsiz kaldigi
goriilmiistiir. Bu sonuglar, arastirma kapsamindaki isletmelerde s6z konusu stratejik karar alanlarinda
pazarlama departmaninin organizasyon igindeki etkinliginin diisiik degerlendigini ve/veya ilgili alanlarda
tek basina karar verici konumda olmadigini gostermektedir.

Literatiirde bir is biriminin basarisini etkileyen stratejik karar alanlarinda, etkili konumda olan boliimlerin
isletme performansma olumlu katki sagladigi goriisii desteklenmektedir. Esasinda, ayni mantikla,
organizasyon icinde diisiik etkinlie sahip boliimlerin isletme ya da pazarlama performansma katki
saglamama ya da negatif etki yaratma potansiyeli tasidig1 diisiiniilebilir.

Islevsel yeteneklerin, literatiir ile uygun olarak isletmelerin goreli pazarlama performans gostergelerini
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bunun yani sira, séz konusu yetenekler arasinda yiiksek koreleasyon
oldugu saptanmustir. Yetenekler arasindaki giiclii korelasyon, bu yeteneklerin birbirlerine baghligini ortaya
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koymakta ve bu baghlik isletmeler i¢gin rakiplerce taklit edilmesi giig, essiz kaynak 6zelligi yaratacak onemli
bir rekabet avantaji kazandirma potansiyeli tasimaktadir.

Calismada insan sermayesine 6zgil yetenekler, pazarlama c¢alisanlarmnin bilgi altyapilar1 ve deneyimleri
agisindan ele alinmustir. Arastirma bulgularina gore, insan sermayesine yonelik olarak tanimlanan bu
yeteneklerin goreli miisteri tatminini pozitif yonde etkiledigi, goreli pazar etkinligi ve goreli karhilik
tizerinde ise istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmaistir.

Sosyal medya kullanimina yonelik yeteneklerin ¢alismada tanimlanmis tiim goreli pazarlama performansi
gostergelerini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Buna gore isletmelerin pazar arastirmasi yapma, yeni
pazarlara giris, tiriin gelistirme, iiriinlerini sunma, miisteri verisi toplama ve miisteri iliskileri yonetimi
amaciyla sosyal medyay1 aktif sekilde kullanmalar: goreli miisteri tatmini, pazar etkinlikleri ve karliliklarin
anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir.

Bu aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular cercevesinde igletmelerin pazar odakli bir organizasyon
kiiltiirii olusturmalarinda boliimler arasinda bilgi akisi, uyum ve isbirligini saglayacak formel ve informel
yapilari insa etmeye ve buna yonelik koordinasyon ¢abalarini artirmaya 6zellikle daha fazla nem vermeleri
ve yoneticilerin pazar odakli bir kiiltiir icinde pazarlama departmaninin etkisini korumaya/genisletmeye
yonelik faaliyetlerde bulunmalar tavsiye edilebilir. Ayrica isletme yoneticilerinin ¢oklu islevsel pazarlama
yetenekleri kiimesine yonelik biitiinciil bir bakis agisi gelistirmelerinin kendilerine rakiplerce taklit
edilemeyecek bir rekabet potansiyeli kazandirabilecegi soylenebilir. Ilaveten, miisteri tatmin seviyesini
artirmak isteyen isletmelere, pazarlama c¢alisanlarinin se¢iminde belli bir yoneticilik tecriibesi ve pozisyonel
deneyim siiresini dikkate almalari, ayrica calisanlara kantitatif degerleme yetkinlikleri kazandirmak iizere
cesitli egitim programlarinin verilmesi tavsiye edilebilir. Son olarak, sosyal medya kullanimina yonelik
yeteneklerin pazarlama performansina olan olumlu etkisi goz oniinde bulundurularak, isletmelerin hedef
kitlelerine uygun sosyal medya kanallarini se¢melerinin, geleneksel pazarlama faaliyetlerinde sosyal
medyay1r kullanmalarinin ve sosyal medyadaki etkilesim oranlarimin diizenli olarak takip edilmesinin,
isletmelerin bu alandaki yeteneklerini gelistirmelerine katki saglayacagi sdylenebilir.

lleride bu alanda yapilacak olan galigmalarda aragtirma anakiitlesine hizmet sektdriinde faaliyet gdsteren
isletmeler de dahil edilerek arastirmanin kapsami genisletilebilir; tesadiifi olmayan 6rnekleme y&ntemine
dayali arastirmalar ile elde edilen sonuglar genellestirilebilir. Ayrica ileride yapilacak arastirmalarda kiigiik
ve orta Olgekli isletmelerin de ¢alismaya dahil edilmesi ile karsilastirmali analizler yapilabilir.
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