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0z Gegmigste oldugu gibi, pazar yonelimi, ozellikle bir orgiit kiiltiirii olarak firma
uygulamalary i¢in 6nemli bir kavramdir. Bununla birlikte, ilgili literatirde pazar yonelimi

Anahtar Kelimeler: kavramau igin genel kabul gérmiis bir tanim yoktur. Bu nedenle, bu ¢alismanin amaci, teorik
Pazarlama Diisiincesi, ~ ¢ergeve icerisinde bir orgiit kiiltiirii olarak pazarlama kavramin agikliga kavusturmakiur.

Pazar Yonelimi, Bu amag icin, ilgili literatiirdeki birincil ve ana kaynaklar ozellikle referans kaynaklaridir.
Orgutsel Kiltiir Literatur incelemesine gbre, pazarlama diisiincesinin temeli olan pazar yoneliminin felsefi
temelleri 1950'lerin basina dayanmaktadir. Orgiitler 1960'larin sonlarindaki rekabetci

JEL Kodlari: baskilar nedeniyle bir pazar bigcimi olarak popiiler hale gelmislerdir. Bununla birlikte, bir
M30. M31 Orgtit kiiltiirii olarak pazarlama tizerine ilk ¢alismalarin 1980'lerde yazildigint belirtmek

ilgingtir. Ilgili bulgular, gecmisten giiniimiize tarihsel donemler itibariyle ¢alismanin
sonucunda gosterilmistir.

THEORETICAL FRAMEWORK OF MARKETING AS AN ORGANIZATIONAL
CULTURE

ABSTRACT As in the past, market orientation is an important concept especially for firm
practices as an organizational culture. However, there is no generally accepted definition
for the concept of market orientation in the relevant literature. Therefore, the aim of this
study is to clarify the concept of marketing as an organizational culture within the
Marketing Thinking, ~ theoretical framework. For this aime, primary and main sources in the relevant literature
Market Orientation, are particularly reference sources. According to the literature review, the philosophical
Organizational Culture ~ foundations of market orientation, which are the basis of marketing thinking, date back to
the early 1950s. Organizations became popular as a form of market due to competitive
pressures in the late 1960s. It is interesting to note, however, that the first studies on
JEL Codes: M30, M31  Marketing as an organizational culture were written in the 1980s. Related findings are
shown in the conclusion of the study as of historical periods from past to present.
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1. GIRIS

Yirminci ylizyil i¢inde zira 1900’lerin daha basinda orgiitlerin karsilastigi en biiyiik
zorluk mallar1 ve giderek karmasiklagan bir toplum i¢in hizmetleri verimli bir sekilde liretmek
olmustur. 1960’11 yillarin sonlarinda karsilasilan yeni rekabetci glclukler, pazar bigimi

orgutlenmeleri populer hale getirmistir (Cameron ve Quinn, 2006).

1980'li yillarin basina gelindiginde, akademisyenler, orgiitsel olarak kiiltiir kavramina
ciddi bir ilgi gostermeye baslamiglardir. Bununla beraber, 1980°1i yillarin ikinci yarisinda
pazarlama kavrami, rekabet yogunlugu ve Orgiitsel performans baglaminda ele alimistir
(Bakiniz, Lusch ve Laczniak, 1987). Bu baglamda diisiiniildiigiinde pazarlama literattrti, 1980'li
yillarin bagindan beri ilkin orgiitsel ¢calismalar sahnesi lizerine patlak veren kiiltiir perspektifine
yonelik bircok ilging asamada gelisim gostermistir (Denison, 1996). Bu yillar itibari ile
akademisyenlerin ve uygulamacilarin ilgileri “pazar yonelimi” kavramina kaymistir (Kohli vd.,
1993). 1989 yilinda pazar yonelimi {izerine ilk ¢alismay1 yapan Deshpande” ve Webster (1989)

olmustur.

Ote yandan, Narver ve Slater (1990) yapmis olduklar1 ¢alisma ile pazar yonelimi ve
performans iligkisi iizerine ilk adimi atmuglardir. Narver ve Slater’in (1990) calismasinin
ardindan 1990'larin ilk yarisinda, Deshpande” vd. (1993) tarafindan yapilmis olan ¢aligmayla
birlikte pazar yoneliminin 6lgiilmesine, bu 6lgtimlerin firma performansiyla iligkilendirilmesine
yonelik kayda deger bir ilerleme olmustur. Burada, pazar yonelimi karar verme bakis agilarindan
olan kiiltiirel temelli davranigsal bakis acis1 (Narver ve Slater, 1990) ve miisteri yonelimi bakis
acis1 (Deshpande” vd., 1993) konusu ilk kez ilgili galismalara konu olmustur (Joseph ve Francis,
2015). Pazar yonelimi karar verme bakis agilarindan biri olan pazar yonelimi bakis agisinin en
yuksek onceligi, listiin miisteri degerinin karli olarak insa edilmesi ve siirdiiriilmesi lizerinedir
(Narver ve Slater, 1990). Buna karsilik, pazar yonelimi karar verme bakis acilarindan biri olan
kiiltiirel temelli davranigsal bakis agis1 baglaminda diislintildiglinde 1990’11 yillarda orgiit
kiiltiiriiniin ve ilgili davranislarin performans {izerindeki etkisini inceleyen giderek biiyiiyen bir
literatiir gelisim gostermistir (Deshpande” ve Farley, 1999). Bir kiltur olarak pazarlama kaltirt
(Christensen, 1995), belirli kimliklerin ortaya ¢ikarilmasi, pekistirilmesi ve stirdiiriilmesi i¢in
Ozenle tasarlanmis ve diizenlenmis imgeler ve isaretlerle doymus bir kiiltiirli temsil etmektedir.
Boylece, glinlimiize dogru isletme ortaminin veya kiiltiiriiniin daha fazla artan ¢esitlilik, bilgi ve

beklenen hiz ile karakterize edildigi goriilmektedir.
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Ote yandan, pazar yonelimi kavramina yonelik Tiirkiye’de pek ¢ok calisma kaleme
alinmistir. Zira, pazar yonelimi kavrami, ders kitaplar1 (Bakiniz, Tek, 1997) Otesinde 1997
yilinda hazirlanmis olan tez ¢alismasina ilk kez konu olmustur (Bakiniz, Can, 1997). Ayrica,
pazar yonelimi kavrami, 2000°1i yillarin daha basinda bir dizi tez ¢alismasina da konu olmustur
(Bakiniz, Atilla, 2000; Yenilmez, 2000a).

Nihayet, ilgili literatirde yer alan Ozellikle birincil ve temel referans kaynaklar
baglaminda bu g¢alismanin amaci, kuramsal c¢ergevede bir drgutsel kiltir olarak pazarlama
kavramina agiklik getirmektir. Bu konu ve amag¢ ¢ergevesinde bu calismada, ilkin pazar
yoneliminin felsefi temeline ve orgiitlerde bir kiiltiir olarak pazar yonelimine acgiklik getirilmistir.
Ardindan ¢aligmanin bulgular1 baglaminda pazar yonelimin, kaynak temelli yaklagim, drin
yasam dongiisii, rekabetci avantaj, 6rgut performansi ve yenilikgilik ile olan iliskisi ele alinmustir.
Aym zamanda, bir paradigma kaymasi olarak pazar yoneliminden iliski yonelimine olan
doniistimden bahsedilmistir. Nihayet, ¢calismanin sonug¢ kisminda 1950, 1960 1970,1980, 1990
ve 2000 yillar itibari ile altt donemsel baglamda c¢alisma bulgularina yonelik 0zet bir cerceve

sunulmustur.
2. PAZAR YONELIMININ FELSEFI TEMELI

1950'lerin baslarinda tanitilan pazarlama kavraminin ya da baska bir ifadeyle pazar
yoneliminin felsefi temeli, pazarlama diisiincesinin temelini temsil etmektedir (Jaworski ve
Kohli, 1993). Buna gore, pazarlama yonelimi, ge¢gmisin ardindan biiyliyen pazarlarda karl

ilerlemenin temel bir unsuru olarak kabul gérmiistiir.

1950’11 yillara miiteakip 1960'lh yillar, pazarlamanin etkisinin en biiyiik oldugu ve
niifuzunun ¢ok baskin goriildiigi donemdir (Day ve Wensley, 1983). Sonu¢ olarak, pazar
yonelimi fikri, bir pazarlama kavrami ic¢inde bir degerlendirme goérmiistiir. Bu baglamda
pazarlama kavrami, 1950’li ve 1960'l1 yillardaki eklem ve gelisiminden beri pazarlamanin bir

kosesi, onem arz eden bir konusu olmustur.

Pazarlama kavramina gore, firmanin tiim alanlariin miisteri yonlii olmasi gerekmektedir.
Oyle ki, pazarlama kavrammin tanimi, miisteri odakli olarak kabul edilen firmanin tiim faaliyet
alanlarina, tim pazarlama faaliyetlerinin entegre edilmesine ve hem satis hem de k&r amacina
yoneliktir (Hunt ve Morgan, 1995).

Diger taraftan, pazar yonelimi {izerine ilk caligma Deshpandé ve Webster (1989)

tarafindan yapilmistir. Bu c¢alisma, bir firma kiiltiiriiniin pargasi olan degerler ve pazarlama
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kavramin1 uygulayan faaliyetler seklinde pazar yoneliminin iki yorumuna yol agmistir (Gainer
ve Padanyi, 2005). Ozellikle bir isletmenin rekabet avantaji stratejisinin temelini teskil eden
pazar yonelimli bir kiiltiir, miisteri yOnelimi, rakiplere odaklanma ve islevler arasindaki
koordinasyon seklinde ii¢ ana davranistan meydana gelmektedir (Narver ve Slater, 1990). Keza,
pazar yonelimi, bir davranis tiirli olan miisteri yonelimi ve orgiitiin is performansini iyilestirmek
icin uzun vadeli kararlaria yonelik rakip yonelimi ile ilgilidir (Gatignon ve Xuereb, 1997).
Dahasi, pazar yonelimi, emtia Ureten isletmelerin ve ticari olmayan isletmelerin faaliyetleri
tizerinde onemli bir olumlu etkisi olmaktadir. Ancak, yaygin olarak kabul edilen bu 6neme
ragmen, pazar yonelimi konusunu dar ger¢evede isleyen bir dizi kavramsal makale ve birkag
ampirik ¢alisma vardir (Jaworski ve Kohli, 1993). Bununla birlikte, akademisyen ve
uygulayicilarin ilgisinin daha genis bir ¢ergevede pazar yonelimi konusuna kaymasi miimkiin
gorinmektedir (Jaworski ve Kohli, 1993). Zira, pazarlama kavrami, en uygun pazarlama yonetim
felsefesi olarak akademisyen ve uygulayicilar arasinda saglam bir sekilde kabul gérmeye devam
etmektedir (Turner, 1997).

3. ORGUTLERDE BiR KULTUR OLARAK PAZAR YONELIMi

Kdltdr, nasil ekonomik olabilir? Bu soruya cevap i¢in Camerer ve Vepsalainen (1988)
tarafindan bir ¢alisma yayimlanmistir. Bu c¢alismaya gore, kurum kiltirl teorilerin ¢ogu,
toplumsal kiiltiir hakkinda antropolojik diigsiinceyi barindirmaktadir. Firma ve c¢aliganlar
arasindaki kurallara yonelik firmalarin etkinlik motivasyonlari, Kiltiiriin nasil ekonomik
olabilecegini agiklamaktadir. Ornegin, islemlerin maliyetine ve orgiitsel yapiya yonelik etkinlik
temelli bir teorinin, bir¢ok test edilebilir etki olusturmasi ve yoneticilerin, bir kiiltlirii nasil
olusturabileceklerine ve yonetebileceklerine yonelik bazi normatif etkiler yapmast mimkin

gorunmektedir.

Diger taraftan, 1990 yillarin basinda kiiltiir tanimlarin1 ve pazarlama kavramini
biitiinlestirerek, pazarlama kavramini kiiltiir olarak ele alan Kohli ve Jaworski’ye gore (1990),
bu perspektifi benimseyen bir kurulusun miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarini ve
bunlar1 etkileyen faktorleri anlamaya yonelik faaliyetlerde bulunan bir veya daha fazla
departmana sahip olmasi gereklidir. Ayn1 zamanda, bu perspektif anlayisinin, departmanlar
arasinda paylasilmasi ve belirli miisteri ihtiyaglarini karsilamak igin tasarlanan, faaliyetlerde
bulunan gesitli departmanlarin olmasi gerekmektedir (Turner, 1997). Ornegin, sosyal bir kurum
olarak pazarlama yodnetimi tarafindan “strateji, pazar yonelimli” bir 6rgiitlenme etiketi altinda

hem orgiitsel tasarim olarak tanimlanan kimligin hem de pazarin ihtiyag ve isteklerine yonelik
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olarak esnekligin tanimlanmasi ve bu ikisinin uyum iginde yonetilmesi gerekmektedir
(Christensen, 1995).

Buna karsilik, 1992 yilinda Webster (1992), miisteriye yonelen orgiit kiiltiiriini, ag
orgiitliniin tekligini tanimlayan ve ¢esitli gorevlerini ortak misyon ve hedeflere dogru koordine
eden Onemli bir stratejik kaynak oldugunu belirtirken miisteri yoneliminin, bilgi ve bilisim
teknolojisine giderek daha fazla yatirim yapilmasina sebebiyet verdigini ve bu alanlarda onleyici
yatirimlar yapacak kadar biiyiik firmalara avantaj saglayabildiginden isletmedeki herkesin, is
tanimmin ve orgit kiiltiiriinlin bir parcasi olmasi gerektigini belirtmistir. Bununla beraber
Anderson (1982), miisteri tabanli bir perspektiften bakildiginda, pazarlamanin stratejik
planlamadaki roliintin i ana faaliyete indirgenebilecegini belirtmektedir. Ilki hem kurumsal hem
de boliimsel seviyelerde miisteri memnuniyet ve destegini saglayacak en uygun uzun vadeli
pozisyonu veya pozisyonlar: tamimlamadir. Ikincisi, pazarlamanm ikinci biiyiik stratejik
planlama faaliyeti, tercih edilen pozisyonlar1 yakalamak igin tasarlanan stratejilerin
gelistirilmesini icermedir. Son olarak iglinciisii, pazarlama stratejilerini uygulamak igin iist

yonetim ve diger fonksiyonel alanlar ile miizakere etmedir.
4. YONTEM
4.1. Amag

Ilgili literatiirde akademisyenler arasinda pazar yonelimi kavrami i¢in genel kabul goren
net bir tanimin olmadig1 goriilmektedir. Bu baglamda bu ¢alismanin amaci, kuramsal gercevede

bir orgiitsel kiiltiir olarak pazarlama kavramina agiklik getirmektir.
4.2. Prosedur

Bu c¢aligma amacina yonelik, ilgili literatiirdeki birincil ve ana kaynaklar oOzellikle

referans kaynaklaridir. Bu kaynaklar gergevesinde ilgili literatiir incelemesi yapilmustir.
4.3. Veritabam ve Kisitlar

Calismanin amaci baglaminda bu ¢aligmanin veritabani, dergi makaleleri, ders kitaplari
ve hazirlanmis olan tezlerdir. Google scholar ve YOK Tez Merkezi veritaban iizerinden referans
caligmalara ulagsmak i¢in TUrkce pazar yonelimi, pazar yonlulik, pazar oryantasyonu, pazara
donukluk, orgut kalturd, sirket kolttrt, firma kilturi ve ingilizce market orientation,
organizational culture, corporate culture ve firm culture anahtar kelime kisitlar1 altinda taramalar
yapilmistir. Boylece, 1950 yili itibari ile yayimlanan bir dizi galismaya ulasilmig ve bu ¢alismalar

baglaminda literatlir gozden gegirilmistir.
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5. BULGULAR

Bir orgiitsel kiiltiir olarak pazar yonelimi kaynak temelli yaklasim, iiriin yasam dongiisii,
rekabetci avantaj, 6rgiit performansi ve yenilikgilik ile olan iligkisi vardir. Yani bir orgutsel kiltur
olarak pazar yonelimi kavrami i¢in kaynak temelli yaklasim, iiriin yasam dongiisii, rekabetci
avantaj, orgiit performansi ve yenilik¢ilik 6rgitsel kiltur olgular1 baglaminda genel kabul géren

bir tanim yapmak mumkuindar.

Bununla birlikte, pazar yoneliminden iligski yonelimine yonelik bir paradigma kaymasi
s6z konusudur. Zira, iligkisel pazarlamaya duyulan gereksinimden otiirii bir orgiitsel kiiltiir
olarak iliski yonelim konusunu iglemis ¢aligmalar vardir. Calisma bulgular asagidaki sayfalarda

ilgili bagliklar altinda detayli sekilde ele alinmigtir.
5.1. Pazar Yonelimi ve Kaynak Temelli Yaklasim

Lipmann ve Rumelt (1982) kaynak temelli yaklagimin 6nciilerindendir. Bununla birlikte,
kaynak temelli yaklasim, Penrose (1959), Richardson (1972) ve Teece (1980) gibi tarafindaki
baslica galigmalarda goriilecegi lizere iktisat bilgisine dayanmaktadir. Yani, kaynak temelli
yaklasim, genelde iktisat literatiiriinde 6nemli katkilarda bulunan ve bazi konulara yonelik katk1
yapmaya devam eden bireysel aragtirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Oyle ki, islem maliyetleri
ekonomisi ve pozitif ajans teorisi, kaynak temelli yaklasimla dogrudan ilgilidir (Lockett ve
Thompson, 2001).

Kaynak temelli yaklasimin savunucularindan olan Barney’e (1991) gore, siirekli rekabet
avantajinin, degerlilik, nadirlik, taklit edilebilirlik ve ikame edilebilirlik olarak dort temel
kaynagi vardir. Bununla beraber, Collis’e gore (1994), 6rgltsel becerilere yonelik strdurulebilir
bir rekabet avantaji kaynaginin degeri, firmanin iginde bulundugu kosullara bagl olarak farklilik
gOstermektedir. Aymi zamanda, farkli sektorlere gore farkli nokta ve yerlerde bulunabilen
surdurtlebilir kaynaklarn orgiitsel becerilere yonelik énem dereceleri benzer degildir. Ote
yandan, 1991 yilinda Barney (1991) tarafindan yayimlanan ¢alismanin ardindan yaklasik on yil
sonra kaynak temelli goriis, stratejik yonetim ve ilgili disiplinlerde hem heyecan duygusunu
uyandirmis hem de tartismay1 beraberinde getirmistir (Barney vd., 2001). Zira, kaynak temelli
yaklagimina yonelik strateji ve ekonomi disiplinleri arasinda agik olan ancak farkli bakis agilarini
barindiran bir ilgi s6z konusudur (Lockett ve Thompson, 2001). Bununla birlikte, 1991 ve 2001
yillar1 arasinda hem pazarlama teorisyenlerinin (Hunt, 2000) hem de kaynak temelli yaklagim

savunucularinin (Barney, 1991) orgitlerin varhgmm siirdiirmeleri igin rekabette Gstunliuk

R AR E E ——
BiR ORGUTSEL KULTUR OLARAK PAZARLAMANIN KURAMSAL CERCEVESI

[o)



tujom (2020) 5 (1): 1-21
e ____________

kazandiran nedir ve rekabet Ustlnlugii nasil siirdiiriilebilir seklinde en temel soruya cevap

aradiklar goriilmektedir (Srivastava vd., 2001).

Pazar giidiimlii 6rgiitlerin en ayirt edici 6zellikleri, pazar1 algilamalari ve miisteri baglanti
yeteneklerine hakim olmalaridir (Day, 1994). Burada, miisteri baglant1 yetenekleri, gelistirmeyi
amagclayan kapsamli bir degisim programiin mevcut kabiliyetlerin teshisi, yetenekler icin
gelecekteki ihtiyaclarin ongoriilmesi, altta yatan siireclerin asagidan yukariya yenilenmesine,
yukaridan asagiya yonlendirme ve bagliliga, bilgi teknolojisinin yapici kullanimina ve
ilerlemenin siirekli izlenmesine yoneliktir (Day, 1994). Diger taraftan, pazarlama teorisi ve
pratiginin gelecegi i¢in Orgiitsel olarak gomiilii bir pazarlama goriisiinlin etkilerine vurgu
yapilmasi gerekmektedir. Zira, belirli bir ¢ercevede, pazarlamanin is siiregleri ve paydas degeri
ile biitinlegsmesini anlamak igin pazarlama olgular1 yeniden ele alinmalidir. Pazarlama
olgularini, paydas degerini meydan getiren ii¢ temel is siirecine sirasiyla triin gelistirme
yonetimine, tedarik zinciri yonetimine ve miisteri iligkileri yonetimine goémiilii olarak yeniden

tanimlamak miimkiindiir (Srivastava vd., 1999).

Nihayetinde, kaynak temelli yaklagim ve pazarlama baglami konusundaki ilgiler goz
Oniine alindiginda, Day (1994) ve Srivastava vd. (1999) ardindan, {iriin gelistirme ya da {iriin
gelistirme ¢Oziimleri, iiriin gelistirme yOnetimi, tedarik zinciri yonetimi ve miisteri iliskileri
yonetimi konularina odaklanan pazar yonelimli ya da temel isletim siiregleri ile insan
kaynaklarmin edinimi, gelistirilmesi ve dagitimi1 gibi miisteri yOnelimli olmayan siiregler
arasinda ilgili ¢alismalarda ayrim yapildig1 goriilecektir. Ornegin, Srivastava vd. (2001) kaynak
temelli yaklasimin, pazarlama ile olan iligkisini ele almak i¢in pazar temelli kaynaklarin analiz

cercevesini ¢izmisler ve pazarlamaya 6zgii kaynaklart Sekil 1°de oldugu gibi gostermislerdir.
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Surdrulmesi

v

Deger Kazanimi ve Finansal Performans

Sekil 1. Pazar Temelli Kaynaklarin Analizi Igin Cergeve

Kaynak: Srivastava vd. (2001)

Nihayet, 1960'lardan 1980'lerin sonuna kadar stratejide kaynak temelli yaklasim konusu,

digsal yani lriin pazari rekabet avantaji kaynaklarmin dikkate alinmasiyla dikkat ¢ekmigtir
(Lockett ve Thompson, 2001). Dolayistyla bu cercevede diisiiniildiiglinde oncellikle pazar
yonelimi ve rekabetci avantaj arasindaki iliskiye deginilmeden 6nce pazar yonelimi ve Uriin

yasam dongiisii arasindaki iliskiye aciklik getirmek daha dogru ve yerinde olacaktir.
5.2. Pazar Yonelimi ve Uriin Yasam Dongiisii

Uriin yasam dongiisii Dean (1950) tarafindan pazarlama literatiiriine tanitilmistir.
Pazarlama literatiirine tanitilan @irin yasam dongiisii, pazar dinamiklerini tanimlamak ve
aciklamak icin yararli olan ve iyi bilinen mecazi bir kavramdir (Day, 1981). Uriin yasam
dongiisiiniin 6zii, iirlin pazarlarinin benzersiz talep ve rekabet kosullarina gore ayirt edilebilen
giris, bliylime, olgunluk ve diisiis seklinde dort ayr1 ve gecgici asamadaki gelismesine goredir
(Wong ve Ellis, 2007). Buna karsilik, {iriin yasam dongiisiiniin bu evreleri kapsaminda, miisteri
ihtiyag ve beklentileri siirekli olarak ancak zamanla gelisime tabi olmaktadir. Dolayisiyla hem
mevcut pazarin hem de degisen pazarin ihtiyaglarina yonelik siirekli yiiksek kaliteli tirlinler ve
hizmet sunumlar igin siirekli izlemeler yapilmali ve buna gére tepkide bulunulmalidir. Oyle ki,
son yillarda, mevcut miisterilere {istiin kaliteli Griin ve hizmet sunmaya yonelik yeni bir vurgu

yapilmaktadir (Jaworski ve Kohli, 1993).
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Bununla birlikte, pazar yonelimi ve is performansi arasindaki iliskiye yeterince bilimsel
ilgi gosterilmediginden, iiriin yasam dongiisiiniin pazar yonelimi Uzerindeki etkisi konusuna
yonelik sinirli sayida calisma mevcuttur (Wong ve Ellis, 2007). Pazar yonelimi ile firma
performansi arasindaki baglanti, biiylime asamasindaki firmalar i¢in en giiclii olmasina karsilik
iriin yasam dongiisiiniin giris asamasindaki firmalar i¢in en zayiftir (Wong ve Ellis, 2007). Diger
taraftan, iirlin yasam dongiisiiniin belirli asamalart ile sinirli kalmayan pazar rekabeti ve endiistri
arasindaki muhalefetin, ¢atigmanin algilanan siddeti yiiksektir. Bu bakimdan, iiriin yasam
dongusunin daha ilk asamasinda pazar yoneliminin etkisi daha fazla 6nem arz etmektedir. Zira,
pazar rekabeti ve endiistri arasindaki tipik catigma, lirlin yasam dongiisii ilerlemesine bagli olarak
genellikle yogunlagmakta ve bdylece pazar yoneliminin etkileri daha ¢ok kendini gostermektedir
(Atuahene-Gima, 1995).

Sonug olarak, son yirmi yilda sanayi yapisinda ve kiiresel baglantida hizli degisiklikler
meydana gelmesi itibari ile gelecegin ¢evresinin veya ortaminin, daha fazla artan gesitlilik, bilgi
ve beklenen hiz ile karakterize edilmesi mumkin gorinmektedir (Achrol, 1991). Bundan 6tird,
bir firmanin diger bir rakip firma tirlinlerinin, fiyatlarinin ve stratejilerinin, drnegin bir pazar
yoneliminin uygulanmasindan elde edilen bilgileri bazi pazar segmentlerindeki rakiplerine gore
daha verimli veya etkili bir pazar sunma potansiyeline sahip olmasi 6nemle zorunluluk arz
etmektedir (Glazer, 1991). Ayrica, gii¢lii bir teknolojik yonelime ve yiiksek biiylime pazarlarinda
rekabetci bir yonelime sahip olan bu firmanin, talebin nispeten belirsiz oldugu pazarlarda da
tiikketici ve teknoloji yonelimli olmasi1 gerekmektedir (Gatignon ve Xuereb, 1997). Nihayetinde
pazar yoOnelimi ve performans arasindaki baglantinin, degisen pazar tiirbiilansi, rekabet
yogunlugu ve teknolojik tiirbiilans ile karakterize edilen ¢evresel baglamlarda saglam bir ¢erceve

cizdigi goriilmektedir (Jaworiski ve Kohli, 1993).
5.3. Pazar Yonelimi ve Rekabetci Avantaj

Ozellikle 1990’11 yillar iginde, akademisyen ve uygulamacilarm ilgisinin pazar ydnelimi
kavramina kaydig: goriilecektir (Kohli vd., 1993). Zira, 1990 yillardan bu yana, pazar yonelimini
ingsa etmeyi konu edip arastiran giderek biiyliyen bir arastirma akis1 olmustur (Homburg ve
Pflesser, 2000). Bununla birlikte, yeni rekabet giicliikleriyle karsilasilmasindan 6tiirti 1960'larin
sonlarinda orgiitlenmenin bir bagka bigimi pazarlarin, popiiler hale gelmis oldugu goriilecektir
(Cameron ve Quinn, 2006). Dolayisiyla tam bu baglamda rekabet¢i avantaj teorisinin ne
oldugunu agiklamak gerekir. Rekabet¢i avantaj teorisinin agiklanmasinda Anderson (1982), neo-

klasik model, pazar deger modeli ve ajans maliyeti seklinde firma ile ilgili ¢ teoriyi ve 6te
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yandan en iyi ekonomik teorinin neo-klasik modeline kars1 bir tepki olabilecegini ifade eden
firmanin davranigsal model yaklagimim1 ve Pfeffer ve Salancik'in (1978) kaynak bagimlilik
model yaklagimini gozden gegirmektedir. Anderson’a (1982) gore, neo-klasik model, ¢agdas
mikro ekonomik teorinin temelini saglamlastirmakta; pazar deger modelin finansal ekonomi
icinde benzer bir islevi yerine getirmektedir. Diger taraftan, insan isteklerinin doyumsuz ve
sermaye piyasalarinin tam olarak rekabet¢i olmasi muhtemeldir. Dolayisiyla bu varsayimlar
altinda distiniildiigiinde pazar deger modeline gore firma, hedefe yonelik mevcut piyasa degerini
maksimize etmelidir. Dahasi, Anderson’a (1982) gore, ajans maliyet modeli baglaminda
diistintildiiglinde firma, sahip ve yoneticileri arasinda bir ¢ikar ayrilig1 saglamak i¢in pazar deger
modelinde bir degisikligi temsil etmelidir. Sonug¢ olarak her ii¢ model, ekonomik teori olarak
metodolojik yoOnelimi ve kavramsal ger¢eveyi paylastiklari igin ekonomik modeller olarak
smiflandirilabilmektedir (Anderson,1982). Cunkl her model, firma icin ekonomik bir hedef
olusturmasinin ardindan farkli varsayim kiimeleri altinda firma davraniglar i¢in sonuglar ortaya
¢tkarmaktadir (Anderson,1982). Ote yandan, Anderson (1982) tarafindaki ¢alismada belirtildigi
Uzere, firmanin davranis teorisi yaklagimini, Simon (1955, 1959, 1964), March ve Simon (1958)
yazilarinda ve 6zellikle de Cyert ve March (1963) yazisinda bulmak olasidir. Davranis teorisine
gore isletme, bir sirket olarak alt-Ust dizey UGyeleri olan bireylerin bir koalisyondur
(Anderson,1982). Cunkd, Pfeffer ve Salancik’in (1978) kaynak bagimlilik modeli yaklasimi igin
orgiitler, koalisyon yapisinda meydana gelen degisiklikler olarak amacglarimi ve ydnlerini

degistiren ¢ikar koalisyonlaridir (Anderson,1982).

Bununla birlikte, Anderson’un (1982) firmanin bir is teorisi olarak neo-klasik teoriyi ele
almasina karsilik neoklasik miukemmel rekabet teorisine dikkat ceken Hunt ve Morgan (1995),
rekabet avantajin1 incelemek igin firmanin rekabet avantajin1 ve yetkinliklerini temel alan,
rekabetci ya da kaynak avantajli teoriyi 6nermislerdir (Bakiniz, Sekil 2). Bu teori modeline gore
pazar temelli ekonomilerde verimli ve etkili karsilastirmali kaynak avantajlarina sahip firmalarin,
zaman i¢inde rekabet¢i pazar avantajlarina sahip olabilmelerine bagli olarak ¢esitli tistiin ¢giktilar

elde etmeleri olasidir.

R Ustiin Kalite,
Etkinlik ve Yenilik

Kaynaklar: Pazar Konumu:
Karsgilagtirmali Avantaj Rekabetci Avantaj

- Ustiin Finansal
Performans

Sekil 2. Karsilagtirmali Avantaj Rekabet Teorisi

Kaynak: Hunt ve Morgan (1995)
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Bununla beraber pazar yonelimini bir kaynak olarak géren Hunt ve Morgan’a (1995)
gore, pazarlama kavraminin misterilere odaklanmasina karsilik, pazar yoneliminde hem
miisteriler hem de rakiplere odaklanma vardir. Ayrica, yeni rakipler ile sonuglanan degisen
teknolojinin tehlikelerine kars1 korunmak icin potansiyel rakipler goriildiigiinden bir kaynak
olarak pazar yonelimi, strateji olusturmada hem miisteriler hem de rakipler hakkinda bilgi
kullanmanin 6nemine vurgu yapmaktadir. Nitekim, ticari markalar: ve marka ederini (brand
equity) birer kaynak olarak ele almak miimkiindiir. Dolayisiyla, pazarlama faaliyetleri rekabete
aykir1 oldugu muhtemel hallerde hangi kaynaklarin karsilastirmali olarak pazarlanabilecegi ve
hangi kaynaklarin karsilagtirmali bir avantaj sagladigi sorusu 6nem arz etmektedir. Bu soruya
yonelik olarak da son zamanlarda pazar yonelimi ve ortaya g¢ikardigi tartigmalar géz Oniine
alindiginda, pazar yonelimini potansiyel bir kaynak olarak ele almak miimkiindiir. Dolayisiyla
bunu yaparken, karsilagtirmali iistiinliik teorisini daha agik bir sekilde agiklayan Hunt ve Morgan
(1995) teorinin nasil konumlandirilmasi gerektigini gostermislerdir ve teorilerindeki kaynak

avantajinin roliine vurgu yapmuslardir.
5.4. Pazar Yonelimi ve Orgiit Performansi

Is performansini iyilestirmek igin siklikla pazar yonlendirmesinin  yapildig
goriilebilmektedir (Jaworiski ve Kohli, 1993). Nitekim, pazar yonelimi, miisteri ve dagitim
kanal1 bayilerinin gelismesine, karliligin artmasina yol agmakta ve isletme performansi ile olan

iliskinin kurulmasina etki etmektedir (Knowles ve Ambler, 2009).

Bununla beraber, 1990 yilinda ilk kez pazar yonelimi ve orgutsel performans arasindaki
iliskiye aciklik getirilmistir. Zira, Narver ve Slater (1990) tarafindan yapilmis olan galisma ile
pazar yonelimi kavrami ve gelismis is performansi baglaminda miisteri, uzun vadeli ve kapsamli
perspektif olarak tg¢ farkli perspektifin ilk defa tanimi yapilmistir (Knowles ve Ambler, 2009).
Bu ¢alismayla birlikte 1990 ve 1995 yillar1 arasinda pazar yonelimi ve pazar yoneliminin firma
performansiyla olan iligkinin él¢tilmesine yonelik ilgili literatlirde kayda deger bir arastirma
konusu olmustur (Deshpande” ve Farley, 2004). Keza, 6rgit kilturinin ve ilgili davranislarin
performans iizerindeki etkisini inceleyen giderek biiyiiyen bir literatiir gelisim gostermistir
(Leisen vd., 2002). Nitekim konu ile ilgili calismalar ¢ercevesinde pazar yonelimi derecesi,
biiyiik 6l¢ekli kuruluslar i¢indeki is birimleri arasinda degismekte ve genis orgiitsel siireglerle,
kendi islerine yonelik bireysel tutumlarla ve ig birimi uzun vadeli performansiyla olumlu iligkili
olmaktadir (Bakiniz, Ruekert, 1992). Dahasi, miisteri yonelimli kiiltiir, miisteri yonelimli

davranislar ve orgiitsel performans arasindaki olumlu iliskiye aracilik etmekte ve ayrica hem
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misteri yonelimli kiiltiir hem de miisteri yonelimli davraniglar, orgiitsel performansi Uzerinde
etkili olmaktadir (Bakiniz, Gainer ve Padanyi, 2005). Son olarak belirtmek gerekirse ayni
zamanda pazar yonelimi, stratejik insan kaynaklar1 yonetimi ve orgiitsel performans arasindaki

iliskiye aracilik etmektedir (Harris ve Ogbonna, 2001).

Bunun yani sira, 1997°1i yillar itibari ile Tilrkiye’de pazar yonelimi ve isletme
performansi arasindaki iliski konusuna yonelik yapilmis olan ¢alismalarin oldugu goriilmektedir
(Ornegin, Can, 1997; Atilla, 2000; Yenilmez, 2000b; Akman, 2003; Hatiboglu-Yalman, 2003;
Uzkurt, 2003; Danisman ve Erkocaoglan, 2008; Bulut vd., 2009; Usta, 2011; Eris ve Ozmen,
2012; Keskin vd., 2016). Yapilmis olan bu ¢alisamalarda da goriilecegi lizere pazar yonelimi ve

orgutsel genel performans arasinda olumlu anlamli bir iliskinin oldugu agikgtir.
5.5. Pazar Yonelimi ve Yenilikgilik

Pazar yonelimini ¢esitli yonlerde ele alan ¢aligmalarin oldugu goriilmektedir. Zira,
1990’11 yillarin sonunda Hurley ve Hult (1998) tarafindan pazar yonelimi, yenilikgilik ve orgiitsel
ogrenme temellinde ele alinmistir. Yapilmis olan ¢alisma sonucuna gore, 6grenme, gelisme ve
katilimci karar verme Kaltur tarleri, firma kalturine yonelik yenilikgilik diizeylerine olumlu etki
etmektedir. Dolayisiyla, yenilikg¢ilik ile ilgili kilturel yapilarin, pazar yonelimi ve orgltsel
ogrenme ile iliskilendirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda 6rnegin, Raj ve Srivastava (2016)
tarafindan yapilmis olan ¢alisma sonucuna gore, pazarlar, rakipler, endiistriler, miisteriler ve
diger paydaslar hakkindaki bilgi, orgiitsel 6grenme siirecleri araciligryla kullanilmaktadir. Buna
karsilik pazar yoneliminin, rgiitsel 6grenme ile orglitsel yenilik¢ilik lizerinde olumlu etkileri
olmaktadir. Bu ¢alismanin yani sira, Zhou vd. (2005) tarafindan yapilmis olan ¢aligmada pazar,
teknoloji ve girisimcilik seklinde ii¢ 6nemli stratejik yonelim tiirii iizerinde durulmustur. Zira,
Zhou vd. (2005) tarafindan yapilmis olan ¢alisma sonucuna gore, pazar yonelimi, ileri teknoloji
kullanan ve ana miisterilere daha fazla fayda saglayan yani teknolojiye dayali yenilikleri
kolaylastirmaktadir. Ancak pazar yonelimi, gelismekte olan pazar segmentlerini yani pazara
dayali yenilikleri hedefleyen yenilikleri engellemektedir. Diger taraftan teknoloji yonelimi,
teknolojiye dayali yenilikler i¢in faydali olmaktadir ancak teknoloji yonelimin, pazara dayal
yenilikler tizerinde higbir etkisi yoktur. Girisimcilik yonelimi ise, her iki tiirdeki yani teknoloji

ve pazar temelli yeniliklerde ¢i181r agmay1 kolaylastirmaktadir.

Bununla beraber, O’Cass ve Viet Ngo (2007) tarafindan yapilmis olan ¢aligma sonucuna
gore, giiclii bir yenilik¢i kiiltiire sahip orgiitler i¢in basarili bir marka olusturma her zaman

mevcut miisterilerin ve rakiplerin geri bildirimlerinin yorumlanmasina bagli degildir. Bunun
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yerine basarili bir marka olusturma, kuruluslarin miisterilere {istiin bir deger sunmanin benzersiz
yollarin1 yenilik¢i olarak gelistirebilme yeteneklerine baghdir. Buna karsilik, pazar yonelimi,
kismen kurulusun yenilikg¢i kiiltiiriinden tiiretilen bir tepkiye karsilik gelmektedir. Son olarak,
Eskiler vd. (2011) tarafindan yapilmis olan ¢alisma sonucuna gore, bilgi yonetimi, pazar
yonelimi ve pazarlama yeniligi olgular1 arasinda iliski vardir. Zira, pazar yonelimi ve pazarlama
yeniligi arasinda olumlu anlamli bir iliski s6z konusu olmasina ragmen, bilgi yonetimi ve
pazarlama yeniligi arasinda olumsuz anlaml bir iligski s6z konusudur. Bununla birlikte, pazar

yonelimi ve bilgi yonetimi birlikte pazarlama yeniligi {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Ote yandan, firma performansini pazar yonelimi ile yenilikler etkisinde inceleyen
calismalarin oldugu goriilebilmektedir. Ornegin, Farley vd. (2008) tarafindan yapilmis olan
calisma sonucuna gore, gelismis ve gelismekte olan Ulkelerde pazar yoOnelimi ve pazar
yenilik¢iligi, firma performansina iliskin 6nemli faktorlerdir. Diger taraftan Jogaratnam (2017)
tarafindan yapilmis olan ¢alisma sonucuna gore, destekleyici ve yenilikei kiiltiirel tiirlerin firma
performansi iizerinde dogrudan etkileri olmakta ve pazar yonelimi, yenilikci 6rgit kultrinin

firma performansina olan dogrudan olumlu etkisine aracilik etmektedir.
5.6. Orgiitlerde Bir Kiiltiir Olarak Iliski Yénelimi

Gegen yillarin ardindan hem pazarlama teorisi hem de uygulanmasinda biiyiik bir yon
degisikligi baslangicina tanik olunmustur. Iliskisel pazarlamaya duyulan gereksinim, kiiresel
pazarin degisen dinamiklerinden ve rekabetci bagari i¢in degisen ihtiyaglardan kaynaklanmistir.
Boylece, ilgili ¢alismalarla pazar yoneliminden iliski yonelimine dogru bir paradigma kaymasi

olmustur (Morgan ve Hunt, 1994).

Morgan ve Hunt (1994), baglilik ve giiven teorisini 6zellikle, pazarlama iligkilerinde ve
iliskisel pazarlamada ilk kez ortaya koymuslardir. Ozellikle bu teorinin ortaya konulmasimin
ardindan yillarla birlikte bir konu olarak ‘iligki’ kavrami ilgili ¢alismalarla ¢okca ele alinmaya
baglanmistir. Bununla beraber altin1 ¢izmek gerekirse, ilgili literatirde ¢ogu c¢alismada
goriilecegi Uzere iligkisel pazarlamanin felsefesi ve teorik temellerinden bazisi, endustriyel
pazarlarda sebeke veya ag yaklagimindadir (Bakiniz, Erdogan vd., 2011). Nitekim, iligkisel
pazarlamanin ortaya c¢ikis nedenlerinin tartisildigi mevcut calismaya (Bakiniz, Sheth ve
Sharma,1997) gore, etkin pazarlama stratejilerinde iliskilerin ¢ok 6nemli olduguna dair kanitlar
mevcuttur ve orgiitsel satin alma islemi, iligski yonlii diisiinceye kaymistir. Boylece, o yillarda

orgiitlerdeki giiven ve giivensizlik calismalarina yonelik carpict bir sekilde akademik ilgi
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olmustur (Kramer, 1999). Oyle ki, hizla biiyiiyen literatiiriin bu durumunun degerlendirmesine

yonelik Kramer (1999) tarafindan bir ¢calisma kaleme alinmstir.

Bunun otesinde, yenilik¢i drgutlerde kaltlrin rolund tanimlamak i¢in uygulama alani
bulan kontrol teorisi (Buschgens vd., 2013), 6rgltsel kontroliin, bireyleri orgltsel amaglarla
tutarli bir sekilde hareket etmeye motive etmeyi amaglayan yonetim faaliyetine yonelik bir teori

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
6. SONUC

Bu ¢alismanin amaci, kuramsal ¢ergcevede orgiitsel bir kiiltiir olarak pazarlama kavramina
aciklik getirmektir. Bu temelde ¢aligmaya orgiitlerde bir kiiltiir olarak pazar yoneliminin felsefi
temellerinden baslanmis ve konu ile ilgili yazin ¢aligmalar1 incelenmistir. ilgili literatiire yonelik

yapilmis olan incelemenin 6zet sonucunu asagida oldugu gibi géstermek miimkiindiir.

1950°li Yillar: Pazar yonelimi, pazarlama kavraminin tanitildigr 1950’lerin baslarindan

bu yana pazarlama diislincesinin temelini temsil etmektedir.

1960°l Yillar: Pazarlama yOneliminin biiyiiyen pazarlarda karli ilerlemenin temel bir
unsuru olarak kabul edildigi 1960'lar, pazarlamanin etkisinin en biiyiik ve niifuzunun baskin
oldugu donemdir. Yeni rekabet giicliikleriyle karsilasiimasina karsin 1960'larin sonlarinda ise

pazar bi¢imi olarak orgiitler popiilerlik kazanmistir.

1970°li Yillar: 197011 yillarin 6ncesinden 1980'li yillarin basina kadar akademisyenler,
orgiitsel kiiltiir kavramina ciddi bir ilgi gostermeye baslamiglardir. Béylece orgiitsel ¢alismalarin

patlak verdigi 1980'lerin bagindan beri, literatiir birgok ilging asamada gelisim gostermistir.

1980°li Yillar: 1980°lerde akademisyen ve uygulamacilarin ilgileri pazar yonelimi
kavramina kaymistir. 1980°lerde pazar yonelimi konusuna yonelik ilk ¢alismalarin yapildigi

gorulmektedir (Bakiniz, Deshpande ve Webster (1989).

1990°l Yillar: 1990’larda kiiltiir tanimlar1 ve pazarlama kavramlari birbirleri ile entegre
edilmistir. Béylece, pazarlama kavram, bir kiiltiir olarak tanitilmistir. Orgiitsel bir kiiltiir olarak
pazar yonelimli bir kiiltiir, misteri yonelimi, rakiplere odaklanma ve islevler arasindaki
koordinasyon seklinde ii¢ ana davranistan olusmaktadir (Bakiniz, Narver ve Slater, 1990). Bunun
yani sira 1990’11 yillarda pazar giidiimlii ve miisteri yonlii olarak pazarlama olgulari, birer kaynak
olarak kaynak temelli yaklagim g¢ercevesinde ele alinmistir (Bakiniz, Day, 1994). Yine ayni
sekilde kaynak temelli yaklasim ile iligkili rekabet¢i avantaj model teorisi ortaya atilmistir

(Bakiiz, Hunt ve Morgan, 1995). Boylece bu rekabet¢ci model teorisi cercevesinde firma
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performansi, pazar yonelimi ve yenilikler etkisinde ilk kez incelenmistir. Sonug olarak, pazar
yonelimi tanimi1 daha da gelisim gOstermistir. Zira, bu yillarda pazar yonelimi ve is
performansiyla baglantili olarak miisteri perspektifinin, uzun vadeli perspektifin ve kapsamli
perspektifin ilk defa tanimi yapilmistir (Bakiniz, Narver ve Slater, 1990). Ayni zamanda 1990’1
yillarda misteri yonelimi bakis agisinin (Bakiniz, Deshpande vd., 1993) ve kiltirel temelli
davranigsal bakis agisinin (Bakiniz, Narver ve Slater, 1990) pazar yonelimi karar verme bakis
acilarindan oldugu goriilmektedir. Nihayet, 1998 yilina gelindiginde pazar yoOnelimin,
yenilik¢ilik yapilar ve orgiitsel 6grenme baglaminda ele alinmasi gerektigi ileri siirilmiistiir
(Bakiniz, Hurley ve Hult, 1998). Ancak, bu konuya yonelik ¢aligmalar, 2000°1i yillar itibari ile

kaleme alinmustir.

Ozetle, 1991 ve 2001 arasindaki yillarda hem pazarlama teorisyenleri hem de kaynak
temelli yaklasim taraftarlar1, “Orgiitsel hayatta kalmani kalbindeki rekabet iistiinliigiine neden
olan nedir ve nasil siirdiiriilebilir?” seklinde en temel sorunla dogrudan ilgilenmislerdir. Oyle ki,
1990’11 yillarda iktisat bilgisine dayanan kaynak temelli yaklasimin savunuculugu yapilmistir.
Bu savunuculugun ardindan, orgiitsel strateji perspektifinden pazar yonelimi derecesi ile is
strecleri diizeyinde 6rgltsel sirecler, bireysel tutumlar ve uzun ddénemli finansal performans
arasindaki iliskiler calisma konusu olmustur. Keza, 1990'larin ilk yarisina kadar, pazar
yoneliminin 6l¢iilmesinde ve bu Ol¢iimlerin firma performansiyla iliskilendirilmesinde kayda
deger bir ilerleme vardir. 1990’11 yillarin ilk yarisinin sonlarina gelindiginde, bagllik ve giiven
teorisi, 6zellikle, pazarlama iliskilerinde ve iliskisel pazarlama temelinde ilk kez tanitilmistir
(Bakiniz, Morgan ve Hunt, 1994). Boylece bu yillarda, iliskisel pazarlamanin ortaya ¢ikis
nedenleri ilgili ¢calismalarda tartisma konusu olmustur. Buna karsilik, 1990’11 yillarin ortasinda,
pazar rekabeti ve endiistri ¢atigsmasinin algilanan yogunlugu, iirlin yagam dongiisii ve pazar
yonelimi arasindaki baginti temelinde agiklanmistir (Bakiniz, Atuahene-Gima, 1995). Ay
zamanda 1990’11 yillarin ortasinda, daha 6nce belirtildigi iizere rekabet avantajini incelemek i¢in
firmanin rekabet avantajini ve yetkinliklerini temel alan, rekabetci ya da kaynak avantajli teori
onerilmistir (Bakiniz, Hunt ve Morgan, 1995). Boylece, strateji olusturmada hem miisteriler hem
de rakipler hakkinda bilgi kullanmanin 6nemine ydnelik bir kaynak olarak pazar yonelimi
kavramina vurgu yapilmistir. Nihayetinde, 1990’11 yillarin sonlarina gelindiginde belirli bir
cercevede, pazarlama olgular, sirayla paydas degeri olusturmadaki {i¢ temel is siirecine; {irlin
gelistirme yonetimine, tedarik zinciri yonetimine ve miisteri iliskileri yonetimine gomiilii olarak

yeniden tanimlanmistir (Bakiniz, Srivastava vd., 1999). Sonug olarak, 1990’11 yillarin basindan
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sonlarina kadar orgiit kiiltlirtintin ve ilgili davraniglarin performans iizerindeki etkisini inceleyen

giderek biiyiiyen bir literatiir gévdesi gelisim gdstermistir.

2000°li Yillar: Gegen yillarin ardindan 6zellikle 1990’11 yillardan giiniimiize pazarlama
teorisi ve uygulamalarinda pazar yonelimden iligki yonelimine dogru bir paradigma kaymasi
olmustur. Boylece iliskisel pazarlamaya olan gereksinimin iyice koriiklenmesi ile bu gergevede
baglilik ve gliven teorisi bir model olarak ilk kez tanitilmistir. Diger taraftan oOrglitler arasi
iliskinin satin alma islem veya davranislardan kaynakli oldugu goriilmektedir. Kisaca, 2000°1i
yillarin daha baglarinda yani 2001 yilinda, kaynak temelli yaklasimin, pazarlama ile olan
iligkisini ele almak i¢in pazar temelli kaynaklarina yonelik analizler yapilmistir ve pazarlamaya
0zgii kaynaklar agiklanmistir (Bakiniz, Srivastava vd., 2001). Bununla beraber 2000°1i yillarin
ortasinda 2005 yilinda, miisteri yonelimli kiiltiir, miisteri yonelimli davranmiglar ve Orgiitsel
performans arasindaki iligki izerinde durulmustur (Bakiiz, Gainer ve Padanyi, 2005). Bununla
birlikte, 2005 yilinin ardindaki yillarda yapilmis olan ¢alismalarda pazar yonelimi, yenilik¢i
kiiltiir, marka performansi, firma performansi veya oOrgiitsel performans, orgiitsel 6grenme,
orgutsel yenilikler, destekleyici orgiit kiiltiirii, yenilikgi oOrgiit kiiltiirti, pazar yenilik¢iligi,
pazarlama yeniligi, bilgi yonetimi ve lirlin yasam dongiisii temelinde agiklanmistir (Bakiniz,
O’Cass ve Viet Ngo, 2007; Wong ve Ellis, 2007; Danisman ve Erkocaoglan, 2008; Farley vd.,
2008; Bulut vd., 2009; Knowles ve Ambler, 2009; Eskiler vd., 2011; Usta, 2011; Eris ve Ozmen,
2012; Bischgens vd., 2013; Keskin vd., 2016; Raj ve Srivastava, 2016; Jogaratnam, 2017). Ayn
zamanda, kontrol teorisi yenilikgi 6rgtlerde kltiriin roliinii tanimlamak i¢in uygulama alani

bulmustur (Bakiniz, Buschgens vd., 2013).

1950 Yillindan Giiniimiize YOnelik Bir Ozet: Bir orgutsel kiltur olarak pazarlama
kavramina agiklik getirmek i¢in pazar yonelimi kavrami iizerinde durmak gerekmektedir. Ciinkai,
pazar yonelimi olgusunun, kaynak temelli yaklagim, iiriin yasam dongiisii, rekabet¢i avantaj,
orgiit performansi ve yenilik¢ilik olarak bir dizi orgutsel kultir boyutu ve bu orgutsel kiltir

boyutlarin alt bilesenleri ile bir sekilde anlaml1 bir iligki i¢inde oldugu goriilmektedir.
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