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Oz

Bu calismada pazar odakhhgin isletme performansi (zerindeki etkisi incelenmistir. Pazar odakhhk
uygulamalari, isletmenin giinlik faaliyetlerini yerine getirirken misterilerin beklenti ve ihtiyaglarini en kisa
zamanda karsilayacak stratejilerin tespit edilmesi, uygulanmasi ve belirlenen bu stratejilerin isletmedeki tiim
¢alisanlar tarafindan benimsenmesi ile ilgilidir. Boylece, pazar odakllik sayesinde eldeki musterilerin istek ve
ihtiyaclarini rakiplerden daha hizli bir sekilde karsilamaya yonelik isletme faaliyetlerinin neler olabileceginin
tespit edilmesi hedeflenmektedir. Pazardaki musterilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek kurumsal
hamleler, isletme performansinin hem niteliksel hem de niceliksel olarak artmasina sebep olacaktir. Bu
kapsamda pazar odaklihgin alt boyutlarindan olan misteri odakhlik, rakip odakhlik ve departmanlar arasi
koordinasyonun, isletme performansi ile birlikte isletme performansinin alt boyutlari olarak ele alinan yenilik
performansi, finansal performans ve finansal olmayan performans Uzerindeki etkileri analiz edilmistir.
Arastirma, Tirkiye’de faaliyet gosteren katilim bankalari Gzerinde yapilmistir. Anket yoluyla toplanan veriler
faktor, guvenilirlik ve regresyon gibi gesitli analizlere tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda, pazar odakhhgin
isletme performansi tizerinde pozitif yonli ve anlamh bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

In this study the effect of market orientation on the firm performance is investigated. Market orientation
practices are related with determining and applying the strategies that will meet the expectations and needs
of customers as soon as possible and these strategies being adopted by all employees in an organization while
performing daily activities. In this way, it is aimed to determine the activities of organization for the purpose
of meeting the demands and needs of customers at hand faster than the opponents with the help of market
orientation strategies. In this context the effects of customer orientation, competitor orientation, and
interdepartmental coordination which are sub dimensions of market orientation, on firm performance
together with innovation performance, financial performance, and non-financial performance as its sub
dimensions are analyzed. The study was conducted on participation banks operating in Turkey. The data
collected by questionnaires were analyzed with the use of various analysis methods such as factor, reliability
and regression analysis. The results of the study suggested that there is a significant positive effect of market
orientation on the firm performance.
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1. Giris

GlnUumuzdeki yogun rekabet ortaminda isletmeler igin pazarda tutunabilmek ve varliklarini
devam ettirebilmek en biiyiik problem olarak ortaya cikmaktadir. isletmeler bu problemleri asmak
icin yeni yontemler gelistirmek ve uygulamak zorunda kalmaktadir. Pazara adapte olan ve
kendilerini giiniimuzdeki gelismelere uyarlayan isletmeler varliklarini devam ettirebilirken bunu
yapamayan isletmeler igin ayni seyleri séylemek miimkiin olmamaktadir. isletmeler igin eskiden
var olan “ne Uretirsem onu satarim” gérisi giniimiizde yerini “musteriler ne ister?”, “satabilmek
icin ne Uretmeliyim?” gorisline birakmistir. Bu sorulara cevap verebilmek icin isletmeler pazari
derinlemesine incelemekte, misteriler hakkinda bilgiler toplamakta ve rakip isletmelerin
politikalarini takip etmektedirler. Pazar odakhlik olarak ifade edilen bu uygulamalar isletmelere bu
yogun rekabet ortaminda rekabet avantaji kazandirmaktadir. Ozellikle 1990’ yillardan itibaren
literatlrde yer edinmeye baglayan pazar odaklilik kavrami ile ilgili ginimiize kadar bir¢ok ¢alisma
yapilmistir. Ayrica pazar odaklilik ile isletme performansi arasindaki iliskiyi 6lgmeye yonelik yapilan
calismalarin ¢cogunlugunda pazar odakhligin isletme performansi tGizerinde olumlu yonde etkisinin
oldugu ortaya konulmustur. Bu calismanin amaci da daha Onceki galismalarda ortaya ¢ikan
sonuglar Tirkiye’de faaliyet gésteren katihm bankalari Gizerinde test etmektir.

Bu calismanin ana kitlesi bankacilik sektori icinde yer alan katihm bankalaridir. Bankacilik
sektoriinlin segilmesindeki sebep; ekonomiye yon veren en 6nemli sektor olmasidir. Sektor iginde
yer alan katihm bankalarinin segilmesindeki sebep ise diinya ile birlikte Tlrkiye’de de gidererek 6n
plana ¢ikmasi, buyimesi ve ticari bankalara oranla direkt olarak piyasayi fonlamasi gelmektedir.
Ticari bankalar, ticaret yapilmadan da kredi kullandirabilirken; katilim bankalarinda ticari bir alis
veris olmadan kredi kullandiriimasi veya bu bankalardan kredi kullanilmasi mimkiin olmamaktadir.
Bu da kullandirilan her bir kredinin Ulke igerisinde ticaretin gelismesine destek sagladigini ortaya
koymaktadir.

Calismada pazar odakliligin isletme performansina olan etkisini tespit edebilmek icin Narver ve
Slater (1990) tarafindan ortaya koyulan pazar odakllik alt boyutlari olan musteri odakhhk, rakip
odaklilik ve departmanlar arasi koordinasyon bilesenleri ele alinmistir. Ayrica isletme performansi
da yenilik performansi, finansal performans ve finansal olmayan performans olmak lizere Ug alt
boyut olarak ele alinmstir.

Bu c¢alismada; giris bdélimiinden sonra gelen ikinci bolimde, pazar odakhlik kavraminin
gelisiminden bahsedilerek pazar odaklilik ile ilgili literatlirde yer alan tanimlamalara yer verilmistir.
Ayrica ¢alismada kullanilan pazar odaklilik alt boyutlari agiklanmistir. Devaminda ise performans
kavrami ve isletme performansi kavramlari agiklanmis ve isletme performansi alt boyutlari olarak
ele alinan yenilik performansi, finansal performans ve finansal olamayan performans kavramlari
hakkinda bilgiler verilmistir. Bu bolimde son olarak pazar odaklilik ve isletme performansi
arasindaki iliskileri izerinde yapilan ¢alismalara ve sonuglarina yer verilmistir. Uclincii bélimde,
arastirmanin yontemine ve arastirmada kullanilan olgeklere yer verilmistir. Dordiinct bélimde,
arastirmada yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara deginilmistir. Calismanin son
boéliminde ise, bulunan sonuglar ifade edilmis ve bu sonuglar gbz 6niinde bulundurularak pazar
odakliligin etkin kullaniimasi ile isletme performansinin nasil artirilacagi konusunda katilim bankasi
yoneticilerine énerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir Ozeti
2.1. Pazar Odakhilik

1980'li yillardan sonra pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda 6n plana ¢ikmaya baslayan ve
modern pazarlama anlayisinin bir uygulamasi olarak goriilen pazar odaklilik kavraminin yapilan
calismalarda genellikle musteri odaklilik, rakip odakhlik ve tiiketici odakhlik gibi kavramlarla birlikte
hatta bazen de birbirlerinin yerine kullanildigi gériilmektedir (Karamustafa, Gilll, Acar ve Ulama,
2010:65). Pazar odakhligin farkli anlamlarda kullanilmasi, kavramin degisik yazarlar tarafindan farkli
yonlerden ele alinmasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Hatta arastirmacilarin pazar odaklihga

International Journal of Economic and Administrative Studies



Ahmet SAHIN, Mehmet AYTEKIN 19

bakis agilarinin, pazar odaklilikla ilgili yaptiklari tanimlamalari da sekillendirdigi goriilmektedir. Bu
tanimlamalardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Shapiro (1988) pazar odaklilik kavramina karar verme agisindan bakmis ve pazar odakhhgi,
bilginin toplanmasi, kullaniimasi ve dagitilmasini iceren orgutsel bir karar verme siireci olarak
tanimlamistir. Kohli ve Jaworski (1990:2) pazar odakliligl, musterilerin istek ve ihtiyaglarini
anlamaya, bu istek ve ihtiyaglari karsilayarak musterileri tatmin etmeye ve misterilere Ustiin deger
vermeye yonelik olarak yapilan faaliyetlerin toplami olarak tanimlamaktadir. Narver ve Slater
(1990:21)’a gore pazar odakhlik, Gistiin musteri degeri olusturmak icin yapilmasi gerekenleri en
etkili ve verimli bicimde ortaya koyan bir kiltlrdir. Narver ve Slater pazar odakliigin; misteri
odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar arasi koordinasyon olmak tizere {i¢c davranissal bilesen ile
uzun vadeli odaklanma ve kar amaci olmak Uzere iki karar kriterinden olusan tek boyutlu bir yapi
oldugu varsayiminda bulunmuslardir (Harrison-Walker, 2001:141). Ruekert (1992) pazar odakhhgi,
bir isletmenin musteriler hakkinda bilgi toplamasi ve toplanan bu bilgiyi kullanmasi, musterilerin
ihtiyac ve beklentilerine cevap verebilecek bir strateji gelistirmesi ve bu stratejiyi uygulayarak
mdsteri ihtiyac ve beklentilerine cevap verebilme derecesi olarak tanimlamistir (Harrison-Walker,
2001:141). Deshpande, Farley ve Webster (1993:27) ise ¢calismalarinda, pazar odaklilik kavrami ile
musteri odaklilik kavramini ayni anlamda kullanmiglardir. Musteri odakliligl, uzun vadede kalici ve
kar elde eden bir isletmeye sahip olmak igin isletmenin sahipleri, yoneticileri ve ¢alisanlari gibi tim
diger paydaslari dislamadan, misterilerin istek ve ihtiyaglarini 6n planda tutan bir distinceler
takimi olarak tanimlamaktadirlar (Kaya, 2013:117). Day (1994:41) ise pazar odaklilik kavramini,
mdsterileri ile yakin iliski icinde bulunan isletmeler icin kullanmis ve pazar odakhlgi; arastirmanin
baslatilmasi, bilginin toplanmasi, dagitilmasi, yorumlanmasi, kullanilmasi ve elde edilen sonucun
degerlendirilmesi gibi asamalari kapsayan bir 6grenme siireci olarak tanimlamistir.

Pazar odaklilik ile ilgili ortaya atilan ve yukarida da ifade edilen goériislerden iki tanesi genel
kabul gérmustlr. Bu gorislerden birincisi Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan benimsenen bilgiye
dayal bakis ya da baska bir ifade ile davranissal gérustir (Piercy, Harris ve Lane, 2002:261). Kohli
ve Jaworski (1990)'ye gore pazar odakhlk; isletmenin buglinkii ve gelecekteki musterilerinin
ihtiyaclarini iceren pazara duyarh bilgi elde edilmesini, bu bilginin degerini artirmak igin
departmanlar arasinda yayilmasini ve isletmenin duyarhlik diizeyini icerir. Pazar odakllk, isletme
icindeki bireylerin ve bolimlerin ¢caba ve projelerinin, érgiti Ustiin performansa ulastiracak bir
bilesimi olarak ortaya cikmaktadir (Tek ve Ozer, 1999:61).

Genis destek goren gorislerden ikincisi ise Narver ve Slater (1990) tarafindan tanimlanan
kilture dayah yaklasimdir (Piercy vd., 2002:261). Kiltiirel bakis agisi pazar odakhhgi, isletme
biinyesinde sirekli olarak Ustin misteri degeri saglamayi hedefleyen bir kiltir olarak
actklamaktadir (Songur, 2009:33). Narver ve Slater (1990:21)’e goére ise pazar odaklilik, etkili ve
verimli bir sekilde misterilere deger olusturan ve bunun sonucu olarak isletme icin sirekli ve
ylksek performans saglayan bir 6rgit kilttrinin kurulmasini ve uygulanmasini ifade eder. Ayrica
Narver ve Slater (1990) pazar odakliligin alt boyutlari olarak; misteri odaklilik, rakip odakhlik ve
departmanlar arasi koordinasyondan bahsetmistir.

Bu calismada, Narver ve Slater (1990) tarafindan ortaya atilan MKTOR olarak bilinen, ti¢ boyutlu
ve 15 6nermeden olusan pazar odaklilik dlgegi kullanilmistir. Bu 6lgegin kullanilmasinin sebebi, ilgili
literatlirde en eski ve en yaygin kullanima sahip olan 2 6lgekten birisi olmasidir.

2.1.1. Miisteri Odaklilik

Gilnlimizde gelisen teknolojiler sonucu isletmelerin tiretim kabiliyetlerinin artmasiyla beraber
tiketiciler yeni marka ve trinlerle strekli olarak karsilasmakta ve her alanda degisik kalite, fiyat ve
alternatif Griinlere ulasabilmektedirler. Bunun yaninda her gegen giin degisen ve yeni kanallara
sahip olan medya karsisinda sadece tek bir kanaldan genis misteri agina ulasmak artik cok da kolay
olmamaktadir. Bunlar dislinildiglinde, bltin sektorler igin gegerli olan yogun rekabet ortaminda
isletmelerin basarili olabilmesi ve varligini devam ettirebilmesi Uretime degil;, mdisteri
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kazanabilmeye ve kazanilan misteriyi isletmeye sadik hale getirebilmeye baska bir ifade ile miisteri
odakli calismaya dayanmaktadir (Uzunoglu, 2007:11).

Pazar odakhlik ile ilgili yapilan galismalardan yola gikarak, pazar odakliligin en 6nemli 6zelliginin
musterilere odaklanmak bagka bir ifade ile musterilere yakin olmak oldugu anlasiimaktadir.
Misterilere yakin olmaktaki amag ise misterilerin mevcut ve gelecekteki istek ve ihtiyaglarini
belirleyerek bunlar karsilayabilmektir. Bunun gergeklesebilmesi de, elde edilmesi gereken
bilgilerin tam ve dogru olarak miisterilerden saglanmasi ile miimkiin olabilmektedir (Eskiler, Ozmen
ve Uzkurt, 2011:36). Misteri odaklilk; endistri, is kolu ve sektor gozetmeksizin temelde sadece
misteri degeri olusturmaya odaklanmaktadir. Bundan dolayi pazar odakliligin temel degiskeni
durumundadir (McNaughton, Osborne ve Imrie, 2002:993).

Narver ve Slater (1990:21) miusteri odakhlik kavramini, misterilere Ustiin degeri olusturmak ve
bunu surekli kilmak igin isletmenin mdsterilerini yeterince anlamasi olarak ifade etmektedir.
Musterilere Gstiin deger olusturma ve bunun devamini saglayabilmek icin isletmelerin izleyecegi
iki yol vardir. Birincisi, musterilere saglanan faydalarin arttirilabilmesi i¢in katlanilan maliyetlerin
azaltilmasi, ikincisi ise, gelecekteki politik ve hukuki kosullari, ayni zamanda misteri beklentilerini
tahmin ederek bu yonde mal ve hizmet Uretilmesidir.

Musterilerin beklenti ve ihtiyaglarini karsilayabilecek potansiyele sahip olan isletmeler,
rekabette diger isletmelere gore lstlin bir avantaja sahiptirler. Johnson, Lee, Saini ve Grohmann
(2003:80)’a gore musteri odaklilik, mevcut misterilerin bilgilerinin isletme blnyesinde tutulup
analiz edilerek onlarin istek ve ihtiyaglarini anlamayi ve bu istek ve ihtiyaglari karsilayacak
cevaplarin verilebilmesini gerektirir. Bundan dolayr musteriler ile ilgili siirekli olarak bilginin
toplanmasi ve tiim ¢alisanlar tarafindan bu bilginin paylasilmasi, musterilerin istek ve ihtiyaclarinin
isletme tarafindan anlasilmasini ve gerekli ¢6zim yollarinin bulunmasina fayda saglamaktadir.
Musteri odakl olma neticesinde pazardan toplanan misterilere ait bilgiler, Grin tasarim
faaliyetlerini, tedarik zinciri yonetimini, musteri iliskileri yonetimini, isletmeden ¢ikar saglayan
gruplari ve genel olarak da isletme performansini dogrudan etkileyebilmektedir (Bulut, Yilmaz ve
Alpkan, 2009:519).

2.1.2. Rakip Odaklilik

Musteri odakhlik, Gstiin misteri degeri olusturmak icin isletme stratejilerinin temel bir
parcasidir. Ancak etkili bir strateji, misteriye deger veren yontemlerden daha fazlasina ihtiyag
duymaktadir (Han, Kim ve Srivastava 1998:34). Alpkan, Bulut ve Mert (2005)’e gore etkili yapilan
rakip analizleri misteri bilgisiyle birlikte degerlendirildiginde, misterilerin istek ve ihtiyaglarina
hizla cevap verebilmeye imkan saglarken, rakiplerin yapacaklari énemli hamleleri tahmin
edebilmek ve rakiplerin 6niine gegebilmek igin onlar hakkinda pazardan bilgi toplanmasi da alinan
stratejik kararlarinin kapsamini kuvvetlendirebilmektedir. Rekabetin yogun oldugu bir pazarda yer
alan bitlin isletmeler, kendi Uriinlerinin rekabet giiciini etkileyebilecek mevcut ve muhtemel
rakiplerinin faaliyetlerini izlemeye ihtiya¢ duyarlar (Akman, 2003:54).

Rakip odaklilik, rakip isletmelerin yaptiklari islemlerin belirli araliklarla takip edilmesini, rakipler
ile ilgili bilginin elde edilmesini, degerlendirilmesini ve rakiplerin faaliyetlerini takip etmek ve
raporlamak amaciyla satis gicinin kullanilmasini igcermektedir (Gray, Matear, Boshoff ve
Matheson, 1998:900). Narver ve Slater (1990:21) da, pazar odakhhgin ikinci dnemli bileseni olarak
rakip odakliliktan bahsetmis ve rakip odaklilgi, bir isletmenin mevcut veya muhtemel rakiplerinin
kisa vadede gliclii ve zayif taraflarinin, uzun vadede ise yeteneklerinin ve stratejilerinin farkinda
olunmasi ve anlanmasi olarak ifade etmistir.

Giderek yogunlasan rekabet ortami icinde rakipler tarafindan Uretilen Urilinler, hizmetler,
uygulanan stratejiler ve benzer konularda bilgilerin elde edilmesi ve bu bilgilerin rekabet ortaminda
kullanilmasinin 6nemi, isletme yonetimi tarafindan galisanlara aktariimali ve galisanlar bu konuda
bilinglendirilmelidir. Boylece rakiplerin tehdit iceren hamleleri 6nceden tahmin edilerek bu
hamlelere cevap vermeye yonelik stratejiler isletme ¢alisanlarinin tamaminin  katilimiyla
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gerceklesecektir. Bir isletmedeki calisanlarin rakipler ile ilgili bilgilerin dGnemini benimsemeleri ve
bunu kendi davraniglari ve degerlerine yansitmalari, isletmelere rekabet ortaminda hizli
davranabilme ve avantaj elde edebilme, yani ylksek performans gosterebilme imkani
saglamaktadir (Bulut vd., 2009:521).

2.1.3. Departmanlar Arasi Koordinasyon

isletmeler icin miisteri odakli hareket etmek ve rakiplerin faaliyetlerini takip ederek pozisyon
almak ne kadar 6nemli ise bu islemlerin isletmenin tim birimlerinin katilimi ile yapilmasi da o denli
onemli bir kistastir. Modern pazarlama anlayisinin isletmeler tarafindan yavas yavas kabul grmeye
basladigi dénemlerde Felton (1959), isletme icinde modern pazarlama anlayisinin tam anlamiyla
uygulanabilmesi icin bélimler arasinda koordinasyonun gerekliligini israrla vurgulamistir. ilerleyen
dénemlerde modern pazarlama anlayiginin isletmeler tarafindan kabul gérmesiyle birlikte, pazar
odakliligin sadece pazarlama bolimi ile sinirh olamayacagi, buna ek olarak isletmedeki tim
birimlerin bu slirece dahil olmalari gerektigi fikri isletme yoneticileri tarafindan kabul gérmdistir
(Han vd., 1998:34).

Departmanlar arasi koordinasyon, hedef pazardaki musterilere Gstiin deger olusturmak icin
isletme kaynaklarinin koordineli bir sekilde kullaniimasidir (Narver ve Slater, 1990:22).
Departmanlar arasi koordinasyon, farkli departmanlarin birbirleriyle koordineli bir sekilde
¢alismasinda, tim bolimlerin misteri istek ve ihtiyaglarindan haberdar olmasinda ve isletmenin
musteri istek ve ihtiyaglarina karsi erken tepki verebilmesinde etkili bir unsurdur (Kohli ve Jaworski,
1990:3). Departmanlari arasinda koordinasyon bulunmayan isletmelerde, isletmenin zayif
yonlerinin tespit edilmesi ve bu zayifliklarin giderilmesi icin yapilacak ¢alismalarin tespit edilmesi
oldukca zordur. isletmedeki bu zayif yonlerin rakipler tarafindan fark edilmesi ve incelenmesi
isletmenin sektordeki rekabet gilicini olumsuz yonde etkiler ve isletmeyi pazarda konum
kaybetmesine dogru gidecek bir siirece sokabilir. Bu bakimdan da departmanlar arasi koordinasyon
ciddi bir 6nem arz etmektedir (Basar, 2016:34).

2.2. isletme Performansi

Performans, orglitin 6nceden belirlenmis olan hedeflerine, mevcut kaynaklarini en etkili
sekilde kullanarak ulasabilme kabiliyetidir (Dogan, 2013:29). Baska bir ifade ile performans, belirli
bir zaman dilimi sonunda isletmenin urettigi ¢iktilar veya sonuglardir (Yildiz, 2010:180). isletme
performansi ise, belirli bir dénem sonunda elde edilen verilere (¢ikti ya da sonuca) gore, isletme
amacinin ya da gorevinin yerine getirilme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Turung, 2006:131).

isletmeler genellikle misterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayip karsilayamadiklarini tespit
etmek, yaptiklari islemler hakkinda bildiklerinin dogru olup olmadigini onaylamak ve neler
hakkinda bilgilerinin olmadigini belirlemek yani genel olarak basarili olup olmadiklarini tespit
etmek amaciyla performans 6lgiimii yapmaktadir (Coskun, 2006:28). isletme performansini
olgmenin diger faydalarini da asagidaki gibi siralamak mamkiindir (Yildiz, 2015:42):

e isletmenin faaliyetlerinin nasil yiiridigiini gérme firsati vermesi,

e isletmelere, basarilarinin ve/veya basarisizliklarinin temelinde yatan nedenleri
belirlemeye yonelik faydali bilgiler saglamasi,

e leride olusabilecek performans agiklarini tespit etmeye imkan saglamasi,

e (Odiillendirilebilecek performansi tespit etmede etkili olmasi ve

e Yapilan planlar dogrultusunda, belirlenmis olan kaynak kullaniminin ne derece
gerceklestigini gostermesidir.

isletme performansi, ekonomik amaglara ulasmanin yaninda, isletmenin siirekli degisen cevre
kosullarina uyum saglama becerisinin gostergesi ve rekabet glicliniin devam ettirilmesinde yenilik
basarisiyla da iliskilidir (Hagedoorn ve Cloodt, 2003:1366). Bundan dolayi yenilik performansinin,
isletme performansi kriterleri icinde olduk¢a 6nemli bir yere sahip oldugu ifade edilmektedir.
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Yenilik performansinin disinda isletmelerin karhlik ve biyliime gibi durumlarini ifade eden finansal
performanslari ile miisteri memnuniyeti ve pazardaki genel performanslari gibi durumlarini ifade
eden finansal olmayan performanslari da isletmelerin durumlari hakkinda fikir sahibi olmamizi
saglayacak performans kriterleridir. Venkatraman ve Ramanujam (1986:804)'a gore isletme
performansi, dar anlamda satig hacmi, karlilik gibi finansal gostergelerin yaninda daha genis
anlamda yeni Grin basarisi, pazar payi ve misteri memnuniyeti gibi finansal olmayan gostergeler
ile de olgulebilmektedir. Bu kapsamda yapilan ¢alismada pazar odakliligin isletme performansina
etkisini incelerken, isletme performansi alt boyutlari olarak yenilik, finansal ve finansal olmayan
performans kriterleri ele alinmistir.

2.2.1. Yenilik Performansi

Yenilik kavrami, Latincede yenilenme, yeni yapma ve degistirme anlamina gelen “innovore”
kelimesinden tiretilmistir (Naktiyok, 200:213). Tekin ve Durna (2012:93)’ya gore yenilik, isletmenin
ic ve dis cevresinin incelenip analiz edilmesi sonucunda yonetim sekli, 6rgit yapisi, 6rgit kaltird,
sireglerin tasarimi ile Uriin ve hizmetlerin gelistirilmesidir. Yenilik performansi ise, isletmenin
varligini uzun dénem devam ettirebilmesi ve pazarda aktif rol oynayabilmesi icin yeniligin 6nemli
oldugunun teorisyenler ve uygulayicilar tarafindan genel olarak kabul gérmesiyle dikkatleri
cekmistir (Keskin, Zehir ve Ayar, 2016:115).

Teknolojinin ilerlemesi, bilimsel arastirmalarin artmasi, yeni Urlinlerin piyasaya daha hizli
sunuluyor olmasi, Gruinlerin tiketicilerin istedigi bicimde ve ekonomik bir sekilde pazara sunulmasi
ve rekabetin ¢ok yiksek diizeyde olmasi isletmeleri yenilik yapmaya zorlamaktadir. Yeniligin
kacinilmaz oldugu, degisimin hizla yasandigi gliniimiizdeki kiresel rekabet ortaminda yenilik
performansinin  gelismis olmasi isletmelere biyiik faydalar saglayacaktir. isletmelerin
performansini ve rekabet gliclerini artirmasi, saglanan bu faydalardan bazilaridir (Avci, 2009:125).

isletmelerin bircogu yenilik performanslarini diizenli olarak 6l¢iip analizini yapmaktadir. Burada
dikkat edilmesi gereken hususlardan birisi de isletmeler tarafindan olgiimlerin dogru yapilabilmesi
ve analiz edilebilmesidir. Analizler sonucu ortaya ¢ikan gostergelerin karsilastirilmasi ve
yorumlanmasi isletmenin o glinkii performans durumunu gosterirken gelecegi hakkinda da bilgiler
verebilmektedir (Sahin, 2015:100).

2.2.2. Finansal Performans

Her ne kadar yeniligi takip etmek ve yenilige ayak uyfdurmak isletmeler icin 6nemli olsa da, bir
isletmeyi genel olarak basarih ya da basarisiz olarak degerlendirmek igin finansal performans
ciktilari gdz éniinde bulundurulmaktadir. isletme stratejilerinin genellikle finansal performansla
degerlendirmeye alinmasinin nedeni, isletmelerin temel ekonomik hedeflerini gergeklestirme
derecesi hakkinda uygulamacilara ve arastirmacilara fikir verilmesi istegidir (Bulut vd., 2009:517).

Bir isletmenin finansal performansi, finansal durumundaki degisimlere iliskin dlcimler veya
yonetim kararlarindan ortaya cikan finansal ciktilar ile bu kararlarin isletme Gyeleri tarafindan
uygulanma derecesini ifade eder. Finansal performans, bir isletmenin belirli bir dénemdeki finansal
durumuna iliskindir. Hedeflenen finansal durum ile gerceklesen finansal durum arasindaki farki
ortaya ¢ikarir ve isletme yonetiminin vermis oldugu kararlarin gerceklesme diizeyini gosterir (Yildiz,
2015:49).

Finansal performans, bir isletmenin yaptigi yatinmlarin givenilirligini ve aldigi risklerin
degerlendirilmesini saglar. Finansal performans verileri, isletmelerin gegmiste yapmis olduklari ve
gelecekte yapacaklari yatirrmlarin degerlendirilmesinde ve bunun sonucu olarak isletmenin
yonetim kademesinin performansinin élglimiinde kullanilir. Finansal performans 6l¢limi ve analizi,
bir isletmenin kendi durumunu dikkate alip piyasadaki rakip isletmelerle karsilastirmasi ve ortaya
cikacak sonuglara gore cesitli dnlemler alabilmesinin, bir baska ifade ile kendisine geki diizen
verebilmesinin anahtaridir (Acar, 2003:23).
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Bir isletmenin yogun rekabet ortaminda varhigini siirdiirebilmesi ve pazarda biyuyebilmesi igin
rakiplerine karsi Gistlinlik kurabilmesi ve onlarla rekabet edebilme giicli ve yetenegine sahip olmasi
gerekmektedir. isletmenin bu giice ve yetenege sahip olup olmadigini gérebilmek icin ise finansal
performansinin 6lglliip iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

2.2.3. Finansal Olmayan Performans

Ekonomik teoriler, performans 6l¢ciimiiniin sadece finansal performansi degil bunun yaninda
yonetimsel kararlarin farkli yonlerini ortaya koyan finansal olmayan performansi da kapsamasi
gerektigini savunmaktadir. Performans oOl¢ciim literatlirine gore finansal olmayan performans
Olgiimleri, yoneticilerin stratejik amaclar arasindaki iliskiyi daha iyi anlamalarina imkan
saglamaktadir (Said, HassabElnaby ve Wier, 2003:194-195). Bunun yaninda finansal olmayan
performans 6lgiim sonuglari ilerleyen zamanlarda isletmeler igin finansal performans sonuglarina
doénusgir, bu da finansal ve finansal olamayan performans 6lgiimlerinin birbirinden bagimsiz degil
tam tersine birbiri ile baglantili oldugunu goéstermektedir (Yigiter, 2009:51).

Finansal olmayan performans oOlgimi, isletmelerin maddi olmayan varlklari olarak
isimlendirilen varliklarinin élgtilmesini gerektirir. Maddi olamayan varliklar, gelecekteki finansal
performansin ve isletme degerinin belirleyicisi olan fiziksel olmayan varliklar olarak ifade
edilmektedir (Yigiter, 2009:49).

isletmelerin finansal olmayan performanslarina dikkati cekmek icin iki nemli sebep vardir.
Bunlardan birincisi, isletme yonetiminin verecegi kararlarin dogruluk payini arttirmasidir. Finansal
olmayan performans 6lglimleri (pazar payi, Urin ve hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, buluslar,
is goren egitimi gibi) isletmenin cesitli hiyerarsik diizeyleri icin daha anlamh ve kontrol edilebilir
olmaktadir. Bu olglimler isletmelerin gelecekteki performanslari icin 6nemli gostergeler
olabilmektedir. ikinci sebep ise, yoneticilerin kisa dénemdeki bakis acilarini finansal olmayan
performans &lgciimlerinin degistirmesidir. isletmeler icin karlilik her zaman en &nemli ¢ikti olarak
degerlendirilmektedir. Dogru finansal olmayan Olgimlerden yararlanan yoneticiler, gelecek
donemlerde isletmenin karliligini artiracak faktorler (zerinde daha fazla durabileceklerdir
(Horngren, 2004:209).

Yapilan bircok calismaya bakildiginda finansal olmayan performans degiskenleri olarak; musteri
memnuniyeti, musteri sadakati, 6rgitsel istikrar (denge), verimlilik, ¢calisan devir hizi, calisan
memnuniyeti, ¢alisan performansi ve toplumsal fayda degiskenlerinin ele alindigi goriilmektedir
(Capon, Farley ve Hoenig, 1990:1144).

2.3. Pazar Odakhilik ile isletme Performansi Arasindaki iligki

1990’ yillardan sonra pazar odaklilik kavrami, sadece ABD’de degil ayni zamanda kiresel
piyasalarda da arastirma odagi haline gelmistir. Pazar odaklilik kavrami ve isletme performansi
Uzerindeki etkisine yonelik yapilan calismalar giderek artmaktadir (Gonzalez ve Chiagouris,
2007:66). Ozellikle pazar odakliligin rekabetci stratejiler ile arasindaki iliskiyi belirlemek ve degisik
performans kistaslari (verimlilik, etkililik gibi) Gzerindeki etkilerini tespit etmek git gide
arastirmacilarin ilgisini cekmeye baslamistir (Keskin vd., 2016:112).

Pazar odaklilik, gelecekteki musteriler hakkinda elde edilen ve yorumlanan bilgiler neticesinde,
isletmelerin hizla degisen pazarlara tepki verme siirelerinin 6nemli derecede azalmasini
saglamaktadir. Bu sayede, isletmelerin ortaya cikabilecek tehditlere ve firsatlara hizla cevap
vermesi ve miusteri ihtiyaclarini karsilayabilecek teknolojik ilerlemeler saglamasi miimkin
olmaktadir (Chang, Mehta, Chen, Polsa ve Mazur, 1999:408).

Pazar odakliligin isletmelere sagladigi en 6nemli katki, gelecekteki muhtemel rakipleri hakkinda
bilgi toplamak ve toplanan bu bilgilerin kullanilmasi sonucu isletmelere {istiin misteri degeri ve
rekabet UstinlUgu saglamasidir. Bunun disinda pazar odakli olmanin, satis glicli performansini,
karlihgi ve sunulan hizmetlerin kalitesini artirma; misterilerle birlikte galisanlarin memnuniyetini

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



24 UITID-1JEAS, 2019 (22):17-38 ISSN 1307-9832

saglama; isletme icinde dayanismayi artirma ve yeni rin gelistirme gibi faydalari da bulunmaktadir
(Karahan ve Ozciftci, 2008:481).

Pazar odakhlik ile ilgili olarak yapilan ilk galismalar genellikle gelismis llkelerde yapilmis olsa da,
takip eden yillarda farkli Ulkelerde gergeklestirilen arastirmalarla pazar odaklilik ile isletme
performansi arasindaki iliskinin evrenselligi test edilmeye calisiimistir (Harrison-Walker, 2001;
Shoham ve Rose, 2001; Appiah-Adu, 1997; Bhuian, 1997; Atuahene-Gima, 1995; Caruana vd., 1995;
Greenley, 1995). Yapilan arastirmalarda pazar odaklilik ile isletme performansi arasinda genellikle
gicli ve pozitif yonli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir (Solmaz, 2012:63).

Literatlirde pazar odakhlik ile ilgili yapilan ¢alismalarin gogunda (Kumar vd., 1998; Gatignon ve
Xuereb, 1997; Pelham, 1997; Pelham ve Wilson, 1996; Slater ve Narver, 1994; Jaworski ve Kohli,
1993), pazar odakli olmanin isletmenin kendi gevresini ve misterilerini daha iyi anlamalarina
olanak saglayarak musteri memnuniyetini artirdi§l ve bunun sonucu olarak pazar odakhlk ile
performans arasinda olumlu bir iliski oldugu ileri stiriImektedir (Kaya, 2013:119).

Yapilan ¢alismalarin bazilarinda ise (Kaya, 2013; Altunel ve Saldamli, 2012; Reid ve Brady, 2012;
Solmaz, 2012; Karamustafa vd., 2010; Songur, 2009; Gray vd., 1998; Deng ve Dart, 1994;
Deshpande vd., 1993; Narver ve Slater, 1990) pazar odakhlik ile isletme performansi arasinda
dogrusal bir iliski oldugu tespit edilmis ve bunun sonucunda, pazar odakli isletmelerin uzun dénemli
ve karhihk odakli hareket ederek yliksek rekabet giicli elde edebilecekleri belirtilmektedir.

Yapilan galismalar g6z 6niinde bulundurularak 9 adet hipotez test edilmektedir. Bunlar;

H1: Musteri odakhhgin yenilik performansina pozitif yonli ve anlaml bir etkisi vardir.

H2: Misteri odakhhgin finansal performansa pozitif yonli ve anlamli bir etkisi vardir.

H3: Misteri odakhhgin finansal olmayan performansa pozitif yonli ve anlamh bir etkisi vardir.
H4: Rakip odakhligin yenilik performansina pozitif yonli ve anlamli bir etkisi vardir.

H5: Rakip odakhligin finansal performansa pozitif yonli ve anlamh bir etkisi vardir.

H6: Rakip odakliligin finansal olmayan performansa pozitif yonli ve anlamli bir etkisi vardir.

H7: Departmanlar arasi koordinasyonun yenilik performansina pozitif yonli ve anlamli bir etkisi
vardir.

H8: Departmanlar arasi koordinasyonun finansal performansa pozitif yonli ve anlamli bir etkisi
vardir.

H9: Departmanlar arasi koordinasyonun finansal olmayan performansa pozitif yénli ve anlaml
bir etkisi vardir.

3. Yontem

Tirkiye’de faaliyet gosteren katilim bankalarinda pazar odaklilik boyutlarinin isletme
performansina etkisini incelemek maksadiyla yapilan bu arastirmada; Tirkiye’de faaliyet gdsteren
katilim bankalarinda yonetici pozisyonunda gérev yapan banka personellerinden toplanan veriler
(n=210) 1s181inda olusturulan arastirma modeline (Sekil 3) yonelik analizler yapiimistir. Bu baglamda
arastirmanin olceklerinde yer alan ifadeler ilk olarak Kesfedici Faktér Analizi (KFA) ile test edilmistir.
Daha sonrasinda ise kullanilan 6lgeklerin arastirma kapsaminda elde edilen verilerle uyumluluk
diizeyini 6lgmek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) testi uygulanmistir. Son olarak,
olusturulan hipotezler Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir.

3.1. Arastirmanin Evreni

Calismanin evrenini Turkiye'de faaliyet gdsteren katihm bankalarinda yonetici pozisyonunda
gorev yapan banka personelleri olusturmaktadir. Arastirma Ocak-2016 ile Mart-2016 tarihleri
arasinda, hem yiz ylze goriisme ile hem de online anket yontemi kullanilarak yapilmistir. S6z
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konusu donemde Turkiye’de faaliyet gosteren 6 adet katilim bankasi bulunmaktadir. Bu
bankalardan 1 tanesinin faaliyetleri TMSF tarafindan kisitlandigi igin toplam 5 banka arastirma
evrenine dahil edilmistir. ilgili ddnemde bu 5 katilim bankasinin Tirkiye’deki sube sayisi 897 adettir.
%90 guvenilirlik seviyesinde ve %5’lik hata payi dikkate alindiginda ana kitleden elde edilecek en
uygun orneklem biylkligi 209 kisi olarak tespit edilmistir (Sekaran, 1992:253). Bu dogrultuda
katim bankasinda y6netici pozisyonunda ¢alisan 210 personelden online ve yiiz yilize gorliisme
yoluyla elde edilen veriler analizlere dahil edilmistir.

3.2. Arastirmanin Olgekleri

Tirkiye'deki katihm bankalarinda pazar odakhhgin isletme performansina etkisini 6lgmek
amaciyla yapilan arastirmada kullanilan &lgeklerle ilgili agiklamalar asagida yer almaktadir. Gizli
degiskenlerle analiz icin arastirmada yer alan bitiin degiskenlerin lgilmesinde yararlanilan tim
Ol¢im araglarinin hem gegerli hem de glvenilir olmasi gerekmektedir (Simsek, 2007:19). Bu
maksatla arastirma dahilinde yer alan tim olgeklere yonelik yapilan gecerlilik ve givenilirlik
testlerinin sonuglarina her 6lgege ait bélimiin sonunda yer verilmistir. Arastirmada yer alan bitin
olceklerde KMO ve Barlett test sonuglari kabul edilen diizeydedir.

3.2.1. Pazar Odakhlik Ol¢egi

Turkiye’deki katihm bankalarinda pazar odaklilik boyutlarinin  uygulanma derecelerini
belirlemek igin; Narver ve Slater (1990) tarafindan gelistirilen ve Bulut vd. (2009) tarafindan
Tirkceye uyarlanan ii¢ boyut ve 16 ifadeden olusan Pazar Odakllik Olgegi kullanilmistir. Olgek
1=Hi¢ Katilmiyorum, 5=Tamamen Katiliyorum duzeyinde cevaplanacak sekilde 5’li Likert tipi
ifadelerden olusmaktadir.

Tablo 1: Pazar Odaklilik Olgegine Ait Kesfedici Faktor Analizi

.. Faktor Oz Deger Kiimalatif
ONERMELER Yukleri (%) Varyans (%)
Faktor 1: Rakip Odaklilik 27,307 27,307
Ust yénetim diizenli olarak rakip bankalarin stratejilerini ,812
tartigir.
Ust yénetim diizenli olarak rakip bankalarin giiclii yanlarini ,802
tartigir.
Rakiplerin bankamizi tehdit eden hamlelerine karsi ,789
bankamiz hizla cevap verir.
Rakiplerle hangi alanlarda rekabet avantajimiz varsa o ,779
alanda rekabete girisiriz.
Rakip bankalarin stratejileri ile ilgili surekli olarak bilgi ,724
toplariz.
Faktor 2: Miisteri Odaklilik 24,970 52,277
Bankamizin temel hedeflerinden bir tanesi misteri ,849
memnuniyetidir.
Rekabet stratejilerimizin temelinde musteri ihtiyaglarini ,841
dikkate almak yatmaktadir.
Stratejilerimizi belirlerken misteriler igin daha degerli ,721
Uranler Gretmeye odaklaniriz.
Musteri ihtiyaglarina hizmet etmeye kendimizi adamis ,710
durumdayiz.
Satis sonrasi hizmetlerimizin kalitesine ¢cok dikkat ederiz. ,700
Faktér 3: Departmanlar Arasi Koordinasyon 23,756 76,033
Birimler arasinda bankaya rekabet avantaji saglayan giigli ,835
bir koordinasyon vardir.
Bankamizin tim birimleri birbirlerinin talep ve ,815

ihtiyaclarina duyarhdir.
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Pazar ihtiyaglarina hizmet igin tim birimlerin islev ve ,797
faaliyetleri birbiri ile koordinelidir.

Bankamizin tiim birimleri pazarla ilgili bilgilerini ,654
birbirlerine iletirler.

Misteri memnuniyeti igin neler yapilmasi gerektigine dair ,580

bilgiler banka ¢apinda paylasilir.
KMO: 0,937 Barlett Test: 2665,124 Cronbach Alpha: 0,951 Anlamlilik: 0.000

Olgege ilk olarak Kesfedici Faktér Analizi (KFA) yapilmistir. Yapilan KFA neticesinde capraz
yuklenme nedeniyle orijinal dlgekte musteri odaklilik boyutu altinda yer alan “Musterilerimizin
bizden ne kadar memnun olduklarini sirekli ve sistematik olarak 6lgeriz” 6nermesi 6lgekten
cikarilarak tekrar KFA yapilmistir. Kalan 15 6nermeye yeniden uygulanan faktor analizi sonucunda
6z degeri 1’den bliylik olan 3 faktore ulasiimistir. Bu faktorler toplam varyansin %76,03'Un0
actklamaktadir. Elde edilen oran yliksek bir degerdir. Cinki faktor analizi sonucunda bulunan
varyans oranlarinin yiksek cikmasi, 6lgegin faktér yapisinin da giigli oldugunu gostermektedir.
Sosyal bilimler alaninda yapilan galismalarda elde edilen varyans oraninin %50’den yiiksek olmasi
tavsiye edilmektedir (Glrbuz ve Sahin, 2016).

Tablo 1'de Olgekte yer alan ifadelerin her birine ait faktor yiiklerine yer verilmistir. Bu faktor
yukleri gbéz online alinarak, KFA neticesinde bulunan U¢ boyuta 6nermeler dagitilmis ve
onermelerin birbirleriyle olan iliskisi g6z 6nliinde bulundurularak boyutlar isimlendirilmistir. Bunun
neticesinde; Rakip Odaklilik, Msteri Odaklilik ve Departmanlar Arasi Koordinasyon boyutlari elde
edilmistir.

KMO and Bartlett's Testi, érneklemden toplanan verilerin yeterlili§inin bulunabilmesi igin
yapilmaktadir. Bu test sonucunda bulunacak degerin 0,50’in altinda kabul edilemez oldugu, 1’e
yaklastikga ise miikemmel oldugu genel kabul géren goriistiir (Tavsancil, 2010:50). Olgegin KMO
and Bartlett's testi sonucu 0,937 ¢ikmistir ve bu sonucun ¢ok ylksek bir deger aldig1 goriilmektedir.
Ayrica yapilan glivenilirlik analizi sonucunda 6lgegin Cronbach’s Alpha givenilirlik katsayisi 0,951
olarak bulunmustur. Bu katsayinin 0,7'den ylksek olmasi 6lgegin gilvenilir oldugunu
gostermektedir (Gurbiz ve Sahin, 2016:323).

Olgegin yapi gegerliligini 6lgmek amaciyla Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) yapilmistir. Yapilan
DFA neticesinde Olgegin 3 faktorli yapiya uyum saglamadigi tespit edilmistir. Bunun Uzerine
modifikasyon indeksleri incelenmis ve el (Bankamizin temel hedeflerinden bir tanesi musteri
memnuniyetidir) ile e2 (Rekabet stratejilerimizin temelinde mdsteri ihtiyaglarini dikkate almak
yatmaktadir) ifadelerinin hata kovaryanslarinin yiksek dizeyde iliskili oldugu gorilmis ve bu
ifadeler arasinda modifikasyon gerceklestirilmistir. Yapilan modifikasyon isleminin ardindan
olgcegin iyi uyum degerlerine ulastigi gorilmistir. DFA’ya iliskin grafige Sekil 1’de, 6lgege iliskin
uyum iyiligi degerlerine ise Tablo 2’de yer verilmistir.

Sekil 1: Pazar Odakhlik Olgegine Ait Dogrulayici Faktér Analizi
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Tablo 2: Pazar Odakhlik Olgegine Ait Uyum iyiligi Degerleri

CMIN/ GFI AGFI CFl NFI TL RMSEA

- .
Olgek X 9 brs  >85 28 290 290 290 <08

Pazar Odaklilik 176,213 86 2,05 ,90 ,86 ,96 ,93 ,96 ,07

Uyum iyiligine iliskin deger araliklari “kabul edilebilir” standartlara gére yazilmistir (Gurbiiz ve Sahin,
2016:337).

3.2.2. isletme Performansi Olgegi

Tiirkiye’deki katihm bankalarinin performans diizeylerini belirlemek icin; isletme Performansi
Olgegi olusturulmustur. Bu dlgegin olusturulmasinda yenilik performansi, finansal performans ve
finansal olmayan performans kriterleri dikkate alinmistir. 5 ifadeden olusan yenilik performansi
olgegi ve 3 ifadeden olusan finansal performans 6lgegi Bulut vd. (2009)'nin c¢alismalarindan
uyarlanmis, 3 ifadeden olusan finansal olmayan performans 6lgegi ise Capon vd. (1990) ile Ersezer
(2012)'in calismalarindan alinmistir. Olgek 1=Hi¢ Katilmiyorum, 5=Tamamen Katiliyorum diizeyinde
cevaplanacak sekilde 5’li Likert tipi ifadelerden olusmaktadir.

Olgege ilk olarak Kesfedici Faktér Analizi (KFA) yapilmistir. Yapilan KFA neticesinde 1’den biiyiik
6z degere sahip olan 3 faktore ulasilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %82,37’sini
actklamaktadir. Pazar odakhlik 6lgeginde bahsettigimiz gibi burada da elde edilen oranin ¢ok ylksek
bir deger oldugu gorilmektedir.

Tablo 3’te dlgekte yer alan ifadelerin her birine ait faktor ylkleri yer almaktadir. Elde edilen bu
faktor yiklerine gore KFA neticesinde bulunan ii¢ boyuta énermeler dagitilmis ve dnermelerin
birbiriyle olan iliskisi g6z 6niinde bulundurularak boyutlar isimlendirilmistir. Buna gére; Yenilik
Performansi, Finansal Performans ve Finansal Olmayan Performans boyutlari olusmustur.

Olgegin KMO and Bartlett's Test degerinin 0,901, Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayisinin ise
0,932 gibi cok yiiksek degerler aldigi goriilmektedir.

Tablo 3: isletme Performansi Olgegine Ait Kesfedici Faktor Analizi

ONERMELER Faktor =~ OzDeger  Kimalatif

Yukleri (%) Varyans (%)
Faktor 1: Yenilik Performansi 37,218 37,218
Yeni iirlin ve hizmet projelerinin sayisi rakiplerimizden fazladir. ,890
Yeni iirlin ve hizmetleri rakiplerimizden énce pazara sunariz. ,888
Mevcut {irtin yelpazesinde yeni Griinlerin orani rakiplerimize ,886
gore daha yuksektir.
is siirec ve ydntemlerine dair gelistirilen yeniliklerin sayisi ,835
rakiplerimize gore daha fazladir.
Gelistirilen yeni triin ve hizmetlerin kalitesi rakiplerimize gore ,802
daha yuksektir.
Faktor 2: Finansal Performans 26,269 63,487
Bankamizin karlihgi siirekli artmaktadir. ,902
Aktif karlihgimiz artmaktadir. ,829
Bankamizin pazar payi siirekli artmaktadir. ,816
Faktor 3: Finansal Olmayan Performans 18,887 82,374
Rakiplerimize gére misteri memnuniyeti saglamadaki ,810
durumumuz daha iyidir.
Bankamizin performansi rakiplerimize goére daha iyidir. ,757
Galisan devir hizimiz rakiplerimize gore daha duguiktir. /587

KMO: 0,901 Barlett Test: 2092,464 Cronbach Alpha: 0,932 Anlamlilik: 0.000
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Olgegin yapi gegerliligini 6lgmek amaciyla Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) yapilmistir. Yapilan
DFA neticesinde 6lgegin 3 faktorli yapiya uyum saglamadig tespit edilmistir. Bunun Uzerine
modifikasyon indeksleri incelenmis ve e2 (Mevcut Uriin yelpazesinde yeni Grlinlerin orani
rakiplerimize gore daha yuksektir) ile e5 (Gelistirilen yeni triin ve hizmetlerin kalitesi rakiplerimize
gore daha ylksektir) ve e3 (Yeni Urlin ve hizmet projelerinin sayisi rakiplerimizden fazladir) ile e5
(Gelistirilen yeni Grlin ve hizmetlerin kalitesi rakiplerimize gére daha yiksektir) ifadelerinin hata
kovaryanslarinin yiiksek dizeyde iliskili oldugu gorilmis ve bu ifadeler arasinda modifikasyon
gerceklestirilmistir. Yapilan modifikasyon isleminin ardindan 6lgegin iyi uyum degerlerine ulastigl
gorulmistir. DFA’ya iliskin grafige Sekil 2’de, 6lgege iliskin uyum iyiligi degerlerine ise Tablo 4'de
yer verilmistir.

Sekil 2: isletme Performansi Olgegine Ait Dogrulayici Faktér Analizi

Tablo 4: isletme Performansi Olgegine Ait Uyum lyiligi Degerleri

CMIN/ GFI AGFI CFI NFI TL RMSEA

- .
Olgek X d  bres 585 8 29 90 290 <08

isletme Performansi 91,356 39 2,34 ,93 ,88 ,97 ,96 ,96 ,08

Uyum iyiligine iliskin deger araliklari “kabul edilebilir” standartlara gore yazilmistir (Glrbiz ve $ahin,
2016:337).

4. Bulgular

Calismanin bu asamasinda ilk olarak demografik degiskenlere ait bulgular sunulmustur. Daha
sonra calismanin temel sorunsalini olusturan; pazar odaklilhigin isletme performansi Gzerindeki
etkilerinin ortaya konulmasi maksadiyla ¢oklu regresyon analizleri yapilmis ve elde edilen bulgular
sunulmustur.

4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan banka yoneticilerinin %91,4’l erkek, %42,4’(1 31-35 yas arasinda ve %73,3’0
lisans mezunudur. Ayrica katiimcilarin %46,7’si 9-11 yil arasinda mesleki deneyime sahip olup
%51,4’U ise mudir pozisyonunda goérev yapmaktadir.

4.2, Yapisal Esitlik Analizine iligkin Bulgular

Calismanin bu asamasinda pazar odakhlk alt boyutlarinin isletme performansi alt boyutlar
lizerindeki etkileri ortaya konulacaktir. Bu kapsamda olusturulan hipotezlerin test edilmesi
maksadiyla faktor ve regresyon analizlerinin birlesiminden olusan ve gozlenen ve gézlenmeyen
degiskenleri iceren modellerin test edilmesinde kullanilan Yapisal Esitlik Modeli'nden
yararlaniimistir. Bu amacgla olusturulan yapisal model Sekil 3’te, modele ait uyum iyiligi degerleri
Tablo 5’te ve yapisal modele ait regresyon agirliklari Tablo 6’da sunulmustur.
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Sekil 3: Aragtirmanin Yapisal Modeli

Tablo 5: Aragtirma Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

- CMIN/ GFl  AGFl CFl NFI  TU  RMSEA
2

Olgek X df DF<5 >85 >80 290 290 290 <,08

Model 767,475 283 2,71 78 73,90 ,86  ,89 09

Uyum iyiligine iliskin deger araliklari “kabul edilebilir” standartlara gore yazilmistir (Giirbtiz ve Sahin,
2016:337).

Analiz sonucu ulasilan ve Tablo 5‘te gosterilen verilere bakildiginda bazi degerlerin iyi uyuma
sahip olmadigi gértilmektedir. Bazi arastirmacilar tarafindan CMIN/df, CFl ve RMSEA degerlerinin
kabul edilebilir sinirlar igerisinde veya bu degerlere yakin degerler almis olmasi 6lgegin uyumlu
oldugunun séylenebilmesi icin yeterli grilmektedir (Ozgiiner, Ozdemir, Saygili ve Onay, 2017:7).
Bu veriler arasida yer alan RMSEA degerinin kabul edilebilir sinirlar icinde yer almadigi
gorulmektedir. Ancak bazi arastirmacilar, 0,08 — 0,1 arasindaki RMSEA degerinin vasat olmakla
birlikte hala kabul edilebilir bir deger oldugunu ifade etmislerdir (MacCallum, Browne ve Sugawara,
1996).

Pazar odaklilik alt boyutlarinin isletme performansi alt boyutlari izerindeki etkilerini bulmak
amaciyla olusturulan yapisal modele iliskin regresyon sonuglarina Tablo 6’da yer verilmistir. Bu
sonuglara goére, pazar odakhhgin alt boyutlarindan “Musteri Odaklilik” boyutunun, yenilik
performansi Uzerinde negatif ve anlaml; finansal performans ve finansal olmayan performans
Uzerinde ise pozitif ve anlaml etkisinin oldugu gorilmektedir. “Rakip Odaklilik” alt boyutunun ise,
finansal performans ve finansal olmayan performans (zerinde negatif ve anlamli bir etkisi
gorulirken; yenilik performansi Uzerinde bir etkisinin olmadigl belirlenmistir. Son olarak
“Departmanlar Arasi Koordinasyon” alt boyutunun, yenilik performansi ve finansal olmayan
performans Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu belirlenirken, finansal performans lizerinde
ise etkisinin olmadigi sonucuna ulasiimistir.
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Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklari

Test Edilen Yol Tahmin Std. Hata Kritik Oran Anlamlihk
Yenilik .. .
<—— Miisteri Odaklilik -2,996 0,707 -4,236 0,000
Performansi
Finansal . .
Performans <——— Mausteri Odaklilik 1,910 0.323 5,911 0.000
Finansal
Olmayan <——— Miisteri Odaklilik 0.751 0.236 3,189 0,001
Performans
Yenilk —  Rakip Odakilik -0,703 0,392 -1,794 0,073
Performansi P ! ! ! !
Finansal .
Performans <———  Rakip Odaklilik -0,937 0,177 -5,288 0,000
Finansal
Olmayan <——— Rakip Odakhlik -0,765 0,142 -5,397 0,000
Performans
Yenilik Departmanlar Arasi
Performansi S Koordinasyon 4,690 0,742 6,318 0,000
Finansal Departm:anlar Arasi 0,527 0,295 1785 0,074
Performans Koordinasyon
Finansal Departmanlar Arasi
Olmayan < —cPartm: 1,279 0,248 5,152 0,000
Koordinasyon
Performans

Yapilan analizler neticesinde; arastirmanin hipotezlerinden H2, H3, H7 ve H9 kabul edilmis, H1,
H4, H5, H6 ve H8 hipotezleri ise desteklenmemistir.

Tablo 7: Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez B* Sonug
H1 Musteri Odaklihk = Yenilik Performansi -3,00* Desteklenmedi
H2 Musteri Odaklilik = Finansal Performans 1,91* Kabul
H3 Musteri Odakliik = Finansal Olmayan Performans ,75% Kabul
H4 Rakip Odaklilik = Yenilik Performansi -,70 Desteklenmedi
H5 Rakip Odaklilik = Finansal Performans -,94%* Desteklenmedi
H6 Rakip Odaklilik = Finansal Olmayan Performans -77* Desteklenmedi
H7 Departmanlar Arasi Koordinasyon = Yenilik Performansi 4,70* Kabul
H8 Departmanlar Arasi Koordinasyon = Finansal Performans ,53 Desteklenmedi
H9 Departmanlar Arasi Koordinasyon = Finansal Olmayan Performans 1,28%* Kabul

5. Sonug ve Oneriler

Pazar odaklilik ile isletme performansi arasindaki iliskiyi alt boyutlar diizeyinde ortaya koymak
amaciyla gergeklestirilen bu galismada, Turkiye’de faaliyet gésteren katilim bankalarinda goérev
yapan 210 banka yoneticisine anket uygulanmis ve elde edilen veriler analize tabi tutulmustur.
Arastirmada, pazar odakhligin alt boyutlarindan olan misteri odakhlik, rakip odaklik ve
departmanlar arasi koordinasyon ile isletme performansi alt boyutlari olan yenilik performansi,
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finansal performans ve finansal olmayan performans arasindaki etkilesim incelenmistir. Calisma
kapsaminda anket uygulanan bankalarin katihm bankasi olmasi ve cevaplayicilarin banka
yoneticilerinden olusmasi aragtirmanin kisitlarini olugturmaktadir.

Pazar odaklilik ve isletme performansi arasinda siki bir iligkinin olmasi, bu iliskide pazar
odakliligin roliiniin ne oldugu sorusunu da beraberinde getirmektedir. Bu baglamda, pazar
odakliligin alt boyutlari olarak ele alinan misteri odakllik, rakip odakhlik ve departmanlar arasi
koordinasyonun isletme performansi alt boyutlari olarak ele alinan yenilik performansi, finansal
performans ve finansal olmayan performans lzerindeki etkileri yapilan yapisal esitlik modeli ile
ortaya konulmustur.

Yapilan yapisal esitlik modeli analizi sonucunda, pazar odakllik alt boyutlarindan olan misteri
odaklilhgin isletme performansi alt boyutlar olan finansal perfoamansa ve finansal olamayan
performansa pozitif yonli, yenilik performansina ise negatif yonli ve anlamh etkisinin oldugu
gorulmistir. Ayrica departmanlar arasi koordinasyon alt boyutunun yenilik performasi ve finansal
olmayan performans alt boyutlarini pozitif yonde anlamh etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Elde
edilen bulgular literatiirde yer alan calismalarin ¢ogu tarafindan desteklenmektedir (Kaya, 2013;
Bulut vd., 2009; Pelham ve Wilson, 1996; Slater ve Narver, 1994; Deshpande vd., 1993; Narver ve
Slater, 1990). Buna karsin, departmanlar arasi koordinasyon alt boyutunun finansal performansa
anlamli etkisinin olmadigi sonucu elde edilmistir. Ayrica pazar odakhlik alt boyutu olan rakip
odakliligin isletme performansi alt boyutlarindan yenilik performansina herhangi bir etkisinin
olmadig, finansal performans ve finansal olmayan performansa ise negatif yonli ve anlamh bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Pazar odaklilik ile ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda Slater ve
Narver (1994)in calismalarinda, rekabet ortaminin isletme performansina etkisinin ¢ok az
oldugunu ifade ettikleri gorilmektedir. Harrison-Walker (2001:163) ise, Narver ve Slater (1990)’in
pazar odakhlik yaklagimi ile ele aldiklari ¢alismalarinda pazar odaklilik boyutlarindan yalnizca
miisteri odaklilik ile isletme performansi arasinda anlamli bir iliski tespit etmistir. Ayrica pazar
odaklilik ile ilgili yapilan bazi ¢calismalarda rakip odakhhgin musterilere, rakiplerden daha iyi triin
veya hizmet sunabilmek amaciyla yapilmasina ragmen, isletmelerin musterilerinden daha fazla
rakiplerine yonelmesine sebep olabilecegi belirtilmistir. Bundan dolayr musterilerin, rakip odakli
gordikleri isletmelerden memnun olmadiklari vurgulanmistir (Ekber ve Ahmadov, 2017:39). Bu
durum isletmenin, misteri memnuniyeti gibi gostergeleri icinde bulunduran finansal olmayan
performansini  olumsuz yénde etkilemektedir. Misteri memnuniyetinin  saglanamadigi
isletmelerde misteri kaybinin yasanmasi olagan bir durumdur. insanlarin yasadiklari kéti
izlenimleri paylasmakta her zaman daha istekli olduklari unutulmamalhdir. Mutsuz mdasteriler,
potansiyel musterileri olumsuz yénde etkileyerek isletmelere imaj, para ve zaman kaybi
yasatabilmektedirler (D6nmez, 2015). Bunun sonucu olarak isletmeler finansal performans
acisindan da olumsuz yonde etkilenmektedirler. Bununla birlikte ¢alismamizda pazar odaklilik
literatlriinde yer alan ¢alismalardan farkli bir sonug ortaya ¢ikmasinin nedenleri arasinda, segilen
ana kutlenin katilim bankalarindan olusmasi gosterilebilir. Clinkd bankalar diger hizmet sektoriinde
yer alan isletmelerden farkh olarak karhlk ile ilgili kararlari sadece rakip odakli olarak alamazlar.
Belirli yasalara uymak ve Merkez Bankasi tarafindan agiklanan oranlari dikkate almak
zorundadirlar. Ayrica katihm bankalari sadece ticareti fonladiklari igin rakip bankalarin verdikleri
hizmetlerin bazilarini misterilerine sunamadiklarindan dolayi rakip odakhlik konusunda biraz daha
6zensiz davraniyor olabilirler.

Katilim bankalari birer hizmet isletmesidir. Diger bitlin hizmet isletmelerinde oldugu gibi
katilim bankalarinda da insanlar ile bire bir iletisim s6z konusudur. insanin, yani miisterinin éncelik
olarak gorildigi bu sektérlerde misteri memnuniyetinin saglanmasi ve en 6nemlisi sadik misteri
elde edilmesi ¢cok zordur. Ozellikle yogun rekabet ortaminda bu durum giderek daha da
zorlagsmaktadir. Bu zorlugun azaltiimasi ya da tamamen ortadan kaldirilmasi bankalarin pazar odakh
olmalariile mimkiindir. Clink{ pazar odaklilik; misteri istek ve ihtiyaglarina goére hareket edilmesi,
rakiplerin hamlelerinin takip edilmesi ve bankada yapilan her islemin tim departmanlarin
katiimiyla saglanmasidir.
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Katihm bankalari misteri odakli ¢alisarak, musterilerin istek ve ihtiyaglarini 6n planda tutarak
onlari memnun ve sadik miisteriler haline getirebilirler. Rakip odakli galisarak, diger bankalarin
faaliyetlerini takip edip onlardan o©nce piyasaya Urin ve hizmet sunarak yeni miusteriler
kazanabilirler veya kendi musterilerini kaybetmeyebilirler. Departmanlar arasi koordinasyon
saglayarak, tlim birimlerin yapilacak islemlerden haberdar edilmesi sayesinde faaliyetlerin
sorunsuz bir sekilde yurutilmesini saglayabilirler.

Gosterdikleri hizli gelisim ile birlikte finans sektorii ve bankacilik sektori agisindan 6nemli bir
konuma yiikselen katilim bankalarinin daha ulasmalari gereken konumda olduklarini sdyleyemeyiz.
Devlet politikasi geregi olarak faizsiz finansman yontemlerine verilen 6nem ve destekler sonucu
katilim bankaciliginin 6niimizdeki yillarda daha da gelisecegi ve bankacilik sektori igerisinde daha
onemli bir konuma gelecegi 6ngorilmektedir. Bu galismanin sonuglari, katiim bankalarinin pazar
odakli faaliyet gostermeleri sonucunda performanslarinda artis elde edebileceklerini
gostermektedir. Bu performans artisi neticesinde katilim bankalarinin bankacilik sektori igindeki
pay! artabilir ve katim bankalari ekonominin gelismesine daha efektif katki saglayabilirler.

Son olarak bu ¢alismada ortaya ¢ikan sonuglar, pazar odakliligin isletme performansina etkisini
olgmeye yonelik olarak yapilan daha 6nceki ¢alismalarin sonuglariyla benzerlikler gostermektedir.
Bu ¢alismada, ana kitle olarak sadece katiim bankalari ele alindigi igin ticari bankalardan elde
edilecek veriler ile yapilacak analizlerde farkli sonuglara ulagilabilir.

Kaynakga

Acar, M. (2003). Tarimsal isletmelerde Finansal Performans Analizi. Erciyes Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 20, 21-37.

Akman, G. (2003). Bilisim Sektériinde Pazar Odaklilik, Yenilik Stratejileri ve Yenilik Kabiliyeti
Arasindaki iliskiler ve Bunlarin Sirket Performansi Uzerindeki Etkileri. Doktora Tezi, Gebze
Yiksek Teknoloji Enstitlist Sosyal Bilimler Enstitlisi, Gebze.

Alpkan, L., Bulut, C. ve Mert, E. (2005). Strategic Planning Trends in Turkish Small Firms: Empirical
Study on SMEs in Kocaeli. International Strategic Management Congress, Kongre Bildiri
Kitabi, Haziran, Canakkale.

Altunel, M.C. ve Saldaml, A. (2012). Otel isletmelerinin Pazar Odaklilik, Kurumsal Strateji ve
Finansal Performanslarinin Analizi: istanbul Ornegi. istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 11(21), 75-86.

Avcl, U. (2009). Ogrenme Yonelimliligin Yenilik Performansi Uzerine Etkisi: Mugla Mermer
Sektériinde Bir Uygulama. Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(5),
121-138.

Basar, D. (2016). Stratejik insan Kaynaklari Yénetimi Uygulamalari, Rekabetci Orgiit Kiiltiirii
Oryantasyonlari ile Firma ve Calisan Performansi Arasindaki iliski: Tiirkiye’de Faaliyet
Gosteren Katihm Bankalari Uzerinde Bir Arastirma. Doktora Tezi, Gebze Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Gebze.

Bulut, C., Yilmaz, C. ve Alpkan, L. (2009). Pazar Oryantasyonu Boyutlarinin Firma Performansina
Etkileri. Ege Akademik Bakis, 9(2), 513-538.

Capon, N., Farley, J. U. ve Hoenig, S. (1990). Determinants of Financial Performance: A Meta-
Analysis. Management Science, 36(10), 1143-1159.

Chang, T., Mehta, R., Chen, S., Polsa, P. ve Mazur, J. (1999). The Effects of Market Orientation on
Effectiveness and Efficiency: The Case of Automotive Distribution Channels in Finland and
Poland. Journal of Services Marketing, 13(4/5), 407-418.

Coskun, A. (2006). Bankalarin Stratejik Performans Yonetiminde Performans Karnesi Kullanimi.
Bankacilar Dergisi, 56, 28-39.

International Journal of Economic and Administrative Studies



Ahmet SAHIN, Mehmet AYTEKIN 33

Day, G. S. (1994). The Capabilities of Market-Driven Organizations. Journal of Marketing, 58, 37-
52.

Deng, S. ve Dart, J. (1994). Measuring Market Orientation: A Multi-factor, Multi-item Approach.
Journal of Marketin Management, 10, 725-742.

Deshpande, R., Farley, J. U. ve Webster Jr., F. E. (1993), Corporate Culture Customer Orientation,
and Innovativeness in Japanese Firms: A Quadrad Analysis. Journal of Marketing, 57, 23-
37.

Dogan, I. C. (2013), Katiim Bankalari Performans Analizi. Yiiksek Lisans Tezi, Ankara: Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Dénmez, S. (2015). Mutsuz Musteri Cok Sey Kaybettirir. Erisim Adresi http://www.yenihaberden.
com/mutsuz-musteri-cok-sey-kaybettirir-3349yy.htm

Ekber, S. ve Ahmadov, F. (2017). Pazr Odaklilik Yaklagimlari: Bir Literatiir incelemesi. Uygulamal
Sosyal Bilimler Dergisi, 1(1), 33-44.

Ersezer, F. (2012), ERP ve Tedarik Zinciri Yénetimi Uygulamalarinin Rekabet Avantaji ve Orgiitsel
Performans Uzerine Etkileri. Yiksek Lisans Tezi, Gebze: Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisi
Sosyal Bilimler Enstitis.

Eskiler, E., Ozmen, M. ve Uzkurt, C. (2011). Bilgi Yénetimi Pazar Odakllik ve Pazarlama Yeniligi
iliskisi: Mobilya Sektériinde Bir Arastirma. Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 6(1), 31-69.

Felton, A. P. (1959). Making the Marketing Concept Work. Harvard Business Review, 37, 55-65.

Gonzalez, J. ve Chiagouris, L. (2007). The Market Orientation of Internet Support Companies.
Journal of Internet Commerce, 6(1), 61-81.

Gray, B., Matear, S., Boshoff, C. ve Matheson, P. (1998). Developing a Better Measure of Market
Orientation. European Journal of Marketing, 32(9/10), 884-903.

Glrbuz, S. ve Sahin, F. (2016). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri Felsefe-Yéntem-Analiz.
Ankara: Segkin Yayinevi.

Hagedoorn, J. ve Cloodt, M. (2003). Measuring Innovative Performance: Is There an Advantage in
Using Multiple Indicators? Research Policy, 32, 1365-1379.

Han, J. K., Kim, N. ve Srivastava, R. K. (1998). Market Orientation and Organizational Performance:
Is Innovation a Missing Link?. Journal of Marketing, 62(4), 30-45.

Harrison-Walker, L. J. (2001). The Measurement of a Market Orientation and Its Impact on Business
Performance. Journal of Quality Management, 6, 139-172.

Horngren, C.T. (2004). Management Accounting: Some Comments. Journal of Management
Accounting Research, 16(1), 207-211.

Johnson, J. L., Lee, R. P. W., Saini, A. ve Grohmann, B. (2003). Market-Focused Strategic Flexibility:
Conceptual Advances and an Integrative Model. Journal of the Academy of Marketing
Science, 31(1), 74-89.

Karahan, K. ve Ozciftci, V. (2008). Pazar Yonliliik: Aksaray ili Perakende Hizmet isletmelerinde Bir
Uygulama. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 20, 479-492.

Karamustafa, K., Gilli, K., Acar, N. ve Ulama, S. (2010). Konaklama isletmelerinde Pazar Odaklilik
Uygulamalari. Ankara: Detay Yayinlari.

Kaya, F. (2013). Sanat ve Pazarlama: Turkiye’deki Sanat Galerilerinde Pazar Odaklilik ve Performans
iliskisi. Doktora Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



34 UITID-1JEAS, 2019 (22):17-38 ISSN 1307-9832

Keskin, H., Zehir, S. ve Ayar, H. (2016). Pazar Yénelimi ve Firma Performansi iliskisi: Farklilastirma
Stratejisinin Araci Rolii. Dogus Universitesi Dergisi, 17(1), 111-127.

Kohli, A. K. ve Jaworski, B. J. (1990). Market Orientation: The Construct, Research Propositions, and
Manegerial Implications. Journal of Marketing, 54, 1-18.

MacCallum, R. C., Browne, M. W. ve Sugawara, H. M. (1996). Power Analysis and Determination of
Sample Size for Covariance Structure Modeling. Psychological Methods, 1(2), 130-149.

McNaughton, R. B., Osborne, P. ve Imrie, B. C. (2002). Market Oriented Value Creation in Service
Firms. European Journal of Marketing, 36(9/10), 990-1002.

Naktiyok, A. (2007). Yenilik Yénelimi ve Orgiitsel Faktorler. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 21(2),
211-230.

Narver, J. C. ve Slater, S. F. (1990). The Effect of a Market Orientation on Business Profitability.
Journal of Marketing, 54, 20-35.

Ozgiiner, M., Ozdemir, A., Saygili, M., ve Onay, O. A. (2017). Kontrol Odaginin Girisimcilik
Potansiyeline Etkisinde Basarma ihtiyacinin Aracihik Roli. Tiirk Sosyal Bilimler
Arastirmalari Dergisi, 2(2), 1-11.

Pelham, A. M. ve Wilson, D. T. (1996). A Longitudinal Study of Impact of Market Structure, Firm
Structure, Strategy and Market Orientation Culture on Dimensions of Small Firm
Performance. Journal of Academy of Marketing Science, 24(1), 27-43.

Piercy, N. F., Harris, L. C. ve Lane, N. (2002). Market Orientation and Retail Operatives’
Expectations. Journal of Business Research, 55, 261-273.

Reid, M. ve Brady, E. (2012). Improving Firm Performance Through NPD: The Role of Market
Orientation, NPD Orientation and the NPD Process. Australasian Marketing Journal, 20,
235-241.

Ruekert, R. W. (1992). Developing a Market Orientation: an Organizational Strategy Perspective.
International Journal of Research in Marketing, 9, 225-245.

Said, A. A., HassabElnaby, H. R. ve Wier, B. (2003). An Empirical Investigation of the Performance
Consequences of Nonfinancial Measures. Journal of Management Accounting Research,
15, 193-223.

Sekaran, U. (1992). Research Methods For Business: A Skill Building Approach. Second Edition, John
Wiley & Sons, 450.

Shapiro, B. P. (1988). What the Hell is ‘Market Oriented’?. Harward Business Review, 66, 119-125.

Slater, S. F. ve Narver, J. C. (1994). Does Competitive Environment Moderate the Market
Orientation-Performance Relationship? Journal of Marketing, 58(1), 46-55.

Solmaz, S. A. (2012). Pazar Yénliiliik ve Tedarikgi iliskilerinin isletme Performansina Etkileri: Otel
isletmeleri Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Sakarya.

Songur, A. (2009). Hizmet isletmelerinde Pazar Yénlilik ve Tirk Bankacilik Sektérii isletme
Uygulamalarinin Degerlendirilmesi: Isparta il Merkezinde Bir Uygulama. Yiiksek Lisans
Tezi, Stileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Isparta.

Sahin, O. (2015). Yetenek Yénetimi ve Yenilik Performansi iliskisi: Konaklama isletmelerinde Bir
Arastirma. Doktora Tezi, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, Aydin.

Simsek, O. F. (2007). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Temel ilkeler ve Lisrel Uygulamalari.
Ankara: Ekinoks.

International Journal of Economic and Administrative Studies



Ahmet SAHIN, Mehmet AYTEKIN 35

Tavsancll, E. (2010). Tutumlarin Olgiilmesi ve Spss ile Veri Analizi. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Tek, 0. B. ve Ozer, P. S. (1999). Pazar Yénliilik ve Orgiitsel Ogrenme Teorilerinin Tiirkiye’de Kar
Amagsiz Kuruluslara Uyarlanmasi. 4. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildirileri, 59-67,
Antakya/Hatay.

Tekin, Y. ve Durna, U. (2012). Otel isletmelerinde Yenilik Yonetimi Uygulamalari Alanya’da Bes ve
Dort Yildizh Otel isletmelerinde Bir Arastirma. Uluslararasi Alanya isletme Fakiiltesi
Dergisi, 4(3), 93-110.

Turung, O. (2006). Bilgi Teknolojileri Kullaniminin isletmelerin Orgiitsel Performansina Etkisi:
Hizmet Sektoriinde Bir Arastirma. Doktora Tezi, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi, Isparta.

Uzunoglu, E. (2007). Musteri Odakli Pazarlama Anlayisina Gére Deger Yaratma: Bir Model Olarak
Deger iletim Sistemi. Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 2(1), 11-29.

Venkatraman, N. ve Ramanujam, V. (1986). Measurement of Business Performance in Strategy
Research: A Comparison of Approaches. The Academy of Management Review, 11(4), 801-
814.

Yildiz, S. (2010). isletme Performansinin Olgiimii Uzerine Bankacilik Sektdriinde Bir Arastirma.
Erciyes Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 36, 179-193.

Yildiz, B. (2015). Tedarik Zinciri Yénetiminde Giiven, Yenilik ve Bilgi Paylasiminin isletme
Performansina Etkisi. Yiiksek Lisans Tezi, Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Gaziantep.

Yigiter, S. Y. (2009). Finansal ve Finansal Olmayan Performans Olciimleri Miisteri Memnuniyeti ve
Finansal Gostergeler Arasindaki iliskinin IMKB’de Test Edilmesi. Doktora Tezi, Hacettepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



36 UITID-1JEAS, 2019 (22):17-38 ISSN 1307-9832

THE EFFECT OF MARKET ORIENTATION ON FIRM PERFORMANCE: A STUDY ON
THE PARTICIPATION BANKS ACTING IN TURKEY

Extended Abstract

Aim: The notion “what | produce, that | sell”, which existed in former years for organizations, has
been replaced with the notion “What do customers want?” and “What should | produce to sell?”
In order to answer such questions, organizations investigate the market in detail, collect
information about customers and follow the policies of their opponents. These practices, which
are called as “market orientation”, bring competitive advantages to organizations in this intense
competitive environment.

According to Narver and Slater (1990, p. 21), being market-driven refers to the establishment and
practice of an organizational culture which creates values for customers in an efficient and
productive manner and consequently brings continuous and high performance to the organization.
In addition, Narver and Slater (1990) mentioned being customer-focused, being opponent-focused,
and coordination between departments as the sub-dimensions of market orientation.

The performance of the organization is defined as the level of realizing the aims and duties of an
organization according to the data (the outcomes or results) obtained after a certain period
(Turung, 2006, p. 131). In this study, when investigating the effect of market orientation on the
performance of the organization, the terms innovation, financial and non-financial performance
criteria were taken into consideration as the sub-dimensions of organizational performance.

Method(s): In this study which was conducted for the purpose of examining the effect of market
orientation on the performance of the organization, analyses were made on the research model
that was formed for the purpose of the data (n=210) obtained from the bank staff working as a
manager in the participation banks acting in Turkey. In this context, the statements used in the
study were exposed to Exploratory Factor Analysis (EFA). In the next step, the Confirmatory Factor
Analysis (CFA) was made in order to determine the compatibility of the scale used in the study to
the collected data. Then, the Structural Equation Modelling was made to test the hypotheses.

Findings: In order to test the model and the hypotheses formed in the study, the Structural
Equation Modelling was applied. According the results of the Structural Equation Modelling, the
"Customer Orientation" dimension, a sub-dimension of the market orientation, has a negative and
significant impact on innovation performance, and a positive and significant impact on financial
performance and non-financial performance. While the "Competitor Orientation" sub-dimension
has a negative and significant impact on financial performance and non-financial performance, it
has been determined that it has no impact on innovation performance. Finally, while the
"Interdepartmental Coordination" sub-dimension was found to have a positive and significant
impact on innovation performance and non-financial performance, it was found to have no impact
on financial performance.

Conclusion: When the studies conducted on market orientation are examined, it is observed that
the competitive environment has a very little effect on organization performance as reported by
Slater and Narver (1994). In some studies on market orientation, even though it is done to provide
customers with better products or services than competitors, it has been stated that competitor
orientation may cause the business to focus on competitors rather than customers. Therefore, it
is emphasized that customers are not satisfied with the competitor-oriented businesses. This
situation has a negative impact on the non-financial performance of the business, which has
indicators such as customer satisfaction (Ekber and Ahmadov, 2017:39). It is common for
businesses to lose customers when customer satisfaction is not provided. It should be kept in mind
that people are always more willing to share their bad impressions. Unhappy customers can
negatively affect the potential customers and cause loss of prestige, money and time to businesses
(Dénmez, 2015). As a result, businesses are also affected negatively in terms of financial
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performance. The reason of obtaining a different result from the literature in our study might be
the fact that the majority of the samples were from participation banks and banks do not take their
profitability-related decisions in an opponent-based manner, which is different from the other
organizations in service sector. They have to consider certain laws and rates announced by the
Central Bank. In addition, participation banks only fund the trade, therefore cannot present some
services that are given by their opponents, and for this reason, and they may be careless in terms
of being opponent-focused.

Participation banks are service organizations. There is one-to-one communication in participation
banks, which is the case in all other service organizations. It is extremely difficult to have loyal
customers and to ensure customer satisfaction in these sectors where the customers are
considered prior actors. This situation is getting more difficult in intense competitive environment.
Reducing this difficulty or eliminating it completely is possible with market orientation banking
because market orientation means acting according to the demands and needs of customers,
following the activities of the opponents and participation of all departments in all of the
proceedings carried out in the bank.
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