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OZET

PAZAR VE ILISKi ODAKLILIGIN MUSTERI SADAKATI iLE ISLETME
PERFORMANSI UZERINDEKI ETKILERININ META-ANALIZ YOLUYLA
KARSILASTIRILMASI

Ufuk PALA

Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Bilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2019
Damsman: Prof. Dr. B. Zafer ERDOGAN

Ekonomik ve toplumsal degisimlerin sonucunda ortaya ¢ikan pazar ve iligski odaklilik
yaklasimi, isletmelerin stratejilerini olusturabilmeleri ve varliklarim siirdiirebilmeleri
acisindan olduk¢a biiylik 6nem tasimaktadir. Varliklarim siirdiirebilmek icin ise
isletmeler, miisteri sadakati ve isletme performansi gibi c¢iktilar1 arttirmaya gayret
gostermelidirler. Pazar ve iligki odakliligin miisteri sadakati ve isletme performansi
tizerindeki etkisini gdsteren c¢aligmalar, literatiirde yeterince yer almaktadir. Ancak,
bireysel calismalardaki farkli sonuglar, pazarlama literatiiriinde siklikla aragtirmaya
konu olan bu iki yaklasimdan hangisinin isletmeler agisindan daha etkili oldugu
sorusunu ortaya c¢ikarmaktadir. Bu soruya cevap verebilmek icin, bireysel caligsmalar
birlestirilerek, meta-analiz yoluyla bu kavramlarin biitiinciil bir analizi yapilmistir.
Meta-analizin bireysel arastirmalara gére daha etkili sonuglar ortaya koydugu ve teoriye
olan katkisimin daha yiiksek oldugu bilinmektedir. Bu nedenle, 328 ¢aligsma sonucu bir
araya getirilerek ve bugiline kadar elde edilen bulgular birlestirilerek, arastirmalarin
sonucunda ortaya ¢ikan toplam etkiler saptanmistir. Calismadan elde edilen bulgular
sonucunda, ortalama etki bliylikligli agisindan pazar odakliligin miisteri sadakati ve
isletme performansi tizerinde orta dizeyde, iliski odakliligin ise miisteri sadakati
Uzerinde genis diizeyde, isletme performansi {lizerinde ise orta diizeyde bir etkisi oldugu
gorlilmiistiir. Buna gore; pazar ve iliski odakliligin isletme performansi tizerindeki etkisi
benzer iken, iliski odakliligin miisteri sadakati iizerindeki etkisinin pazar odakliliga gore
daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ayrica, moderator analizi yardimiyla, yaym dili,
caligma tiirti, sektOr tiirii, pazar tiirii, performans 6lglimii ve kiiltiir gibi faktorlerin bu
iliskilerde moderatdr olup olmadiklari degerlendirilmistir.

Anahtar Sozcikler: Pazar odaklihk, Iliski odaklilik, Miisteri sadakati, Isletme
performansi, Meta-analiz



ABSTRACT

COMPARISON OF THE EFFECTS OF MARKET AND RELATIONSHIP
ORIENTATION ON CUSTOMER LOYALTY AND BUSINESS PERFORMANCE
BY META-ANALYSIS

Ufuk PALA
Department of Business Administration
Programme in Marketing
Anadolu University, Graduate School of Sciences, 2019
Supervisor: Prof. Dr. B. Zafer ERDOGAN
The market and relationship orientation approaches that emerged as a result of
economic and social changes, are of great importance for the enterprises to form their
strategies and sustain their existences. In order to sustain their existences, enterprises
should endeavor to increase outputs such as customer loyalty and business performance.
Studies showing the effect of market and relationship orientation on customer loyalty
and business performance are sufficiently covered in the literature. However, the
question of which of these two approaches, which are the subject of research in
marketing literature, is more effective in tool for enterprises. In order to answer this
question, 328 individual studies were combined and a holistic analysis of these concepts
was made through meta-analysis. It is known that meta-analysis shows more effective
results than individual studies and its contribution to theory is higher. Therefore, by
combining many research results and by combining the findings obtained so far, the
total effects of the research has been calculated. As a result of the findings obtained
from the study, it has been observed that market orientation has a medium effect on
customer loyalty and business performance in terms of the average effect size, and
relationship orientation has a large effect on customer loyalty and medium effect on
business performance. Accordingly, while the effect of market and relationship
orientation on business performance is similar, it is seen that the effect of relationship
orientation on customer loyalty is more than market orientation.In addition, with the
help of the moderator analysis, it is determined whether factors such as language of
study, type of study, sector, market, performance measurement and culture were

moderators.
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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler igin kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakc¢ada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigmi ve
hi¢bir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglari kabul ettigimi bildiririm.

(Ogrencinin Adi1 Soyadi)
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1. GIRIS

Pazarlama ¢ag1 1950’lerin baginda, miisterilerin tirtinleri satin almasi i¢in verimli
iiretimin ve yalnizca promosyonun yeterli olmadiginin, isletmeler tarafindan
anlasilmasiyla baslamistir (Dibb vd., 2005). Ilk pazarlama arastirmacilar1 (6rn.,
Alderson ve Cox, 1948; Converse ve Heugy, 1946; Drucker, 1954), pazarlama
teorisinin, performans gibi orgiitsel ¢iktilara etkisi olan bir isletme stratejisi oldugunu
ortaya koymuslardir (Hunt ve Lambe, 2000). Pazarlama teorisi ile ilgili dnceden
arastirmalar bulunmasina karsin, McKitterick (1958), Felton (1959) ve Keith’in (1960)
caligmalari, 20. yiizyilda pazarlama ile ilgili ilk sistematik yaklasimlar1 olusturmaktadir.
Bu yazarlarin g¢aligmalari, pazarlama kavraminin da ortaya konmasini kapsayacak
sekilde, kendinden sonraki ¢alismalarin ana hatlarim olusturmuslardir (Wilkie ve
Moore-Shay, 1997). Yazarlar ayrica, karin maksimize edilmesi i¢in miisteri

ihtiyaglarinin tatmin edilmesinde, uzun donemli planlarin olusturulmasi gerektigini

savunmuslardir (Kohli ve Jaworski, 1990; Webster, 1988).

Bunun sonucunda, isletmeler liretim asamasindan 6nce, miisterilerin istek ve
ihtiyaglarinin neler oldugunu belirlemeleri gerektiginin farkina varmiglardir. Bu durum,
“pazarlama yaklasimi’nin sekillenmesinde Onemli basamaklardan birisi olmustur.
Felton (1959) pazarlama yaklasimmi “igletmenin biitiin fonksiyonlarinin birlikte
calismasi neticesini veren, pazarlama fonksiyonlarinin entegrasyonu ve koordinasyonu
ile olusan ve uzun donemli maksimum isletme karini elde etmeye olanak saglayacak
olan igletme kiiltiirii” (s. 55) olarak tanimlamistir. Benzer sekilde, McNamara (1972) da
pazarlama yaklasimini, karlilik ve koordinasyonun unsurlarimi kapsayan “isletme
yonetimi felsefesi” olarak tanimlamaktadir. McNamara’nin (1972) tanimi, pazarlama
yaklagimimin temelini olusturan {ic ana konuyu igermektedir: (1) miisteri odagi; (2)
pazarlamaya koordineli bir yaklasim ve (3) karlilik odagi. Diger taraftan, karlilik
odagmi pazarlama yaklasiminin igerisine yerlestiren goriisiin aksine; Levitt (1969)
karliligin pazarlamanin bir parcasi olmasi yerine yalnizca bir sonucu oldugunu ileri
siirmiis ve bunun “insanoglunun yasam amacinin yalnizca yemek yemek oldugunu” (s.
236) soylemek gibi bir sey oldugunu ifade etmistir.
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Bu durum, 1980’lerin sonrasinda isletme yonetiminde “optimizasyon”, “maliyet
azaltma” gibi sloganlarin degil, “miisteri tatmini” ve “miisteri sadakati” gibi unsurlarin

soz edilmesine yol agmustir (Rogers, Clow ve Kash, 1994; Shapiro, 1988). Bdylece,



modern isletmelerin miisteriye bakis acilari, ¢alisma bigimleri, odaklanma tarzlari,
teknolojinin de destegi ile birlikte geleneksel isletme yonetimi anlayiglarindan farklilik
gostermeye baslamistir. Teknolojinin gelismesi, tiiketici davraniglarindaki degisiklikler,
rekabet artisi, bununla birlikte diinyadaki degisimler; isletmelerin satis, kar elde etme,
pazar payi bilylitme gibi hedeflerinin miisterilerini anlamak ve miisterileriyle isbirligi
kurabilmekten gectiginin anlagilmasina yol a¢gmistir. Bu durum, ekonomik hayatta
yasanan hizli gelismelerle birlikte, isletmelerin yliksek rekabetle karsi karsiya kalmasina
ve rekabetgi ortamda farklilagsabilmek adina gesitli stratejilere basvurmasina neden

olmustur.

Gegmiste pazarlama yalnizca bir igletme fonksiyonu olarak goriilmekteyken,
yasanan degisimler biitiin isletme fonksiyonlarinin pazarla ilgili oldugu tartigmalarim
baslatmistir. Bu tartismalarin neticesinde, 1990’larin basinda pazar odaklilik kavrami
ortaya ¢ikmustir (Deshpandé, Farley, ve Webster, 1993; Kohli ve Jaworski, 1990;
Narver ve Slater, 1990). Pazar odaklilik; etkili ve verimli bir sekilde miisterilere deger
yaratan ve bunun sonucunda firma i¢in siirekli ve yliksek bir performans ortaya ¢ikaran
bir 6rgiit kiiltliriiniin kurulmasi ve uygulanmasi anlamina gelmektedir (Narver ve Slater,
1990). Narver ve Slater (1990) disinda pazar odaklilik kavramiyla ilgili ayni donemde
ortaya ¢ikan bir diger yaklasim daha bulunmaktadir. Bu diger yaklasimin onciileri Kohli
ve Jaworski’'ye (1990) gore ise pazar odaklilik; misterilerin gelecekte ortaya
cikabilecek ihtiyaglarina dair bilginin, firma genelinde toplanmasi, firma ig¢indeki biitiin
departmanlara yayilmas1 ve buna iliskin eylemlerle ilgili firma diizeyinde adim atilmas1
olarak tanimlanmistir. Aslinda, her iki pazar odaklilik yaklagimimin da ana konusu,

miisteri memnuniyeti yaratmak i¢in yiiriitiilen siirece dayali faaliyetler olmustur.

Pazarlama teorilerinde ve pratiginde bir paradigma degisiminin yasaniyor
olmasi, odak noktasinin miisteri memnuniyetine kaymasina neden olmus, bu
dogrultuda, yine 1990’11 yillara denk gelecek sekilde karsimiza iliskisel pazarlama
yaklasimi ¢ikmustir. iliskisel pazarlama genel olarak, miisteriler ile kazangli iliskiler
kurmak, bu iliskileri siirdiirmek, arttirmak ve ticarilestirmek olarak tanimlanmaktadir
(Grénroos, 1991). iliskisel pazarlama yaklasiminda her miisteri bir birey olarak ele
alinmakta ve birebir pazarlama anlayist igerisinde, her miisteriyle ayr1 ayn iliski
kurulmas1 gerektigi savunulmaktadir (Bakirtas, 2008). iliskisel pazarlama anlayisina

gore; pazarlamanin gelecegi kisa donemli ve islemsel degisimde degil, uzun donemli ve



iliskiye dayali degisimde yatmaktadir (Erdogan, Tiltay ve Kimzan, 2011). iliskisel
pazarlama odakliligin bilesenlerinin nicel olarak Sl¢lilmesi konusunda, Sin vd. (2002)
bir iliski odaklilik O6lgegi gelistirerek, iliski odaklilik bilesenlerinin (1) glven, (2)
baghilik, (3) isbirligi, (4) vaatlerin tutulmasi, (5) paylasilan deger ve (6) iletisim
oldugunu ortaya koymustur. iliskisel pazarlama yaklasimina gére miisteriler, isletmeler
ile kurduklar1 giivene dayali iliski ile riskleri ortadan kaldirabilir, uzun stireli iliskiler
sayesinde ise isletmeler varmak istedikleri miisteri bagliligi hedefine ulasabilirler.
Kisaca, isletme agisindan degerlendirildiginde iliski odaklilik, alici-satici iliskilerini

isletmenin merkezine alan orgiitsel bir kiiltiir olarak ele alinmaktadir (Sin vd., 2005).

Isletmelerin modern pazarlama anlayisiyla beraber miisterileri odagina aldig
goriiliiyorken, miisteri yonlii en Onemli ¢iktilardan birisi olan sadakat davranisi,
pazarlama literatiiriinde en fazla ele alinan konularin basinda gelmektedir. Ayrica,
isletmeler icin yeni miisteri elde etme maliyetinin, mevcut miisterileri elde tutmaktan
daha yiiksek oldugu diisiiniildiigiinde (Lin ve Wang, 2006), miisteri sadakati yaratmanin
Oonemi daha fazla ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri sadakati; miisterinin bir firmay1 bagka bir
firma yerine tercih etmesi (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996), firmalarin
miisterileri ile derin ve kuvvetli iligkiler yaratmasidir (Duffy, 1998). Boylece, miisteri
isletmeye yonelik olumlu bir tutum sergilemekte ve bu isletmeye doniik satin alma

davranisinda devamlilik saglamaktadir.

Bu iki pazarlama yaklagiminin isletmeler agisindan bir diger ¢iktist ise isletme
performansidir. Isletme performansi, genel olarak isletme stratejilerinin belirli bir
donem sonunda uygulamalardaki ve c¢iktilardaki hedeflere ulagsma derecesini, yani
isletmenin basar1 diizeyini ifade etmektedir (Porter, 1991). Isletme performansi, somut
gostergeler olarak adlandirabilecegimiz satis hacmi, pazar payr ve karlilik gibi finansal
gostergeler ile Olciilebildigi gibi, yeni iirlin basarisi, iiriin kalitesi, miisteri memnuniyeti
gibi gorece daha soyut performans gostergeleri ile de 6l¢ulebilmektedir (Venkatraman

ve Ramanujam, 1986).

Modern pazarlama anlayisimin bu iki 6nemli yaklagimi, pazarlama literatiiriinde
oldukca biiylik ilgi gormiistiir. Bu noktada, ayni donemde ortaya ¢ikan iki farkl
pazarlama stratejisi yaklasiminin, yukarida belirtilen hedef ¢iktilar {izerindeki etkisi
onemli bir arastirma konusu olmustur. Ancak, bireysel ¢aligmalardaki farkli sonuglar,

pazarlama literatliriinde siklikla aragtirmaya konu olan bu iki yaklasimdan hangisinin



isletmeler acisindan daha etkili oldugu sorusunu ortaya ¢ikarmistir. Esasinda, bilimsel
bilginin ilerleyisi, onceki ¢alismalarin iizerine sistematik bir sekilde yeni bilgilerin
eklenmesiyle saglanmaktadir. Yapilan bilimsel ¢alismalar, her iki yaklasgimin ortaya
kondugu zamandan bu yana giderek artis gdstermistir. Ancak yapilan calismalarin
artmasiyla birlikte, 6zellikle belirli yaklagimlar: kapsayan birbirinden bagimsiz bir¢cok
aragtirma bulgularinin tekrar bir analiz silirecinden gecirilmesi ve yorumlanmasi
gerekmektedir. Ayrica, pazar odaklilik ve iligki odaklilik literatiiriindeki birincil
calismalarda, miisteri sadakati ve isletme performansi ile olan iligkilerin biiyiikliikleri
farkliliklar goriilmektedir. Bu amagla, ilk olarak Glass (1976), arastirmalarda elde
edilen bulgularin yeniden oOzetlenerek tek bir cati altinda toplanmasi gerektigini

belirtmis ve bu yontemi “meta-analiz” olarak isimlendirmistir.

Meta-analiz, birincil ve ikincil analizden farklilik gostermektedir. Birincil analiz;
aragtirmacinin bireylerden, sirketlerden vb. aldig1 veriyi ¢alismanin aragtirma sorusuna
cevap vermek i¢in kullanmasi iken, ikincil analiz; genellikle farkli arastirma sorularina
farkli cevaplar verebilmek amaciyla verilerin yeniden analiz edilmesidir. Her iki veri
analizinde de calismada toplanan ham veriye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunun aksine,
meta-analiz birden fazla c¢alismanin sonuglarinin istatistiki analizi anlamina
gelmektedir. Meta-analiz, ¢alisma sonug¢larimi analiz birimi olarak etki bilylkligi
bigiminde kullanir ve bu etki biiyiikliiklerini elde etmek i¢in ham veriye erigme geregi

duymaz. Diger bir deyisle, meta-analiz birgok ¢alismanin sonuglarinin analizidir.

Bu calismada, meta-analiz yontemi kullanilarak, pazar ve iliski odakliligin
miisteri sadakati ile isletme performanst iizerindeki etkilerini igeren ampirik
caligsmalarin bir araya getirilmesi, bu birincil ¢aligmalardan elde edilen verilerle genel
bir etki diizeyine ulasilmasi amaglanmistir. Boylece, pazarlama literatiiriinde oldukca
biiylik yer tutan pazar odaklihik ve iliski odaklilik stratejilerinin, isletmelerin
stirdiiriilebilirligi agisindan biiyiikk 6neme sahip oldugu kabul edilen miisteri sadakati
iizerindeki ve isletme faaliyetlerinin genel bir degerlendirmesi olarak tanimlanan
isletme performansi iizerindeki genel etkisine ulasilabilecegi diisiiniilmiistiir. Bu genel
etki diizeyi, iki temel yaklasimimn karsilastirilmasina olanak saglayabilecek, pazarlama
uygulayicilarina bir orgiit kiiltiirii olarak dogru pazarlama stratejisinin hangisi olmasi

gerektigi konusunda bilgi verebilecektir.



Calismanin birinci boliimiinde, arastirmanin problemi ve amaci dogrultusunda
bilgiler verilmis, boylece arastirmanin genel bir gergevesi ¢izilmeye ¢ahisilmistir. ikinci
boliimde, pazar odaklilik, iliski odaklilik, miisteri sadakati ve isletme performansi ile
ilgili kavramsal ve teorik ¢erceve ortaya konulmustur. Caligmanin iiglincli bolimiindeki
yontem kisminda, bu arastirmada kullanilan meta-analiz yontemi ile ilgili bilgiler
verilmig, arastirma Orneklemi ve se¢im kriterleri, kodlama islemi, meta-analiz,
moderatdr degiskenler ve moderatdr analizi, yayim yanlilig1 ve yayim yanlilig1 analizi
hakkinda aciklama yapilmistir. Caligmanin dordiincii ve son boliimiinde ise, elde edilen

bulgular raporlanarak, bu bulgulara iliskin yorumlara ve 6nerilere yer verilmistir.

1.1.Arastirma Problemi

Ekonomik ve toplumsal degisimlerin sonucunda ortaya ¢ikan pazar odaklilik ve
iliski odaklilik yaklasimi, igletmelerin stratejilerini olusturabilmeleri ve varliklarini
siirdiirebilmeleri agisindan oldukga bilyilk bir onem tasimaktadir. Isletmelerin
varliklarini  stirdiirebilmeleri ise, misterilerine deger yaratan pazarlama c¢abalar
sonucunda miisteri sadakati yaratarak saglanabilmektedir. Ayni zamanda, isletmeler
uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ile isletme performansimi arttirabilmektedir. Bu
nedenle, pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken, isletmeler nasil bir pazarlama anlayisini
benimsemesi gerektigine karar vermeli ve pazarda buna gore hareket etmelidir. Bu
noktada, pazarlama literatiiriinde bulunan bu iki 6nemli yaklasimdan hangisinin
isletmeler acisindan daha etkin oldugu sorusu ortaya c¢ikmaktadir. Bu soru ise

caligmanin temel problematigini olusturmaktadir.
Bu dogrultuda, ¢calismada asagida bulunan arastirma sorularina cevap aranmustir:

1. Pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iligkinin ortalama etki biiyiikligi
ve yoni nedir?

2. Tliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskinin ortalama etki biiyiikliigii
ve yoni nedir?

3. Pazar odakliik ve isletme performansi: arasindaki iliskinin ortalama etki
biiytkligi ve yonii nedir?

4. Tliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskinin ortalama etki
biiyiikligl ve yonii nedir?

5. Builigkilerde, belirlenen moderatorlerin etkisi nedir?
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6. Ortalama etki biiyiikliigli acisindan pazar ve iligki odakliligin miisteri sadakati

ve igletme performansi tlizerindeki etkisinde bir fark var midir?

1.2.Arastirmanin Amaci

Yukarida bahsedilen arastirma sorularmma cevap verebilmek amaciyla, bu
calismada genel olarak pazar odaklilik ve iliski odaklilik yaklagimlarinin miisteri
sadakati ve isletme performansi iizerindeki etkileri arastirilmis ve her iki yaklagim
arasindaki fark nicel olarak ortaya konmaya calisilmistir. Pazar odaklilik ve iliski
odaklilik yaklagimlari ile ilgili yeterli 6lgiide ¢alisma bulunuyor olmasina karsin, pazar
odaklilik ve isletme performansi arasindaki iligkiyi igeren calismalar disinda bu iki
yaklasimi karsilastiran, miisteri sadakati olusturma ve isletme performansi tizerindeki

etkilerini inceleyen sistematik bir meta-analiz bulunmamaktadir.

Bu aragtirmanin teoriye ve uygulamaya yonelik olmak {izere iki amact
bulunmaktadir. Teorik amag; literatiirde yapilmis olan pazar odaklilik ve iligki odaklilik
yaklagimlarinin miisteri sadakati ve isletme performansi lizerindeki etkisini gosteren
calismalarin sistematik bir derlemesini yaparak, bu her iki yaklasimin miisteri sadakati
ve igletme performansi iizerindeki ortalama etki diizeyini karsilastirmaktir. Uygulamaya
yonelik amag; yapilmis akademik g¢alismalardan yola ¢ikarak hangi yaklasimin daha
etkili bir sonu¢ gosterdigini ortaya koymak, bu sayede uygulamaya yonelik Oneriler

sunmaktir.

1.3.Arastirmanm Onemi

Bu ¢alismada, pazarlama agisindan giderek 6nemi artan pazar odaklilik ve iligki
odaklilik kavramlarimin biitiinctil bir analizi yapilmistir. Arastirmada kullanilacak olan
meta-analizin bireysel arastirmalara gore daha etkili sonuglar ortaya koydugu ve teoriye
olan katkisinin daha yiiksek oldugu bilinmektedir. Bu nedenle, bir¢cok arastirma sonucu
bir araya getirilerek ve bugiine kadar elde edilen bulgular birlestirilerek, arastirmalarin

sonucunda ortaya ¢ikan toplam ya da ortalama etkiler saptanmistir.

Bu arastirma sonucu, pazar odaklilik ve iligki odaklilik yaklagimlarimin miisteri
sadakati olusturma ve isletme performansi tizerine etkilerinin tespitine yonelik 6nemli

sonuglarin ortaya konabilecegi disiiniilmiistiir. Ayrica, pazarlama yazinina bugiine



kadar bu konuyla ilgili yapilan tiim ampirik caligma verilerinin 6zeti sunulmus

olacaktir.

1.4 Arastirmanin Sinirhhiklar:

Meta-analiz yonteminin genel smirlhiliklar, bu calismanin  kisitlarini
olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi, yayimlanmis tez ve makale seklindeki
kaynaklardan arasindan ulasilabilenler ile sinirlandirilmistir. Arastirmaya dahil edilen
¢alismalar yalmzca Tiirkge ve Ingilizce olarak yaymlanmis eserlerden olusmaktadir.
Bunun yaninda, ilgili bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iliskiyi bulmak
amaciyla “korelasyonel meta-analiz yontemi” kullanilmistir. Bu nedenle, tarama yapilan
calismalarin meta-analiz i¢in gerekli olan n, r ve R? degerlerini icermesi gerekmektedir.

Bu degerleri icermeyen ¢alismalar analiz dig1 birakilmustir.



2. KAVRAMSAL VE TEORIK CERCEVE

2.1.Pazar Odakhlik

Pazarlama  disiplininin  uygulanmas1 ve  ogretilmesinde  “pazarlama
yaklagimi”ndan daha etkin bir yaklagimin bulunmadigi disiiniilmektedir. Drucker
(1954) ve Levitt’ten (1960) baslayarak, pazarlama yaklasimi genellikle bir isletme
felsefesi olarak tammlanmistir. Pazarlama yaklasimi, genel c¢ercevesiyle bir isletmenin
dis ¢evreye (miisteriler ve rakipler gibi) yonelmesi gerektigini ve i¢ siireclerin de

cevreden gelen bilgiye duyarli olmasi gerektigini 6ne siiren bir yaklasimdir.

Modern pazarlama anlayisiyla birlikte, 6zellikle pazarlama alaninda en ¢ok adi
gecen stratejilerden birisi ise pazar odaklilik olmustur. Pazar odaklilik, pazarlama
yaklasiminin felsefi ilkelerini temel alarak, bu yaklagimin uygulamadaki 6l¢timiinii
saglayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirde, pazar odaklilik
kavraminin ve sonuglarinin pazarlama akademisyenleri tarafindan, kavramin 1990

yilinda ortaya ¢ikisindan itibaren ¢okca calisildigr goriilmiistiir.

Geleneksel olarak “pazarlama odaklilik” bilinen kavramin aksine “pazar
odaklihk”, baz1 sekillerde farklihk gdstermektedir. Oncelikle, “pazarlama odaklilik”
yaklasiminda, bir isletmede pazarlama departmaninin biitiin isletmedeki koordinasyonu
sagliyor oldugu belirtilirken, pazar odakliligin yalmzca pazarlama departmaniyla ilgili
bir olgu degil, igletmenin biitiin departmanlarini i¢ine alan bir yaklasim oldugu
vurgulanmaktadir. Oncelikle, pazar odaklilik yaklasimi igerisinde her bir departman,
miisteri icin daha fazla deger yaratma amacina sahip olmalidir. ikincisi, pazar odakli bir
isletme, pazarlama departmanimi diger departmanlardan daha ©nemli olarak
gormemekte, hepsinin miisteri degerini arttirmak i¢in birlikte calismas1 gerektigini
savunmaktadir (Day, 1990; Narver ve Slater, 1990; Shapiro, 1988; F. E. J. Webster,
1994).

Alandaki aragtirmacilar, pazar odaklilikla ilgili birgok tanim ortaya koymustur.
Pazar odaklilikla ilgili ilk tanimi yapan yazarlardan birisi Shapiro (1988) olmustur.
Shapiro (1988) pazar odakliligi, “isletmenin biitiin unsurlarina dokunan siiregler
butlini” (s.120) olarak tamimlamig, bir igletmenin pazar odakli olmasi i¢in su ti¢

0zelligin olmas1 gerektigini one stirmiistiir:



e Isletmenin kurumsal fonksiyonuyla ilgili bilgilerin olmasi
e Boliimler ve fonksiyonlar arasi stratejik ve taktik kararlarin olmasi

e Kararlarin iyi bir sekilde koordinasyonunun saglanarak uygulanmasi

Narver ve Slater (1990) ise pazar odaklilig1 bir orgiit kiiltiirti olarak ele almustir.
Pazar odakliligin, “miisterilere daha fazla deger yaratmak icin gerekli olan davraniglar
en etkili ve etkin bir sekilde ortaya koymayi saglayan oOrgiit kiiltiiri” oldugunu
savunmustur (Narver ve Slater, 1990, s.21). Buna gore; calisanlarin baghiligim da
kapsayacak sekilde, pazar odakli bir isletmenin en biiylik onceligi daha fazla miisteri
degeri saglamaktir (Deshpandé vd., 1993; Narver ve Slater, 1990; Shapiro, 1988; Slater
ve Narver, 1995). Narver ve Slater (1990) pazar odakliligin {i¢ boyuttan olustugunu ileri

surmiistir:

e Miisteri odaklilik: mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyaclarimn siirekli bir
sekilde belirlenmesi ve bu bilginin daha fazla miisteri degeri yaratmak ig¢in
kullanmilmas.

e Rakip odaklilik: miisteri tatmini saglayan diger ana mevcut ve potansiyel
rakiplerin yetenek ve planlamalar1 konusunda bilgi edinilmesi ve bu bilginin
daha fazla miisteri degeri yaratmak i¢in kullanilmasi.

e Departmanlar arasi koordinasyon: daha fazla miisteri degeri yaratmak igin,
miisteri ve alternatif pazar bilgisi elde etmek amaciyla isletme icerisindeki biitiin

fonksiyonlarin igbirligi i¢cinde ¢aligmasi.

Alandaki diger bilinen yazarlardan Kohli ve Jaworski (1990) ise, pazar odaklilig:
pazarlama yaklagiminin bir uygulamasi olarak degerlendirmistir. Pazar odakliligi, pazar
bilgisinin toplanmasi, isletme fonksiyonlar1 arasinda pazar bilgisinin yayilmasi ve bu
bilgiye kars1 verilen tepkiler gibi, davranislar ve faaliyetler biitiinii olarak ele almistir.
Kohli ve Jaworski (1990) pazar odakliligin davranigsal unsurlarina vurgu yapmis ve
pazar odaklilhig1 orgiit kiiltliriiniin bir unsuru olarak ele almamistir. Pazar odakli bir
isletmenin yerine getirmesi gereken islevlerin altin1 ¢izen bir tanimlamayi ortaya

koymus ve ii¢ boyuttan olusan islevlerin tantmini1 yapmustir (Kohli ve Jaworski, 1990):

e Pazar bilgisinin toplanmasi: mevcut miisteri ihtiyaglari ve ¢evresel faktorlere

dayali pazar bilgisinin elde edilmesi



e Pazar bilgisinin yayilmasi: elde edilen bilginin isletme igerisindeki
departmanlara iletilmesi.
e Pazar bilgisine karsi duyarli olma: bilgi toplandiktan sonra, elde edilen

bilgiye gore yeni stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasi.

Hunt ve Morgan (1995) pazar odakliligin, Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan
One siiriildiigii gibi pazarlama yaklagiminmin uygulanmasi olmadigini, sadece pazarlama
yaklagimimin tamamlayici bir unsuru oldugunu 6ne siirmiistiir. Hunt ve Morgan’a
(1995) gore pazar odaklilik, mevcut veya potansiyel miisteri ve rakiplerden sistematik
olarak bilgi toplanmasi, pazar bilgisinin gelistirilmesi amaciyla sistematik olarak bu
bilginin analiz edilmesi ve strateji olusturma, se¢me, uygulama ve diizenlenmesine
yardimci olmasi amaciyla boyle bir bilginin kullanilmasindan olugsmaktadir (Hunt ve
Morgan, 1995). Ruekert (1992) ise pazar odakliligi, bir igletme biriminin miisterilerden
ne derece bilgi elde ettigi ve kullandigina bagl olarak, miisterilerin ihtiyaglarini
belirleyebilecek bir strateji gelistirmesi ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarina karsilik

verecek sekilde bu stratejiyi uygulamasi olarak tanimlamaistir.

Bununla birlikte, Becker ve Homburg (1999) pazar odaklilikta yonetimle ilgili
eksik bir tartigma oldugunu One siirerek, bu boslugu sistem temelli yaklasim ile
doldurmaya calismistir. Farkli yonetim sistemlerindeki pazar odaklilig1 arttirmak igin,
bu sistemlerin nasil tasarlanmasi gerektigini arastirmiglardir. Buna gore, yOnetim
sistemleri bes alt sisteme boliinmiistiir: Orgiitsel, bilgi, planlama, kontrol ve insan
kaynaklar1 alt sistemleri. Becker ve Homburg’a (1999) gore, orgiitsel sistemdeki {ist
diizey yoneticilerin miisteri ihtiyaglar1 ile yakindan iletisimini saglamak amaciyla,
hiyerarsi seviyelerinin azaltilmasi gerekmektedir. Pazar odakli olmak ig¢in ikinci
gereklilik, miisteriler ve rakipler hakkindaki kesin bilgiyi kayit altina alan bir bilgi
sistemidir. Planlama {i¢iincii alt sistemdir ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamay1
ve misteri tatminini arttiran 1lgili hedeflerin belirlenmesi anlamina gelmektedir.
Dérdiinciisti, kontrol sistemi yoneticilerin isletme ici ve pazarla ilgili durumlar1 kontrol
etmesine ve hedeflere bagli olarak mevcut performansi kiyaslamasina izin vermektedir.
Besincisi, insan kaynaklar1 yonetimi sistemi, ise alim siirecinden tesvik yapisina kadar,
pazar odakliligin uygulanmasinda bir¢ok firsat ortaya koymaktadir (Becker ve

Homburg, 1999).
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Pazar odaklilikla ilgili bir¢ok tanim ve yaklasim bulunsa da, literatiirde en
yaygin sekilde karsilasilan yaklagimlarin, davramigsal ve Kkiiltiirel olarak iki baslik
altinda toplanabildigi goriilmektedir.

2.1.1. Davramssal Yaklasim

Kohli ve Jaworski (1990) pazarlama yaklagiminin uygulanmasina dayali pazar
odaklilik kavramini ilk olarak gelistirmeye ¢alisanlardandir. Caligmalarinin yayimlandig:
yilin 6ncesindeki literatiirde genis bir incelemenin ardindan Kohli ve Jaworski (1990),
pazarlama yaklagiminda {i¢ ana konunun oldugunu 6ne stirmiistiir: (1) miisteri odaklilik,
(2) esgiidiimlii (koordineli) pazarlama ve (3) karlilik. Bu incelemenin ardindan Kohli ve
Jaworski (1990) Amerika Birlesik Devletleri’ndeki isletmelerde bulunan 62 pazarlama
midiirii ve pazarlama alani disindaki yoneticiler ile gorlisme yaparak, karliligin pazar
odakliligin bir bileseni degil, bir sonucu oldugu sonucuna varmistir. Bu da aslinda
Levitt’in (1969) One siirmiis oldugu karliligin pazarlamanin bir pargasi degil bir sonucu

oldugu goriisiinii desteklemektedir.

Kohli ve Jaworski (1990) alan arastirmalari sonucunda, pazarlama yaklagiminin
miisteri odaklilik ve esgiidiimlii yaklasim gibi operasyonel bakis agilarini da kapsayacak
sekilde, pazar bilgisinin toplanmasi, dagitilmasi1 ve pazar bilgisine karsi duyarliliga
vurgu yaparak pazar odaklilik yaklagimini gelistirmistir. Sonug olarak pazar odakliligi,
“mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyaglar1 ile ilgili pazar bilgisinin isletme
biitlinlinde olusturulmasi, bu bilginin departmanlar arasinda yayilmasi ve biitiinciil
olarak isletmenin buna cevap vermesi” (Kohli ve Jaworski, 1990; s.6) olarak

tanimlamistir.

Pazar bilgisi, miisterilerin simdiki ve gelecekteki ihtiyaclarinin, ayrica yasal
diizenlemelerin, rakiplerin, teknolojinin ve diger cevresel gii¢lerin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi anlamina gelmektedir. Kohli ve Jaworski (1990) pazar bilgisinin
yalnizca pazarlama departmaninin sorumlulugunda olmadigini, biitiin departmanlarin
sorumluluk alaninda oldugunu ifade etmistir. Bu tamimda, pazar bilgisinin rakiplerle
ilgili bilgiyi kapsadig1 goriilse de, Kohli ve Jaworski (1990) miisteri odakliliga oldugu

kadar, rakip odakliliga 6nem vermemistir.

Kohli ve Jaworski (1990) ayrica pazar bilgisinin hem resmi hem de resmi
olmayan bicimde isletme igerisinde yayilmasi gerektigini belirtmistir. Farkli

departmanlardaki isbirliginin saglanmasi agisindan biiyiik 6nem teskil etmesi nedeniyle,
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pazar bilgisinin etkili sekilde yayilmasi1 gerekmektedir. Bu goriis, Shapiro (1988) ve
Narver ve Slater (1990) tarafindan One siiriilen fonksiyonlar arasi koordinasyonun

onemi ile benzerlik gostermektedir.

Kohli ve Jaworski’ye (1990) gore pazar odakliligin son unsuru, olusturulan ve

yayilan pazar bilgisine olan duyarliliktir.

2.1.1.1.Pazar bilgisinin Gretimi

Kohli ve Jaworski’ye gore (1990) pazar bilgisinin iiretimi bir¢cok tamamlayici
yonteme dayanmakta ve her ne kadar tliketici davramglar1 arastirmalarini kapsasa da,
diger resmi veya resmi olmayan kanallar araciligiyla da elde edilebilmektedir. Bunlar;
ticaret ortaklar1 ile yapilan tartismalari, miisterilerden elde edilen birincil verilerin
yaninda miisterilerle yapilan toplantilar sirasinda elde edilen ikincil verileri, satis
raporlar1 analizlerini, veritabanlarin1 veya pazar testlerinde gergeklesen satislari bile
icerebilmektedir. Ayrica, pazar bilgisinin olusturulmasi, yalnizca miisterilerin istek ve
ihtiyaglarinin izlenmesi degil, aynmi zamanda misterilerin devlet diizenlemeleri,
teknoloji veya rakiplerden nasil etkilendigini iceren analizlerin de yapilmasi anlamina

gelmektedir (Kara, Spillan ve DeShields Jr, 2005).

Kohli ve Jaworski’nin (1990) calismasindaki bulgular, pazara ait bilginin
yalnizca pazarlama departmaninin sorumluluguna birakilmamasi gerektigi sonucuna
yoneltmistir. Bir yerde {lretilen bilginin, isletmenin diger boliimlerine aktarilmasini
saglayan bir isleyis olusturulmasi gerektigi goriilmiis (Kohli, Jaworski ve Kumar, 1993),
bu nedenle, pazar odakliligin bir diger unsurunu pazar bilgisinin yayilmasi olarak

belirlemislerdir.

2.1.1.2.Pazar bilgisinin yayilmast

Pazar bilgisinin yayilmasi, pazardan alinan bilginin isletme igerisinde
dagitilmasi anlamina gelmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990). Bu bilgi, isletmedeki
calisanlar tarafindan elde edilip, yine c¢alisanlar araciligiyla yayilmaktadir. Pazar
bilgisinin etkili bir sekilde yayilmasi, farkli departmanlar tarafindan faaliyete

gecirilecek olan eylemler i¢in saglam bir temel olugturmaktadir.

Pazar odakliliga, firma igerisinde tiim bireyler tarafindan esit sekilde Onem

verilmeli ve farkli departmanlarda bulunan ¢alisanlarin resmi veya gayri resmi yollarla
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birbiri ile iletisim icerisinde olmasi biiyiik 6nem arz etmektedir (Kirca, Jayachandran ve
Bearden, 2005). Bu nedenle, pazar bilgisi hiyerarsik engellerle karsilasmadan, ¢alisanlar

ve yoneticiler arasinda da rahatca paylasilabilmelidir.

2.1.1.3.Duyarhlik

e

Jaworski ve Kohli’ye gore(1993) miisterilerin ihtiyaglar siirekli olarak degistigi
icin, stirekli bir sekilde yiiksek kaliteli {iriin ve hizmetlerin sunulmasi, degisen pazar
ihtiyaglarina yonelik devamli bir izleme ve duyarlilik gerektirmektedir. Kohli ve
Jaworski (1990) ilk olarak duyarliligi, elde edilen ve yayilan pazar bilgisine kars
uygulanan eylemler olarak tanimlamistir. Ancak, daha sonra bu tanimi duyarlilik
tasartmi  (response design) ve duyarliligin uygulamaya gecirilmesi (response
implementation) olarak degistirmislerdir (Kohli vd., 1993). Duyarlilik tasarimi, planlar
olusturmak i¢in pazar bilgisinin kullanilmasini, duyarliligin uygulamaya gecirilmesi ise

bu planlarin uygulanmasini igermektedir.

2.1.2. Kiiltiirel Yaklasim

Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan ortaya koyulan yaklagim, esasinda
miisteriler ve isletmenin bulundugu g¢evreyle ilgili bilginin toplanmasi ve bu bilginin
isletme igerisinde yayilmasina vurgu yapan orgiitsel bir siirectir (Matsuno, Mentzer ve
Rentz, 2005). Narver ve Slater (1990) ise pazar odakliliga farkli bir bakis agis1 getirmis
ve pazar odaklilig1 bir orgiitsel kiiltiir olarak ele almigtir. Pazar odakliligi; “miisterilere
daha fazla deger yaratmak icin gerekli olan davramislar etkin bir sekilde ortaya koyan

OrgUt kultiiri” olarak tammlamiglardir (Narver ve Slater, 1990; s. 21).

Literatiirde yaptiklar1 arastirmalara dayali olarak Narver ve Slater (1990), pazar
odaklilikla ilgili bes unsur ortaya koymustur: (1) miisteri odaklilik, (2) rakip odaklilik,
(3) departmanlar arasi koordinasyon (4) uzun dénemli kar odagi ve (5) hedef pazar. Bu

unsurlarla ilgili yap1 Sekil 2.1’de gdsterilmistir.
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) Departmanlar Arasi
Rakip Odaklihk

Koordinasyon

Hedef Pazar

Sekil 2.1.Narver ve Slater in tammladigi pazar odaklilik bilesenleri (Narver ve Slater, 1990)

Narver ve Slater (1990) 113 isletme birimindeki 371 yoneticiyle anket calismast
ylritmiistiir. Anket, pazar odaklilik yapisindaki bes unsur (miisteri odaklilik, rakip
odaklilik, departmanlar aras1 koordinasyon, uzun vadeli kar odagi ve hedef pazar) ile
ilgili 21 ifadeden olugmustur. Giivenirlik analizi sonrasinda, Narver ve Slater (1990)
pazar odaklilikla ilgili en giivenilir Ol¢limlerin belirli yonetim davraniglart ve
eylemlerinde oldugunu bulmustur (miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar
arasi koordinasyon). Uzun donemli kar odagi ve hedef pazara iliskin ifadeler ise
giivenilirlik agisindan kabul edilebilir seviyenin altinda ¢ikmis ve bu nedenle
reddedilmistir. Bunun sonucunda, Narver ve Slater (1990) tarafindan Onerilen 15

ifadelik bir pazar odaklilik dlgegi ortaya konmustur.

Kiiltiirel yaklagima ait bir diger yaklagim ise Deshpandé vd. (1993) tarafindan
gelistirilmistir. Deshpandé vd. (1993) pazar odakliligi, miisteriyi diger biitiin
paydaslardan {istlin tutan bir inang sistemi olarak kabul etmekte ve yalnizca miisteri
odakliligi temel almaktadir. Deshpandé vd.’ne (1993) gore miisteri odaklilik, “uzun
donemde karli bir igletme yaratmak amaciyla isletme sahipleri, yoneticiler ve ¢alisanlar

gibi biitlin paydaslar1 hari¢ tutmadan, miisteri ¢ikarlarini 6n planda tutmaktir” (s. 27).

Deshpandé vd. (1993) miisteri odakliligi 6lgmek amaciyla ilk basta 30 ifadeden
olusan bir olgek gelistirmiglerdir. Ancak, daha sonra gilivenirlik analizi sonucunda, bu

Olgegi istatistiki olarak en giivenilir 9 ifadeye diistirmiislerdir. Deshpandé vd.’nin (1993)
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goriisiine benzer sekilde, yazarlar arasinda (Deng ve Dart, 1994; Ellis, 2005; B. Gray
vd., 1998; Javalgi vd., 2005; Kara vd., 2005; Lafferty ve Hult, 2001; Pitt, Caruana ve
Berthon, 1996) pazar odaklihigin bir felsefe olarak en Onemli unsurunun misteri
odaklilik olduguna yonelik yaygin bir kabul bulunmaktadir. Bu nedenle, isletmeler
miisterilerin temel ihtiyaglarin1 tanimlayabilmek ve isletmelerini bu dogrultuda

yonlendirebilmek zorundadir.

Narver ve Slater’a (1990) gore, kiiltiirel yaklasimin bilesenlerini miisteri

odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar arasi koordinasyon olusturmaktadir.

2.1.2.1 . Miisteri odakhlik

Pazar odaklilig1 isletme igerisindeki Orgiit kiiltiirii olarak ele alan Narver ve
Slater’a gore (1990), misteri odaklilik pazar odakliligin merkezinde bulunmaktadir.
Miisteri odaklilik, orgiitsel hedeflere ulagsmak i¢in hedeflenen miisterilerin yalnizca istek
ve ihtiyaglarinin belirlenmesine degil, ayn1 zamanda miisteri tatmini ve dolayisiyla
miisteri sadakatinin saglanmasi gerektigi Onermesine dayanmaktadir. Bu nedenle,
isletmeler miisterilerinin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda bir anlayis gelistirmek
zorundadir ve miisterilerin eylemlerini belirleyen psikolojik ve sosyal faktorlerin neler

oldugunu dikkatlice degerlendirmelidir (Caruana, Pitt ve Ewing, 2003).

Bagka bir tanima gore ise miisteri odaklilik, “uzun donemde karli bir igletme
olusturabilmek i¢in isletme sahipleri, yoneticiler ve ¢alisanlar gibi biitiin paydaslar1 da
hari¢ tutmadan, miisteri ¢ikarini 6n plana koyan diisiinceler grubudur.” (Deshpande vd.,
1993, s. 27). Yalmzca miisterilerin istek ve ihtiyaglarina odaklanmak yetersiz olacagi
icin, bu yazarlar miisteri odaklilig1 temel isletme kiiltiirliniin biitiinleyici bir parcasi
olarak gormektedirler. Bir isletme, miisterileri anlamaya yonelik bir degerler sistemine
sahipse, aym zamanda miisteri memnuniyeti odakli olmalidir (John Dawes, 2000).
Boylece, miisteri istek ve ihtiyaglarina yonelik bilgiye daha duyarli olunmakta ve
istelik bu durum miisterinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in gerekli olan eylemin
daha dogru bir sekilde yerine getirilmesine yardimci olmaktadir. Misteri odaklilik,
“miisterilerin ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik stirekli ve proaktif bir egilim”
(Dawes, 2000, s.174) olarak goriilmektedir. Diger bir deyisle, miisteri odaklilik “hedef
miisterilerle ilgili dogru bir anlayisa sahip olmak ve onlar i¢in siirekli bir sekilde daha

fazla deger yaratmaktir” (Gao ve Bradley, 2007, p. 83). Ancak, ayn1 zamanda miisteri
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istek ve sikayetlerinin tesvik edilmesini, satis sonrasi hizmetlere dnem verilmesini, daha
istiin iirlin/hizmet degeri saglamadaki yollarin diizenli bir sekilde degerlendirilmesini

ve memnuniyet diizeylerinin diizenli bir sekilde dl¢timiinii de igermektedir (B. Gray vd.,
1998).

Bu nedenlerle, pazarlama departmani, miisteri istek ve ihtiyaclarini ¢dzlime
kavusturmasi ve biiyiik dl¢iide bu istek ve ihtiyaclar isletmenin diger fonksiyonlarina

iletmesi (Verhoef ve Leeflang, 2009) nedeniyle 6ne ¢ikmasi gerekmektedir.

2.1.2.2.Rakip odakhilik

Rakip odakli olmay:1 basarabilmek icin “giiclii, zayif yonler, yetenekler ve
rakiplerin stratejileri hakkinda kesin bilgilere sahip olmak ve rakiplerin faaliyetlerine
karst cevap verebilir olmak” gerekmektedir (Dawes, 2000, s. 178). Isletme
performansini arttirabilmek icin isletmeler, yalnizca kendi iirlinlerinin miisterilerine ne
kadar uygun oldugunu degil, aym zamanda rakiplerin iriinlerine kiyasla daha iyi
triinlere sahip olup olmadiklarinm1 degerlendirmelidirler. Ayrica, rakiplerinin iirtinleri
hakkinda yeterince bilgiye sahip olan isletmeler, kendi iiriinlerine yonelik yeni fikirler
kesfedebilir veya hangi lirlinle pazara girip girmemeleri gerektigini bilirler. Pazar
odakliligin birincil 6nceliginin miisteri odaklilik oldugunun bilinmesine ragmen bazi
arastirmacilar, rakipler ve hatta devlet diizenlemeleri gibi digsal faktorleri de kapsayan
genis bir pazar odaklilik anlayisinin benimsenmesi gerektigini savunmustur (Heiens,

2000).

Rakipler ve miisteriler hakkinda bilgi elde etmek, sonrasinda bu bilgiyi daha
fazla miisteri degeri yaratmak i¢in kullanmak, daha az yetenekli rakiplere gore rekabet
Ustlnliigi ve daha yiiksek isletme performansi yaratmaya yardimer olacaktir (Vorhies,
Harker ve Rao, 1999). Rakip odakli olmak ise (J. K. Han, Kim ve Srivastava, 1998) ve

Heiens (2000) tarafindan sorulan su {i¢ soru hakkinda bilgi toplamakla olacaktir:

1. Rakipler kimlerdir?
2. Rakipler ne tiir teknolojiler sunmaktadir?

3. Rakipler hedef miisteriler agisindan ¢ekici bir alternatif sunmakta midirlar?

Ancak, rakiplere biiylik oranda odaklanmak ise dogru bulunmamaktadir, ¢linkii
rekabete verilen asir1 6nem, miisterilerin ihtiyaglarimin goéz ardi edilmesine neden

olabilmektedir (J. K. Han vd., 1998). Bunu 6nlemenin yolu ise, miisteri odaklilik ve
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rakip odaklilik arasinda bir denge kurabilmekten ge¢gmektedir. Bu da zaten Narver ve
Slater’in (1990) pazar odakliligin ana unsurlar1 arasinda esit agirliklandirma yapilmasi

gerektigini savunan goriisiiyle paralellik gostermektedir.

Narver ve Slater (1990) rakip odakliligin isletmenin giiclli, zayif yonlerini,
yetenek ve rakiplerin stratejilerini anlamak olduguna inanirken, Lafferty ve Hult (2001)
rakip odakliligin bilgi toplama anlaminda miisteri odaklilikla benzer oldugunu ileri

stirmiistiir.

2.1.2.3.Departmanlar aras: koordinasyon

Pazar odakliliktaki sorumlulugun yalnizca pazarlama departmanina ait olmadig:
diisiincesi ile departmanlar arasi koordinasyon boyutu, pazar odakliligin kiiltiirel
yaklasimi icerisinde yer almistir (Tajeddini, Trueman ve Larsen, 2006). isletmelerde
pazar bilgisinden yalnizca bazi departmanlarin haberdar olmasi artik yeterli degildir.
Artik daha fazla rekabet¢i bir ¢cevre bulunmakta ve dolayisiyla, isletme fonksiyonlar
arasinda daha fazla koordinasyona ihtiyag duyulmaktadir. Bu nedenle, bir isletmede
departmanlar arasi koordinasyon saglandik¢a, ortak bir amaci yerine getirmek igin
birlikte bulunan ¢alisanlarin problem ¢6zme yetenekleri potansiyel olarak artmaktadir
(Tajeddini vd., 2006). Bir isletme i¢in bu ortak amag, siirdiiriilebilir rekabet avantaji

saglayarak daha Gstiin performans elde etmektir (Langerak, 2003).

Narver ve Slater’in (1990) isletme kaynaklarinin dogru kullanimi olarak ifade
ettigi departmanlar aras1 koordinasyonun, Lafferty ve Hult (2001) miisteri ve rakip

odakliligin gergeklesmis olmasi ile yakindan baglh olduguna inanmaktadir.

2.1.3. Pazar Odakhhk Yaklasimlariin Sentezi

Davranissal, kiiltiirel ve diger pazar odaklilik yaklagimlarini ele alarak, biitiin bu
yaklagimlarin benzer bir sonuca vardigi sdylenebilir. Literatiirde yazarlar, bu
yaklagimlarin ayri ayr ortak &zelliklerini ortaya koymaya calismiglardir (Avlonitis ve
Gounaris, 1997; Cadogan ve Diamantopoulos, 1995; Deshpandé ve Farley, 1998;
Jaworski ve Kohli, 1996; Martin ve Grbac, 2003; Mavondo ve Farrell, 2000). Genel
olarak, pazar odaklilik tammlarinin bulustugu noktalar; miisteri ve rakiplerin géz oniine
alinmasi, pazar odakliligin benimsenmesinde ve uygulanmasinda gerekli olan orgiitsel
kiiltiirtin  farkinda olunmasi ve pazar odakliligin bir kurumsal strateji olarak

benimsenmesi gerektigidir.
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Pazar odaklilikla ilgili yaklagimlar, isletmelerin pazarlama yaklasimini
uygulayabilmesi ve pazar odakliligin etkisine orgiit icerisinde vurgu yapilmasi agisindan
benzerdirler. Avlonitis ve Gounaris (1997) kiiltiirel ve davranigsal yaklagimlar arasinda
bir ayrim oldugu goriisiinden kagimilmasi gerektigini ifade etmistir. Ayrica, (McClure,
2010) davranissal ve kiiltiirel bakis agilarinin bagimsiz sekillerde neredeyse tek bir
yaklasimi igerdigini ortaya koymustur. Her ne kadar Kohli ve Jaworski’nin (1990) pazar
odaklilik yaklagimi davranigsal, Narver ve Slater (1990) ve Deshpandé vd. (1993)
yaklagimlart kiiltiirel olarak goriilse de, biitlin bu yapilarin ortak 6zellikleri oldugu

acikca goriilmektedir.

Her bir yap1 (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990; Deshpandé vd.,
1993), miisteri ve pazar bilgisi unsuruna biiyiik vurgu yapmustir. Her bir yapi, bilgiye
kars1 cevap verme unsurundan yararlanmistir, ancak Kohli ve Jaworski’nin (1990)
yapisinda bu vurgu daha acikca goriilmektedir. Buna ek olarak, hem Kohli ve
Jaworski’nin (1990) hem de Narver ve Slater’in (1990) yaklasimi departmanlar veya
fonksiyonlar arasi koordinasyonun olmasi gerektigini vurgulamis, ancak bu vurgu
Narver ve Slater’in (1990) yaklasiminda daha agikg¢a goriilmiistiir. Deshpandé vd.
(1993) ise departmanlar ve fonksiyonlar arasi koordinasyona &zel bir sekilde vurgu
yapmamustir. Bu Ui yaklagim arasindaki en biiylik fark rakipler ile ilgili boyuttadir.
Narver ve Slater (1990) bunu ana unsur olarak ele alirken, Kohli ve Jaworski (1990) ve

Deshpandé vd. (1993) ise isletme ¢evresindeki rekabeti daha az oranda ele almustir.

Pazar odaklilik arastirmalarina iligkin yaptiklar1 ¢alismalarinda Jaworski ve

Kohli (1996), her bir yaklagimin dort temel benzerligini ortaya koymustur:

1- Miisteri odaklilik temel unsurdur.

2- Isletme dis1 gevreye yonelme her yaklasimda mevcuttur.

3- Miisterilerden elde edilen bilgiye kars1 duyarli olma bilinci bulunmaktadir.

4- Pazar odakli olmamn yalnizca miisterilere odaklanmaktan daha fazlasi oldugu
ileri stiriilmiistiir.

Pazar odakliligin Olgiilmesiyle ilgili yapilan arastirmalarin sentezi amaciyla,
Deshpandé ve Farley (1998) pazar odaklilik yaklagimlari (Narver ve Slater, 1990;
Jaworski ve Kohli, 1993; Deshpandé vd., 1993) arasindaki korelasyonu incelemis ve ti¢
yaklagim tarafindan kullanilan 44 farkli 6nermeye faktor analizi uygulamistir. Yiiksek

yiiklenmeye sahip 10 Onermeyi alarak, yeni olgege “MORTN” adim vermislerdir
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(Deshpandé ve Farley, 1998). Calisma sonucunda Deshpandé ve Farley (1998) “pazar
odakliligin bir ‘kiiltiir’ degil ancak ‘eylemler’ biitiinii” oldugu sonucuna varmigtir
(Deshpandé ve Farley, 1998, s.226). Deshpandé ve Farley’in (1998) vardigi sonuglara
Slater ve Narver (1998) karsi ¢ikmig ve Slater ve Narver (1998) calismalarinda,
miisterilerle ilgili eylemlerin 6rgiitsel kiiltiiriin bir ifadesi oldugunu ve pazar odaklilik

olarak tanimlanan ve 6l¢iilenin bu kiiltiir oldugunu 6ne stirmtistiir.

Esasen sonug olarak, kiiltiirel ve davranigsal yaklasimlarin fonksiyonel ve teorik
anlamda hemen hemen her alanda Ortiistiigli gorilmektedir (Cadogan ve
Diamantopolous, 1995). Ustelik, Avlonitis ve Gounaris’in (1997) yaptigi ampirik
calismanin sonucunda elde edilen bulgular, davranissal ve kiiltiirel yaklasim arasinda bir

ayrim olmadig1 sonucunu ortaya koymustur.

Ozetle, miisterilerin mevcut ihtiya¢ ve istekleri pazar1 oldukea fazla etkiledigi
icin, pazar odaklilikla ilgili goriisler, miisteri odakliligin siirekliligiyle birlikte misteri
ithtiyaglarinin iyice anlasilmasini, daha fazla miisteri degeri yaratilmasim ve rekabetci

pazarda uzun donemli Gstlinltikler elde edilmesini icermektedir.

2.2 1liski Odakhhk

Geleneksel pazarlama, kesikli ve anonim olaylar1 i¢eren islemsel pazarlamaya
odaklanmistir (Gronroos, 1994, 1995). Bu durum, hedef miisteriler ile iligki gelistirmeyi
neredeyse imkansiz hale getirmistir. Ancak, 20. yiizyilin sonlari, iliskisel pazarlama
alaninda yeni kavramlarin olugsmasina sahitlik etmistir. Bu kavramlar, isletmelerin
miisterileri ve paydaslari ile nasil iligkiler gelistirebilecegini agiklamay1 amaglamakta ve
bu iligkiler sayesinde isletmelerin iirlinlerine yonelik miisteri tatmini ve sadakatini
saglayabilecegini vurgulamaktadir. Bu nedenle, pazarlama alanindaki aragtirmalarin
yoniine bakildiginda iliskisel pazarlama, pazarlamanin baskin paradigmalarindan biri
haline gelmeye baslamig (Baker, 1995) ve 1980°li yillarin sonundan bu yana diinya
capinda bir tartisma alani olusturmay1 basarmistir (M6ller ve Halinen, 2000).

1960’1 yillarda Borden (1964) daha sonra pazarlamanin 4P’sine indirgenerek
pazarlama karmasi1 (Gronroos, 1994; McCarthy, 1960) olarak bilinecek olan 12
degisken ortaya koymustur (lrlin, fiyat, markalama, dagitim, kisisel satis, reklam,
promosyon, paketleme, goriiniim, hizmet, fiziksel isleme, gercegi bulma ve analiz).

Pazarlama bu gerceve icerisinde stratejik ve yoOnetsel bir eslestirme siireci olarak ele
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alinmis (F. E. Webster, 1992) ve bu paradigma uygulama ve arastirma alanlarinda

baskin olmaya devam etmistir.

1990°l1 yillarda durum daha karmasik bir hal almistir. Isletmeler genellikle
diisiik yatirnm karliligi ile sonuglanan yiiksek pazarlama giderlerini sorgulamaya
baglamistir (Gordon, 1998). Bu sorunlari gidermek igin yeni yaklagimlar aranmis ve
oldukea yiiksek rekabetin bulundugu pazarlarda, isletmeler ayakta kalabilmek icin yeni
yollar kesfetmeye baslamistir. 4P pazarlama karmasi hem tiiketici hem de endiistri
pazarlarinda yeni miisteriler elde etme veya miisterileri elde tutma konusunda yeterince
basarili olamamistir (Gronroos, 1994; Gummesson, 1987). 4P yaklasimi, bireysel
miisteriler ile iligkiler kurmak yerine, yalnizca kitlesel pazarlama ve standart tiiketici
mallar1 lizerine odaklanmistir. Bu yaklasimla pazarlama ydnetimi, uygulamada “miisteri

odakl1” olmak yerine “iiretici odakli” (Gummesson, 2008, p. 285) olmustur.

Iliskisel pazarlama kavrami, tamamen islemsel pazar iliskilerine ve pazarlama
karmasi1 fikrine dayanan geleneksel pazarlama yaklasimina kars1 c¢ikarak, hizmet
pazarlamasi ve isletmeler arasi pazarlama alanlarindan dogmustur (Berry, 1983;
Gronroos, 1994; Gummesson, 1987; Jackson, 1985). Iliskisel pazarlama kavramimn
tanimi ilk olarak Berry (1983) tarafindan yapilmis ve Berry (1983), iligkisel pazarlama
kavramimi miisteri iligkilerinin olusturulmasi, arttirilmasi ve c¢ekici kilinmasi olarak
tanimlamistir. Ayrica, Berry (1983) pazarlamada uzun donemli basarinin saglanmasi
icin yeni miisterilerin elde edilmesi kadar, mevcut miisterilerin elde tutulmasinin da
aym oneme sahip oldugunu one slirmiistiir. Gronroos (1991) ise daha kapsamli bir
tanimla, isletmelerin yalmzca miisteri ile iliskiler kurup, sirdiiriip, iliskilerini
arttirmadi@im, iligkisel pazarlamanin amacimin, aymi zamanda karsilikli degisim,
verilerin sozlerin yerine getirilmesi ve iliskisel pazarlama sonucu baglilikla, isletme
icerisinde ve digarisinda bulunan biitiin paydaslarin belirli bir kar oraninda hedeflerine
ulagsmasin1 saglamak oldugunu belirtmistir. Gronroos (1994) iliskisel pazarlamayi
geleneksel pazarlama yaklasimima bir alternatif olarak gormekte ve iliskisel
pazarlamanin, isletmeler arasi miisterilerle iliskilerdeki dinamikleri ve etkilesimi
oziimsemekte yeterli oldugu kadar, nihai miisterilerde de etkili oldugunu ileri
stirmiistir. Evert Gummesson (1994) ise iliskisel pazarlamayr ‘“iliskiler, aglar ve
etkilesimler” kavramlar1 altinda tanimlamis ve iligskilerin olusturulabilmesi icin

oncelikle karsiliklr iligki igerisinde olan en az iki tarafin olmasi1 gerektigini belirtmistir.

20



Eger iki taraftan daha fazla taraf bulunmakta ise, o zaman aglarin olustugunu 6ne
sirmiistiir (Gummeson, 1994). Bu karmasik aglar igerisinde taraflar birbirleri ile
etkilesime girmekte ve bu etkilesimlerin merkezi olarak deger degisimi yasamakta ve
karsilikl1 olarak birbirlerini desteklemektedirler. Bu tamm daha biitiinciil bir bakis agis1
onermekte ve iligkisel pazarlama i¢in daha genis bir alan yaratmaktadir. Bir diger tanim
Morgan ve Hunt (1994, p. 22) tarafindan “iliskisel pazarlamamn basarili iliskisel
degisimler olusturmaya, gelistirmeye ve siirdiirmeye yonelik biitiin pazarlama eylemleri
ile ilgili oldugu” seklinde yapilmustir. liskisel pazarlama ile ilgili yapilmis tammlarin

bazilar1 Tablo 2.1°de gosterilmistir.

Tablo 2.1. lliskisel pazarlamamn farkl unsurlarini vurgulayan bazi tammlar

Kaynak Tamm

(Ballantyne, 1994, | Tedarik =zinciri igerisindeki siirekli ve sabit baglantilarin
p. 3) saglanmasi icin degisim iligkileri yoluyla, dahil olan taraflar
arasinda deger degisiminin olusturulmasi, gelistirilmesi ve

stirdiiriilmesini igeren gelismekte olan bir disiplin.

Berry (1983, s. 25) | iliskisel ~pazarlama, miisteri iliskilerinin  olusturulmasi,

arttirilmasi ve ¢ekici kilinmasindir.

(Buttle, 1996, p. | iliskisel pazarlama, tedarik¢i ve miisteriler arasinda karsilikli

7) olarak faydali uzun dénemli iligkilerin gelistirilmesidir.

(Evans ve Laskin, | Iliskisel pazarlama, bir isletmenin olasi ve mevcut miisterileri ile
1994, p. 440) isbirligi kurmasi yoluyla hem alicinin hem de saticinin ortak

belirli amagclar i¢in birlikte ¢alismasidir.

(Gummesson, Iliskisel pazarlama, iliski aglarinin etkilesimidir.
2008, p. 5)

Jackson (1985, s. | Iliskisel pazarlama, endiistriyel miisterilerin kazanilmasi, onlarla

165) giiclii iliskilerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesidir.

Morgan ve Hunt | iliskisel pazarlama, basarili iliskisel degisimlerin saglanmasi,
(1994, s. 22) gelistirilmesi ve siirdiiriilmesine yonelik biitiin pazarlama

eylemleri ile ilgilidir.

Tablo 2.1.de goriildigl tlizere, bir¢ok yazar iliskisel pazarlamanin tanimin

yapmaya calismig, ancak, “iliskisel pazarlama” kavrami ile tam olarak ne anlatilmak
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istedigine dair genel bir fikir birligi olusturulamamistir (Gronroos, 1995; Harwood,
Broderick ve Garry, 2008). iliskisel pazarlamayla ilgili 117 kaynak iizerinde yaptig1
calismada Harker (1999, p. 16) “proaktif bir sekilde se¢ilmis miisterilerle, taahhut
edilmis, interaktif ve karli degisimlerin olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi

iliskisel pazarlamayla ilgilidir” sonucuna varmaistir.

Barnes ve Howlett (1998, p. 16) bir iliski olarak tanimlanabilecek degisimin
olugsmasi icin ise iki faktoriin olmas1 gerektigini ve “gergek iliskinin” bu faktorler

bulunmadiginda olusamayacagini 6ne siirmiistiir. Bu faktorler sunlardir:

e Bir iligkinin var oldugu karsilikli olarak algilanmali ve her iki taraf bu iliskiyi
kabul etmelidir.
e Bu iliski rastlantisal olmaktan daha Ote olmali ve bir cesit Ozel statiisii

bulunmalidir.

2.2.1. Tliski Odakhihgin Gelisimi

Mliskisel pazarlama, pazarlama diisiincesinin islem odakliliktan iliski odakliliga
doniismesiyle birlikte ortaya cikmistir (Webster, 1992; Gronroos, 1994). Islemsel
pazarlama, bir isletmeden iiriin almak i¢in misterileri ¢ektiginde, o isletmenin
hedeflerinin yerine getirildigini varsaymaktadir. Ancak, 20. yilizyilin sonlarina dogru,
pazarlama uygulayicilar1 bu yaklasimin eksikligini hissetmeye baslamistir. Bu durum,
Ozellikle islemeler arasi pazarda ve hizmet sektoriinde ortaya c¢ikmustir (Mattsson,
1997). Boylece, pazarlama diisiincesinin degismesi gerektigi fikri dogmus ve iliskisel
pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Kavramin ortaya cikisiyla
birlikte, pazarlamanin amacinin yalnizca miisterileri ¢ekmek degil, aym zamanda

miisterilerle uzun donemli iliskiler kurmak oldugu anlagilmistir (Gummeson, 1987).

20. yiizyilin sonlarina dogru Gummeson (1987), Gronroos (1989), Sheth ve

Kisa donem Zaman Uzun dénem
odakli odakli
Pazarlama Baskin Interaktif
Pazarlama
Karmasi . Pazarlama
Fonksiyonu
Fiyata daha fazla Fivat Esneklii Fiyata daha az
duyarh tyat Esnelhigt duyarl

Ciki Kalitesi Kalite Boyutlar: Miski Kalitesi
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Parvatiyar (1995) gibi arastirmacilar islemsel yaklasim olarak adlandirilan geleneksel
pazarlama anlayisinin gegerliligini sorgulamig ve sosyo-ekonomik degisimlerin
pazarlamada islemler alanindan iliskiler alanina dogru bir degisim yasadigini One
stirmiistiir. Gronroos (1991) islemsel pazarlamanin bir tarafta, iligskisel pazarlamanin
diger tarafta oldugu pazarlama stratejisi silirecini ortaya koymustur. Sekil 2.2.°de
Gronroos (1991, 1994) tarafindan ortaya koyulan pazarlama stratejisi siireci

gortlmektedir.

Sekil 2.2.Pazarlama stratejisi stireci (Gronroos, 1991)

Gronroos (1991, 1994) pazarlama stratejisi siirecini, islemsel pazarlama ve
iliskisel pazarlama arasindaki farklara isaret amaciyla kullanmistir. Buna goére islemsel
pazarlama genellikle kisa donem odakli iken iliskisel pazarlama uzun donem odaklidir.
Islemsel pazarlamada baskin olan pazarlama fonksiyonu, pazarlama karmasi ve
ozellikle {iriindiir. Islemsel pazarlamaya gore tiiketiciler, bir {iriiniin istek ve
ithtiyaclarin1 nasil karsiladiklar1 ile ilgilenirler. Bunun aksine, iliskisel pazarlama,
pazarlama karmasi ile desteklenen, ancak pazarlama karmasinin hakim olmadigi daha
interaktif bir pazarlama yaklagimidir. Islemsel pazarlamada, en énemli ¢ikt1 bir islem ve
bir satin almadir. Satin alinan metanin kalitesi en énemli seydir. Isletme ile olan
etkilesim veya etkilesimin kalitesi Onemsizdir. Siirecin diger tarafindaki iliskisel
pazarlamada ise {irliniin kalitesi dnemli ve isletme ile olan etkilesimler aym 6nemde
veya daha da oOnemlidir. Pazarlama i¢in miisteriden elde edilen bilgi, islemsel
pazarlamada anlik sorgulardan ibaret iken, iligskisel pazarlamada ger¢ek zamanli geri

bildirim sistemleri bulunmalidir.

lligkisel degisim bakis acistyla Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992),
taraflarin degerli ve faydali bir iliski kurma isteklerinin, iliskisel taahhiit ve gilivenin
gelistirilmesine ve siirdiiriilmesine yol ag¢tigim One siirmiiglerdir. Bunun iizerine,
Morgan ve Hunt (1994, s.22) “iliskisel pazarlamanin temelinde iliskisel taahhiit ve
giivenin oldugunu” one siirmiis ve iliskisel pazarlamada taahhiit ve giivene dayal1 bir
teori gelistirmistir. Bu teori ile Morgan ve Hunt (1994) diger iliski etkilerini géz ardi
ederek, iliskisel yapilar1 giiven ve taahhiit boyutlariyla sinirlandirmistir. Sin vd. (2002)
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ise, literatiir taramasinin ardindan, iliski odakliligin 6 boyuttan olustugunu ileri
stirmiistiir (giiven, baglilik, karsiliklilik, iletisim, empati ve paylasilan deger). Palmatier
vd. (2006) ise iliskisel pazarlama teorisini ampirik olarak test etmek i¢in giiven ve
taahhiitiin Otesinde diger performans arttirict etkilerin de eklenmesi gerektigini

belirtmistir.

2.2.2. lliski Odaklihgin Boyutlari

Iliskisel pazarlama kavramim ilk kez iliski odaklilik olarak inceleyen Sin vd.
(2002), iligki odakliligin saglanmasinda gereken 6 boyut oldugunu one siiriilmiistiir.
Ancak, literatiirde iliski odakliliga ait farkli boyutlara da yer verildigi gorilmiistiir.
Literatiirde giiven, vaatlerin tutulmasi (taahhiit), baglilik, iletisim, paylasilan deger,
empati, karsiliklililk ve c¢atisma yonetimi boyutlart iligki odakliligin bilesenleri
arasindadir. Bu ¢aligmada, literatiirde ele alinan biitiin boyutlar1 kapsayan bir agiklama

yapilmustir.

2.2.2.1.Glven

Alicilar ve saticilar arasinda uzun donemli bir baglilik olusturabilmekte giiven
ana unsur olarak kabul edilmekte ve isletme-miisteri iliskilerinin arttirilmasinda énemli
bir rol oynamaktadir (Berry, 1995). Berry (2002), alici-satic iliskilerinde giivenin
arttirllmasi gerektigini vurgulamakta ve ¢ok gii¢lii bir pazarlama araci olan giivenin
iliskisel pazarlamanmn temelinde yattigim 6ne siirmektedir. Bu goriise gore; iligkisel
pazarlamacilar daha fazla giivenilirlik saglayarak gergek iliski olusturabilmektedirler.
Gundlach ve Murphy’ye gore (1993) gliven, insan etkilesimi veya degisimlerinde
evrensel olarak en ¢ok kabul gormiis temel O6gedir. Bu nedenle, adil bir degisimin

saglanmasinda giiven boyutunun 6nemi, oldukga agik bir sekilde goriilmektedir.

Iliskisel pazarlama anlayisina gore giiven, bir tarafin sundugu vaatlerin
dogruluguna inanma seviyesini belirleyen bir boyut olarak tanimlanmaktadir. Giiven,
bir bakima kisa donemde firsatg1 davramislarin 6nlenmesine yardimci olup, taraflar
arasinda giivenilir ve etkili siirekli bilgi aligverisinin gelistirilmesiyle, endise ve
belirsizligi azaltmay1 saglamaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Bbylece, zamanla olusan
iliskilerin saglikli bir sekilde gelismesine zarar verebilecek karsilikli asimetrik

bagimliligm etkilerini azaltarak, taraflarin uzun-dénemli faydalar saglamasina yardimci

olacaktir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987).
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Kiiresel ekonomide rekabet edebilmek i¢in isletmelerin giivenilir bir ortak
olmasi gerekmekte ve iligkisel pazarlama her anlamda isbirlik¢i davraniglara ihtiyag
duymaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Isbirligi, biitiin paydaslarin ortak bir amag i¢in
birlikte caligmasi ve birlikte ¢alisarak kendi kendilerine elde edecekleri sonuglardan

daha fazla sonug elde etmesi anlaminda kullanilmaktadir (Anderson ve Narus, 1990).

Daha once de belirtildigi gibi, iliskisel pazarlamanin en 6nemli boyutu giivendir,
¢linkii giiven, miisteri tatmininin ve sadakatinin saglanmasindaki en énemli unsurdur
(Berry, 1983). Buna ek olarak, miisteri ve tedarik¢i arasinda giivenin daha fazla olmasi,
tedarik¢inin miisteri ile uzun donemli iliski kurma ve miisteri tatminini saglama
olasiligini arttirmaktadir (Sin vd., 2002). Ayrica Morgan ve Hunt (1994) giivenin,
pazarlamacilar1 degisim ortaklariyla isbirligi yaparak iliski yatirimlarini korumaya,
mevcut ortaklarla kalmanin beklenen uzun dénemli faydalar: lehine ¢ekici kisa vadeli
alternatiflere direnmeye ve ortaklarinin firsatg1r davraniglarda bulunmayacagina inanarak

potansiyel yliksek riskli eylemlerde bulunmamaya tesvik ettigini belirtmistir.

Ozetle giiven, miisteri tatmini ve sadakatine, taraflar arasinda isbirlik¢i
davraniglara, uzun donemli iligkilere ve dolayisiyla iliskisel pazarlamanin basarisina yol
acan Onemli bir boyuttur (Morgan ve Hunt, 1994; Sin vd., 2002). Ayrica, giiven

boyutunun iliskisel pazarlama literatiiriinde en ¢ok incelenen boyut oldugu goériilmiistiir.

2.2.2.2 Vaatlerin tutulmasi (Taahhiit)

Alict ve satic iligkilerinde bir diger 6nemli degisken ise vaatlerin tutulmasidir.
Iliskisel pazarlamada verilen vaat veya taahhiitlerin yerine getirilmesi, uzun dénemli
kazanimlar elde etmek i¢in kisa donemli fedakarliklar yapilmasi anlamina gelmektedir
(Dwyer vd., 1987). Basaril iliskiler kurabilmek ve siirdiirebilmek amacimni iceren bu
iliskisel boyut, isletme ve isletmenin ¢esitli paydaslari arasindaki biitiin iligkisel
degisimlerin merkezinde yer almaktadir (Dwyer vd., 1987; Gundlach, Achrol ve
Mentzer, 1995; Morgan ve Hunt, 1994).

Miisterilerin bir isletmeden daha fazla deger saglayacaklarina inandiklarinda, o
isletmeye olan baglhiliklarinin artacagi tartisilmaktadir. Boylece, isletmelerden elde ettigi
kazammlar sayesinde miisterilerin igletmelere karsi olumlu bir tutum sergileyerek,
isletmelerin de kazanim saglamasina goniillii olacagi distliniilmektedir. Vaatlerin

tutulmasi, etkili bir iligki olusturacagindan, miisteri sadakati olusumunda 6nemli bir etki
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yaratmaktadir (Ndubisi, 2007). Bu nedenle, iliskisel pazarlamanin uygulanmasinda

etkili bir yere sahip olan bu boyut, giiven duygusunun da artmasina neden olmaktadir.

2.2.2.3.Baghhk

Baglilik, alict ve satictyr ortak hedefte bulusturan bir is iligkisi olarak
tamimlanmaktadir (Sin vd., 2005). iliski odaklilik igerisinde baglilhk dogru bir sekilde
uygulanirsa, miisteri sadakati olusumunu giiclendirmekte ve sonug¢ olarak miisterinin

dogrudan isletme ile olan iligskisine aidiyet duygusu yasamasina olanak saglamaktadir
(Sin vd., 2002).

Levitt (1983) alict ve satici arasindaki baglilik iliskisini bir goniil iligkisine veya
evlilie benzetmekte ve bagliligin iliskiyi siirdiirmek {zerinde etkili olacagim
diisiinmektedir. isletme ve miisteri arasindaki bu duygusal baglilik, miisterilerin farkl
isletmelerden yaptigi aligverislerde sugluluk hissetmesine neden olmakta, boylece uzun

donemli iligkilerin siirdiirtilmesinde oldukga etkili olmaktadir (Sin vd., 2005).

2.2.2.4 letisim

fletisim, miisteriler ve tedarikgiler arasinda anlamli, zamaninda yapilan resmi
veya resmi olmayan bilginin paylasilmasi olarak tanimlanmustir (Sin vd., 2002; Ndubisi,
2007). lletisimin artan onemini anlatmak amaciyla, iliskisel pazarlama literatiiriinde
bir¢ok aragtirma iletisim boyutunu ele almstir. Iletisim, bir isletmenin miisteri ile temas
halinde olmasina izin vermekte, miisterilerine iiriin ve hizmetler hakkinda zamaninda
giivenilir bilginin iletilmesini saglamakta, onlar1 iiriin ve hizmetlerde herhangi bir
degisiklik oldugunda bilgilendirmekte ve herhangi bir sorun ile karsilasildiginda
proaktif bir sekilde ¢oziime kavusturmaya imkan vermektedir (Ndubisi ve Wah, 2005;
Sin vd., 2002). Ayrica, olusabilecek sorunlarin ¢éziimiinde iletisim, herhangi bir yanlis
anlamanin Oniine gegmeye ve miisteri tatmininin saglanmasinda olabilecek herhangi bir
engeli 6nceden kaldirmaya olanak saglamaktadir. Bugiin ise mobil telefon, kisa mesaj,

sosyal medya da dahil olmak {izere iletisim olanaklar1 oldukga c¢esitlenmistir.

Isletme ve miisterileri arasinda etkili bir iletisim kuruldugunda, daha iyi bir iliski
kurulmasinin 6nii ac¢ilmakta ve miisteriler boOylece isletmeye daha sadik hale

gelmektedirler (Ndubisi, 2007). Bu nedenle, basaril bir iligki i¢in iletisimin var olmasi
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gerektigi, iletisimi iligki odakliligin 6nemli unsurlarindan birisi haline getirmistir

(Morgan ve Hunt, 1994).

2.2.2.5.Paylasilan deger

Alict ve tedarikei iligkilerinin olusturulmasi ve arttirilmasinda paylasilan deger
de 6nemli bir boyut olarak ele alinmaktadir. Paylasilan deger; bir degisimdeki taraflarin
hedeflerinin neler oldugu, hangi davranislarin veya politikalarin dnemli veya 6nemsiz
oldugu, uygun oldugu veya uygun olmadigi, bunun yaninda bu davranig ve politikalarin
dogru ya da yanlis oldugu hakkinda taraflarin ortak inanglara sahip olmasi olarak
tanimlanmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Degisimin taraflar1 arasinda paylasilan
hedefler veya degerler oldugunda, karsilikli saygi ve diiriistliige dayali bir iligki
kurulabilir ve bu iliski siirdiiriilebilir. iliskisel pazarlama yaklasimima gore paylasilan
deger, alic1 ve tedarik¢inin ortak hedeflerinin basarilmasi dogrultusunda bir isletmenin
uzun donemli anlagsma saglamasina imkan verme siireci olarak ele alinmaktadir (Evans
ve Laskin, 1994). Ozetle, ortak amag ve degerlere sahip olan taraflar tatmin olacak ve

iligkilerini gelistirmeye calisacaktir.

2.2.2.6.Empati

Iletisim, anlagmazliklarin ¢dziimiine, dogru algilarin ve beklentilerin olusmasina
yardimci olarak giiveni arttirmaktadir (Etgar, 1979). Ayni zamanda iletigim, degisimin
taraflar1 arasindaki bagi olusturmada ve empati davranisinin gelistirilmesine (Sin vd.,
2005) ve kars1 tarafin istek ve amaglarin1 anlama arayisina yardimei olmaktadir. Empati,
kars1 tarafin istek ve amaglarini anlama yetenegi olarak goriilmekte ve iligki kuran her
iki tarafin karsilikli olarak bakis acilarmi anlamasi olarak degerlendirilmektedir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988; Sin vd., 2002). Boylece, her iki tarafin birbirini
anlayabilmesi neticesinde, iliskisel pazarlama cercevesinde iligkilerin olusmasi ve

stirdiiriilmesi kolaylagmis olacaktir.

2.2.2.7 Karsilhiklilik

Kargiliklilik, bir is iligkisinde taraflardan birinin diger tarafa bir sey (yardim,
destek veya 6deme) karsiliginda daha sonra alinmak iizere baska benzer bir sey (yardim,
destek veya 6deme) vermesidir (Sin vd., 2002). Yani, baskalarina destek olmak veya

yardim saglamak, bunun karsiliginda hemen veya sonraki bir tarihte benzer sekilde
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karsiligim almak, bir is iliskisi icerisinde karsiliklilik olarak tanmimlanmaktadir (Sin vd.,
2005).

2.2.2.8.Catisma yonetimi

Catigma yoOnetimi, bir isletmenin sorunlar olusmadan Once onlar1 ¢ozlime
kavusturarak, aym1 zamanda sorunlar ortaya c¢iktiginda bu sorunlarin ¢o6ziimlerini
diirlist¢e tartigarak, gozlenen ve olasi ¢atigsmalarin olumsuz sonuglarimi en aza indirme
kabiliyeti olarak tanimlanmaktadir (Dwyer vd., 1987). Isletmelerin ¢atisma yonetimini
dogru bir sekilde uygulayabilmeleri, miisterilerin tatmin ve sadakat diizeyini
etkilemektedir. Ancak, miisterilerin ¢atisma yonetimi davranisin1 kabul etmeleri i¢in ii¢
faktor bulunmaktadir. Bunlar; (1) iliskide Onceki tatminin diizeyi, (2) miisterinin bu

iliskiye olan baglilhik diizeyi ve (3) miisterinin alternatifleri degerlendirip

degerlendirmedigidir (Rusbult vd., 1988).

Miisteri sadakati ve ¢atisma yonetimi arasinda 6nemli bir iliski bulunmaktadir ve
dogru bir sekilde yapilmasi giiveni ve algilanan iligki kalitesini arttirmaktadir (Ndubisi
ve Wah, 2005). Bu nedenle, isletmelerin iliskisel pazarlamayr dogru bir sekilde
uygulayabilmelerinin 6nemli bir faktorii potansiyel ¢atigmalart dnceden belirlemek ve
buna istinaden proaktif bir planlama yapmaktan gegmektedir. Boylece, iliski kalitesinin

ve miisteri sadakatinin arttiritlmasi saglanabilir.

2.3.Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati kavrami, bir isletmenin gerek pazarlama cabalari, gerekse de
diger etkilerle birlikte tiiketicilerin zihninde yiiksek derecede olumlu bir intiba
birakmalar1 neticesinde, tiiketicilerin o isletmeye ait dirlinleri tekrar satin alma
konusundaki baglilig1 olarak anlagilmaktadir (Kumar, Scheer ve Jan-Benedict, 1995).
(Oliver, 1999) sadakati, “tercih edilen bir {iriiniin veya hizmetin istikrarli bir sekilde
gelecekte tekrar satin alinmasi veya miisterisi olunmasi, bdylece potansiyel davranis
degisikligine neden olabilecek durumsal etkiler ve ayni markanmn veya aym marka

kiimesinin satin alinmasi1” (s.34) olarak tanimlamistir.

Shoemaker ve Lewis (1999) sadik miisterilerin ihtiyaglarimi karsilamak i¢in tek

bir isletmenin en iyi secenek oldugunun ve sonug¢ olarak diger degerlendirmeleri goz
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ard1 ederek bu isletmenin rakiplerini elediginin altim ¢izmistir. Bunun yaninda sadakat,
miisterilerin bir isletmeye bagh kalma (Zeithaml vd., 1996), o isletmeye ait diger
triinleri satin alma (Gupta ve Zeithaml, 2006), diger miisterilere isletmeyi Onerme,

hizmet saglayicilarim siirekli olarak ziyaret etme niyetini de kapsamaktadir.

Gummesson (2008) sadik bir miisterinin tedarikg¢i igin 6nemli oldugunu, ¢ilinkii
sadik miisterinin fiyata daha az duyarli oldugunu ifade etmektedir. Ayrica, Gummesson
(2008) tedarik¢inin miisteriye siirekli olarak sadik kalmasini hatirlatmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Jacoby, Chestnut ve Fisher (1978) bir marka/irinin uzun dénemli
basarisinin o iriinii/markay1 yalnizca bir kez satin alan miisteri sayisinda degil, o
marka/liriine sadik ve marka/liriinii diizenli olarak satin alan miisteri sayisina bagh

oldugunu ifade etmistir.

1960’larin sonunda miisteri sadakati ile ilgili literatiir, iirlin pazarlamasi
baglaminda miisterilerin davramssal unsurlari tizerine odaklanmistir (Han, Kwortnik ve
Wang, 2008). Bu da ayni markanin tekrar satin alinmasi, satin alma siklig1 ve pazar payi
gibi somut kanitlarla 6lgiilmistiir (Cunningham, 1967). Beklendigi iizere, misteri
sadakati tanimlar1 o donemlerde yapilan davranigsal aragtirmalari yansitmaktadir. Day
(1976), davramgsal ve tutumsal boyutu igerisine alan iki boyutlu bir sadakat goriisii
ortaya koyarak, tekil davramsgsal goriise karst ¢cikmistir. Day (1976) tarafindan ortaya
koyulan goriiste, sadakatin yalmzca tiiketicinin bir {irlin veya hizmeti satin almay1
tekrarlamasiyla degil, ayn1 zamanda o markaya kars1 olumlu tutumuyla da olustugu
belirtilmektedir. Ayni1 zamanda, Jacoby ve Kyner (1973) de sadakatin tutumsal
bileseninin énemini hakli bulmus ve sadakatin bilingli degerlendirme siireci sonrasinda
belirli bir zaman dilimi icerisinde belirli bir markanin 6nyargili olarak tekrar satin
alinmasi oldugunu ileri siirmiistiir. Boylece, davranigsal ve tutumsal olarak miisteri

sadakatinin iki boyutlu oldugu kabul gormiistiir.

Davranigsal boyut, miisterilerin bir isletmeye ait {iriin veya hizmetleri ne siklikta
satin aldig1 ve ne derecede bu firlinleri diger tiiketicilere 6nerdigi ile ilgilidir (Dekimpe
vd., 1997). Tutumsal boyut ise, bir isletmenin bilingli bir sekilde tercih edilen bir
secenek olmasina yoOnelik psikolojik bir baglilik ve bunun sonucunda istikrarlt bir
sekilde satin alma davranisidir. Davranigsal sadakat, daha yiiksek ve olumlu tutumsal

sadakat ile sonuglansa da, aslinda tutumsal sadakat i¢in gerekli degildir. Reinartz ve
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Kumar’in (2002) belirttigi gibi, miisterinin baska bir isletme veya markaya yonelme

durumunu azaltacak veya arttiracak farkli faktorler de bulunabilmektedir.

Miisteri sadakatini etkileyen farkli faktorler icerisinden, sadakat duygusunu
etkileyen onemli etkenlerden birisi ise rekabettir. Rekabetin giiclii oldugu pazarlarda
miisterilerin tedarik¢ilerden beklentisinin daha fazla oldugu ve miisteri sadakatinin
saglanmasi i¢in fazlasina ihtiya¢ duyuldugu, bunun aksine rekabetin daha az oldugu
pazarlarda ise miisterilerin daha az beklentiye sahip oldugu ve miisteri sadakatinin
saglanmasinda tedarik¢inin daha azimni yapmasi gerektigi bilinmektedir. Bu nedenle,

miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in pazarlarin rekabet durumu da 6nem gostermektedir.

Ampirik aragtirmalar miisteri sadakati ile ilgili c¢arpict sonuglar ortaya
koymustur. Isletmelerin bakis acisiyla sadik miisterilere sahip olmanin ¢ekiciligi,
isletme karliliginin artmasina etki etmesinden kaynaklanmaktadir. Bu, mevcut
miisterilerin elde tutulmasinin 6nemli 6l¢iide yeni miisteriler elde etmekten daha uygun
maliyetli oldugu 6nermesine dayanmaktadir (Berry, 1995; Gwinner, Gremler ve Bitner,
1998; Lam ve Burton, 2006). Oyle ki, Ganesh, Arnold ve Reynolds (2000) sadik
miisterilerdeki %5 gibi kiigiik bir artigin, sektore bagl olarak %30 ila %85 arasinda bir
karlilik artisina neden oldugunu ortaya koymustur. Reichheld ve Schefter (2000) ise
miisterilerin %5 oraminda elde tutulmasina karsilik, %25 ila %100’e varan oranlarda bir

kar artigina neden oldugunu sonucuna varmistir.

Bu nedenlerle miisteri sadakati, pazarlamadaki en 6nemli Slgiitlerden biri haline
gelmistir (Oliver, 1999). Miisteri sadakati isletmenin {riin pazar performansini
(Anderson ve Mittal, 2000; Fornell, 1992), finansal performansi1 (Anderson, Fornell ve
Lehmann, 1994; Gupta ve Zeithaml, 2006) olumlu yonde etkiledigi ve paydas degeri
artigt yarattigi (Anderson, Fornell ve Mazvancheryl, 2004) icin, sonugta isletme
karliligina yol acabilmektedir. Literatiirde pozitif sadakat-firma performans: iligkisine
yonelik bir¢ok neden siralanmaktadir. Her seyden once, Pfeifer’a (2005) gore sadakat,
miisteri kazanma maliyetlerini ve bdylece isletme maliyet veya harcamalarim
azaltmaktadir. Dahasi1, miisteri sadakati, isletme karliliginin 6nemli bir gostergesi olan
miisteriyi elde tutmamn bir gostergesidir. Ciinkli, miisteri sadakati miisterilerin bir

hizmeti veya bir lirlinii tekrar satin alma niyetini dlgmektedir.
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2.3.1. Pazar Odaklihk ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Deshpande vd. (1993) “karhiligin, tatmin olmus miisteri yaratan miisteri
odakliligin bir 6dili oldugunu, fakat ongoriilen iligkiyle ilgili sistematik ampirik
bilginin heniiz basinda olundugunu” (s.24) 6ne siirmiistiir. Mevcut rekabet¢i pazar
cevresinde, yeni {lriinlerin pazara daha hizli girisi ile birlikte miisteri sadakatinin
arttirilmasi en Oonemli yonetimsel konulardan biri haline gelmistir. Pazar odakliligin
daha yiiksek seviyede olmasi miisteri sadakatine olanak saglamakta, uzun vadede ise

daha iyi bir igletme performansina yol agmaktadir.

Hizmet sektoriinde ise, hizmetlerin soyut olma 6zelliginden kaynaklanan satici
ve alicilar arasindaki bilgi asimetrisine rastlanmaktadir. Bu da, miisteriler acisindan
daha yiiksek risk algisina ve miisterilerin kalite degerlendirme asamalarinda
zorlanmalarina neden olmaktadir (Nayyar, 1990). Sonug olarak, pazar odaklilik hizmet
isletmelerinde miisterilerle daha uzun vadeli iliskiler kurabilmenin 6nemli bir araci

haline gelmektedir.

Kohli ve Jaworski (1990) bir isletmenin pazar odakliligi ile miisteri tatmini
arasinda pozitif bir iliski oldugunu varsaymaktadir. Diger taraftan, miisteri sadakatinin
de isletme performansina pozitif bir etki yaratmasi beklenmektedir. Ciinkii pazar odakl
isletmeler yliksek sayida tatmin olmus miisteriye ve dolayisiyla yiiksek tekrar satin alma
oranlarina sahip olacaklardir (Dick ve Basu, 1994; McCullough, Khem ve Heng, 1986).

Bu nedenle, asagida bulunan hipotez gelistirilmistir:

H;i: Pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

2.3.2. lliski Odakhlik ve Miisteri Sadakati iliskisi

Daha 6nce de belirtildigi gibi, iliskisel pazarlamanin Oncelikli amaglarindan
birisi, miisterilerle karsilikli olarak faydali bir iliski kurabilmektir. Bu iliskinin
sonucunda, iligkisel pazarlamanin sadik miisteriler yaratma konusunda oldukga etkili
oldugu goriilmiistiir (Payne, 1995). iliskisel pazarlama yaklasimina gore, miisteriler ile
kurulan uzun siireli iligkilerin sonucunda en temel unsur olan miisteri sadakati
olusmaktadir. Verimli bir sekilde yonetilen isletme kaynaklart miisterilere deger
yaratmak amaciyla kullanilmali ve bunun dogru bir sekilde yonetilmesi sonucunda
miisteri sadakati saglanmalidir. Iliskisel pazarlama agisindan miisteri sadakatinin,

miisterilerin isletme ile olan iligkisini belirleyen bir merdiven oldugu yaygin bir sekilde
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kabul gormektedir (Lacey ve Morgan, 2008; Payne, 1995). iliskisel pazarlama
merdivenin nasil bir siireci 6ngordiigii ve bu silire¢ sonucunda miisteri sadakati agisindan

hedefin ne oldugu Sekil 2.3.’de gosterilmistir.

Partner
Savunucu
Destekgi
Miisteri

Yeni Miisteri

Potansiyel Miisteri

Sekil 2.3. fliskisel pazarlamada miisteri sadakati merdiveni (Payne, 1995)

Sekil 2.3.’de pazarlamacilarin en alt basamakta olan “potansiyel ve yeni
miisterileri”, “miisterilere” doniistiirmesi gerektigi anlatilmaktadir. Iliskisel pazarlama
baglaminda yeni miisteri, bir isletme ile bir kez veya ara sira i yapan kisidir. Yeni
miisteri bir Uriinlin faydalarimi kabul ettiginde ve tekrarlanan aligverise gectiginde
miisteriye doniismektedir. Bu noktada iligkisel pazarlama, miisterilerin birer
“desteke¢iye” doniismesinde Onemli rol oynamaktadir. “Destek¢i” asamasinda, isletme
ile kisi arasinda oOzel bir iliski ortaya ¢ikar. Destekeiler bir isletme ile
iliskilendirilmekten memnuniyet duyar ve hatta o isletmenin “savunucular’” haline
gelebilirler. “Savunucu” asamasinda ise, kisiler isletme hakkinda olumlu 6nermelerde
bulunmaya baslar ve “savunucu miisteriler” yalnizca tekrarlanan aligverigler ve olumlu
Onerilerde bulunmaz, aynm1 zamanda o isletmenin biiylimesine yardimci olabilirler
(Lacey ve Morgan, 2008). Son olarak, en list basamakta kisiler isletme ile “partner”

olurlar ve her iki tarafin da iliskiden karsilikli fayda saglayacagi yollar ararlar.

Yukarida anlatildig: iizere, iliskisel pazarlamanin miisteri sadakatini merkezine
almasi ve iligkisel pazarlama literatiiriinde iligki odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki
pozitif iligkinin ¢ogu kez ortaya konmus olmasi nedeniyle asagidaki hipotez

gelistirilmistir:

32



H,: Iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

2.4 Isletme Performansi

Hizli gelisen ve rekabet¢i pazar g¢evresinde, isletmelerin performansi konusu
oldukca buyuk ilgi gormektedir. Hissedarlar, hiikiimetler, yonetim ve hatta isletmenin
miisterileri gibi paydaslar bile, o isletmenin performansini yansitan bir veya birkag 0l¢iit

ile ilgilenmektedir.

Bu nedenle, isletme performansi kavraminin bazi tanimlarim anlamak ve konuyu
acikliga kavusturmak gerekmektedir. Geleneksel isletmelerin bakis agilarina ve
literatiirdeki yonelime baktigimizda, daha ¢ok finansal performansa veya oOzellikle
karliliga odaklanma egilimi goriilmektedir. Bu yaklasim, isletme performansi
Olgiitlerinin yatirimin geri doniisii, satiglarda biliylime ve pazar payr gibi Olglitlerine

indirgenmesine neden olmustur.

Performans birgok alanda yaygin bigimde kullanilan bir kavramdir. Genel olarak
performans, bir diizenek veya siirecin amaglarin1 ne kadar iyi bir sekilde yerine
getirdiginin Ol¢tulmesidir. Neely (1998) performans Olgliminu, “uygun verinin elde
edilmesi, tasnifi, derlenmesi, analizi, yorumu ve yayginlastirilmasi yoluyla gecmis
eylemlerin etkililigi ve etkinligini 6lgme siireci” olarak tanimlamistir. Moullin (2003),
Neely’nin (1998) taniminin siireci tammlarken, isletmelere performansin esasen tam
olarak ne oldugunu anlatmadigini belirtmis ve bu nedenle baska bir tanimin daha uygun
olacagim One slirmiistiir. Moullin’e gore (2003) performans ol¢limii, isletmelerin ne
kadar iyi yonetildigini, misterilerine ve diger paydaslarina ne kadar deger sagladigim
6lemektir. Moullin (2003), bu tanimin performans ol¢limiiniin amacim acik bir sekilde
gosterdigini ifade etmis ve isletmelerin hem ¢esitli paydaslarina sagladigi degerin hem

de isletmenin nasil yonetildiginin dl¢iilmesi gerektigini vurgulamistir.

Amaratunga ve Baldry (2002) ise performans 6lglimii ile daha spesifik bir tanim
ortaya koymustur. Amaratunga ve Baldry’nin (2002) tanimina gore performans dlgiimii,
onceden kararlagtirilmis hedeflere ne derece ulasildigin1 degerlendirmek, isletmenin
giiclii ve zayif yonlerini belirlemek ve oOrgiitsel performansin gelistirilmesiyle birlikte
gelecek girisimler lizerinde karar vermek iizerine temel olusturmaktadir. Bu tamm,

biitiin unsurlariyla birlikte performans 6lgimdnidn roluni  ve slrecini ortaya
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koymaktadir. Venkatraman ve Ramanujam (1986) isletme performansini, performansin
finansal ve operasyonel gostergelerini de i¢ine alacak sekilde, orgiitsel etkinligin alt
kiimesi olarak ele almaktadir. Venkatraman ve Ramanujam’a gore (1987) arastirmalar
genellikle isletme performansinin gostergesi olarak yalnizca finansal performansi
kapsiyor olsa da, finansal performansa neden olabilecek faktorleri kapsayan

operasyonel gostergeler de ele alinmalidir.

Yukaridaki tanimlarda belirtildigine gore, onerilen hedef ve amaclarin yerine
getirilmesi amaciyla, performans Ol¢iimii bir isletmenin faaliyetleriyle ilgili bilginin

toplanmasi, izlenmesi ve degerlendirilmesi olarak ele alinmaktadir.

Performans ol¢limiinde bir diger onemli ayrim ise performansin objektif ve
siibjektif olarak degerlendirilmesidir. Subjektif oOl¢iimler, isletmenin i¢ veya dis
cevaplayicilart tarafindan verilen yargisal degerlendirmelerdir (Gonzalez-Benito ve
Gonzalez-Benito, 2005). Arastirmacilar bu yargisal degerlendirmeler {izerinden bazi
faktorleri secerek, genellikle subjektif dlclimleri segcmeye yonelmektedirler. Literattirde

subjektif ve objektif 6l¢timlerin kullanimi1 agagidaki gibi karsilastirilmaktadir:

e Bircok isletme finansal verilerini agiga ¢ikarmak istemedigi veya zaten boyle bir
finansal veriyi ortaya koyamadigi icin, objektif verinin elde edilmesi oldukga
zordur (Covin ve Slevin, 1989; Fiorito ve LaForge, 1986; Sapienza, Smith ve
Gannon, 1988). Ornegin, Deng ve Dart (1994) “rekabet hassasiyeti veya
verilerin bir resesyon zamaninda toplanmasi nedeniyle yanitlayicilarin negatif
geri doniigleri kabul etmedigi i¢in” yatirimlarin geri doniisiiyle ilgili objektif
Olglimleri yapmakta zorlanmistir. Pelham ve Wilson (1996) 6zel sektdrdeki
isletmelerin bu mahrem bilgileri agiklamakta isteksiz olduklarini ifade etmistir.
Bu tiir engellerle karsilagan arastirmacilar, subjektif Olciitlerle daha yiiksek
yanitlama oranlari elde edebilecegini degerlendirmektedir.

e Objektif verilerin yorumlanmast zor olabilmektedir (Cooper, 1979).
Yanitlayicilarin dogru finansal verileri vermis olduklar1 varsayilmis olsa bile, bu
veriler farkli sekilde yorumlanabilmektedir. Ornegin, biiyiime odakli
isletmelerde diisiik karlar veya hatta zararlar esasen zayif performansi
gostermeyebilir ve bu durum iirlin ve pazar gelistirmeye yonelik harcamalarin

sonucu olabilir (Covin ve Slevin, 1989).
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e Karlilik gibi objektif performans olglimleri bir isletmenin saglhikli bir sekilde
islediginin gostergesi olmayabilir (Dawes, 1999). Ornegin, miisterilerinden
O0deme alamayan bir isletme likidite problemleri yasayabilir ve kayda alinmadigi
stirece siipheli alacaklar objektif kar Olclimlerinde goriinmeyebilir. Subjektif
Ol¢ciimler bu gibi durumlar1 yansitmakta daha iyi olmaktadir.

e Subjektif performans Olgiimleri, sektorler ve bazi durumlar arasinda
karsilastirma yapilabilmesine olanak tanimaktadir (Pelham ve Wilson, 1996).
Oysa, objektif performans Olgcumleri  sektore yonelik faktorlerden
etkilenmektedir (Miller ve Toulouse, 1985) ve bu nedenle, farkli sektorlerdeki
isletmelerin performans Ol¢iimlerinin dogrudan karsilastirilmasinda objektif
Olcimler uygun olmayabilmektedir.

Hem objektif hem de subjektif Slgiimleri kullanan arastirmalar, ikisinin birbiri
ile iliskili oldugunu bulmustur (Dawes, 1999; Dess ve Robinson, 1984; Harris, 2001,
Robinson ve Pearce, 1988; Venkatraman ve Ramanujam, 1987). Pazar odaklilikla ilgili
meta-analiz ¢alismalarinda Kirca vd. (2005) ve Cano, Carrillat ve Jaramillo (2004)
isletme performansinin subjektif dl¢limlerinin pazar odaklilikla yiiksek derecede iligkili

oldugunu gostermistir.

Ozetle, isletme performansi finansal ve operasyonel performans o&lgiitlerini

icerisinde bulunduran ¢ok boyutlu bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.4.1. Pazar Odaklilik ve isletme Performans: iliskisi

Pazar odaklilik degisen miisteri ihtiyaglarinin izlenmesine ve bu ihtiyaglara
karsililk  verebilmesine  olanak  sagladigi  icin  isletme  performansiyla
iliskilendirilmektedir. Literatiirde, isletmelerin performanslarim arttirabilmek i¢in dis
gevre ile iliskilerini yonetmeleri gerektigi one siiriilmistiir (Shoham, Rose ve Kropp,
2005). Bu iliskileri yonetmeyi iceren ve isletme i¢i kaynaklarin buna gore
yonlendirilmesi gerektigini savunan pazar odaklilik yaklagimi, isletme performansinin

arttirllmasinda rol oynayacaktir.

Pazar odaklilikta isletme performansi, genellikle finansal, pazara dayali veya her
ikisini de kapsayan Olctimleri birlestiren subjektif yapilar olarak tanimlanmaktadir.
Finansal olgimler Slater ve Narver’in (1994) yaklasiminda oldugu gibi satis hacmi,
satiglarda biiyiime, karlilik ve yatirmmin geri doniisiinii kapsamaktadir. Kohli vd. (1993)

ise genel performansin tek boyutlu 6l¢timiinii kullanirken, bircok ¢alisma hem finansal
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hem de pazara dayali 6l¢iimii tek bir yapi igerisinde birlestiren isletme performansini
kullanmaktadir (Deshpandé vd., 1993; Harris ve Ogbonna, 2001; Slater ve Narver,
1994).

Her iki klasik ve ampirik ¢caligmanin (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater,
1990) pazar odaklilik ve isletme performanst arasindaki iliskiyi agikladig:
goriilmektedir. Bu nedenle, Jaworski ve Kohli (1993, s.64) “daha yiiksek isletme
performanst icin isletmelerin pazar odakliliklarini gelistirmeleri gerektigini” ifade

etmigtir.
Ha: Pazar odaklilik ve isletme performansi arasinda pozitif bir iligki vardir.

2.4.2. lliski Odakhlik ve Isletme Performans iliskisi

Isletmelerin, iliski odaklilik araciligiyla daha giiclii iliskiler kurmakta iyi
oldukga, daha yiliksek bir isletme performansi elde edebilecekleri diisiiniilmektedir
(Palmatier vd., 2006; Sin vd., 2002). Ekonomik performans, isletme stratejilerine bagl
olarak, dogrudan veya dolayli bir sekilde isletmelerin elde ettikleri gelir, kar veya
maliyetlerini azaltma yoluyla sagladiklar1 faydanin Olclilmesi anlamina gelmektedir.
Esasen, isletmelerin miisterileri ile uzun donemli iligkiler kurmasi, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerindeki maliyetini azaltmasi anlamina gelmektedir. Boylece
isletmeler, iliski odaklilig1 benimseyerek miisterilerle iligkiler kurma ve bu iligkileri
gelistirme yoluyla miisteri tatminini arttirmakta ve rekabet tistiinliigli saglayarak pazar
payi, satiglarda biliylime ve yatinmlarin geri doniisii gibi isletme performansi
unsurlarinda artis saglayabilmektedir (Reinartz ve Kumar, 2000; Sin vd., 2002;
Gummeson, 2004).

Stone, Woodcock ve Wilson (1996) iliskisel pazarlamanin teknoloji, iletigim,
miisteri iliskileri yonetimi gibi unsurlar1 kullanmak yoluyla uzun doénemli iligkiler
kurarak ve miisteri degeri yaratarak, hem isletmenin hem de miisterilerin bundan fayda
sagladigini belirtmistir. Christy, Oliver ve Penn (1996), iliskisel pazarlamanin miisteri
sadakatiyle birlikte pazar payini, capraz satis firsatlarint ve miisterilerle birebir
iletisimin kurulmasini sagladigi icin igletme performansim etkiledigini belirtmistir.
Boylece, iliski odakliligin isletme performasimin yatirimlarin geri doniisli, satiglarda

biiylime ve pazar pay1 boyutlarinda bir artisa neden olabilecegi diistintilmektedir.
H,: iliski odaklilik ve isletme performansi arasinda pozitif bir iliski vardir.
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3. YONTEM

Bu boliimde, arastirma tasarimi, arastirma oOrneklemi ve se¢im Kkriterleri,
moderatdr degiskenler ve moderatdr analizi, aragtrmanin gecerliligi ve giivenilirligi,

yayim yanlilig1 ve yayim yanlilig1 analizi hakkinda bilgi verilmistir.

3.1. Arastirma Tasarimi

Calismada, pazar ve iliski odakliligin miisteri sadakati ile isletme performansi
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla meta-analiz yontemi kullamlmistir Meta-analiz,
daha oOnceden yapilmis bagimsiz ¢alismalarin  sonuclarinin istatistiksel olarak
sentezlenerek nicel bir etki biiyiikliigiinii bulmak amaciyla kullamlan istatistiksel
yontem ve tekniklerdir (Borenstein vd., 2009; Field ve Gillett, 2010; Hunter ve
Schmidt, 2004).

Arastirmanin modeli Sekil 3.1.’de gosterilmistir. Modele gore; giiven, vaatlerin
tutulmasi, iletisim, baglilik, paylasilan deger, empati, karsiliklilik, catisma yoOnetimi
boyutlarini i¢inde barindiran iliski odaklilik (Sin vd., 2005; Palmatier vd., 2006)

yaklagimimin miisteri sadakati ve isletme performansi iizerinde pozitif bir etkiye sahip
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oldugu diisiiniilmektedir. Pazar odaklilik ise iki ayr1 yaklasimdan olusmaktadir.
Birincisi, miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar arasi koordinasyon
boyutlarini i¢inde barindiran Narver ve Slater’in (1990) yaklagimi, ikincisi ise pazar
bilgisinin iiretimi, pazar bilgisinin yayilmasi ve firmanin cevap verme yetenegini i¢inde
barindiran Kohli ve Jaworski’nin (1990) yaklagimidir. Bu her iki yaklagim her ne kadar
farkli boyutlar icerse de, temelde benzer sekilde pazar odaklilig1 temsil etmektedirler.
Pazar odakliligin benzer sekilde, miisteri sadakati ve isletme performansi iizerinde

pozitif bir etkiye sahip oldugu diistiniilmektedir.

Aragtirmanin temel hipotezlerinin yaninda, ortalama etki biiyiikliikleri arasinda
istatistiksel olarak fark yaratacagi diisiiniilen operasyonel moderatorler belirlenmistir.
Buna gore; yukarida belirtilen iligkilerin ortalama etki biiyiikliigiinde yayin yili araligs,
calisma tiirli ve yayin dili gibi faktorlerin moderator oldugu diistiniilmiistiir. Ayrica,
literatiirde yapilan arastirma sonucunda, sektor tiirii, pazar tiird, kiiltir ve isletme
performans1 Olglimii gibi unsurlarinda ortalama etki biiytikliikleri arasinda istatistiksel

olarak bir fark yaratacagi dngorillmiistiir.
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iliski Odaklilik

e Glven

e Vaatlerin Tutulmasi isletme

o iletisim Performansi

e Baglilik

e Paylasilan Deger

e Empati

o Karsihhkhk

e Catisma Yonetimi
Miisteri
Sadakati

Pazar Odakhilik

Sekil 3.1.4rastirma modeli

3.2.Arastirma Orneklemi ve Secim Kriterleri
Meta-analize dahil edilecek calismalara ulasmak i¢in genellikle hakemli veya
hakemsiz dergilerde yayimlanmis makaleler, bildiriler, yiiksek lisans ve doktora tezleri,
seminerler, kitaplar, yayimlanmamis ¢aligmalardan yararlanilmaktadir (Borenstein vd.,
2009; Card, 2012; Field ve Gillett, 2010). Bu ¢alismada, ¢alismalarin gegerlilik ve

giivenirlikleri g6z oniinde bulundurularak hakemli dergilerde yayimlanan ¢aligmalar ele
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alinmis ve muhtemel yayim yanliligin1 azaltmak i¢in ytiksek lisans ve doktora tezleri de

arastirmaya dahil edilmistir.

llgili ¢aligmalar1 bulmak amaciyla; EBSCOHost, ProQuest — ABI/Inform,
Dergipark akademik veritabanlari, Google Akademik arama motoru ve Tirkiye’deki
ulusal tezlerin arsivlendigi Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi veritabaninda
tarama gerceklestirilmigtir. Analize dahil edilecek calismalar, “pazar oryantasyonu”,
“pazar odaklilik”, “pazar yonelimi”, “MKTOR”, “MARKOR?”, “market oriented”,
“market orientation”, “iliski odaklilik”, “iliskisel pazarlama odaklilik”, “iliskisel
pazarlama”, “relationship marketing orientation”, “relationship  orientation”,
“relationship marketing”, “relationship oriented”, “miisteri sadakati”, “miisteri

2 (13 b (13 bl (13

baglilig1”, “customer loyalty”, “customer engagement”,

EE AN 1Y

customer retention”, “isletme
performans1”, “firma performansi”, “business performance”, “firm performance”,
“corporate performance” terimleri kullamlarak ilgili veritabanlarinda aranmistir. Meta-

analize dahil edilen ¢alismalar i¢in son tarith Ekim 2018’dir.
Bu ¢alismadaki dahil edilme kritlerleri su sekildedir:
e 1990 ve 2018 yil1 araligindaki ¢aligmalar.

 Korelasyonel meta-analiz icin gerekli olan istatistiki verileri (n, r, R%) iceren

calismalar.
e Yaymn dili Tiirkge veya Ingilizce olan ¢alismalar.

Uygun ¢alismalarin bulunmasinda bazi stratejiler uygulanmistir. Oncelikle,
belirlenen terimler ¢alismalarin bagliklarinda, anahtar kelimelerinde ve oOzetlerinde
taranmistir. Tarama sonucunda, bir ¢alisma havuzu olusturulmus, bu ¢aligmalarin
tlimiiniin 6zetleri ayrintili bir sekilde incelenmis ve konuyla ilgili olmayan ¢alismalar bu
havuzdan ¢ikarilmigtir. Arastirmaya yalnizca yayimlanmis c¢alismalar dahil edilmistir.
Yapilan tarama neticesinde toplam 712 ¢alisma bulunmus, 384 ¢alisma nitel-kavramsal
oldugu veya meta-analiz icin gerekli olan n,r veya R’ degerlerini icermedigi i¢in
calisma dig1 birakilmistir. Geriye kalan toplam 328 c¢alisma meta-analize dahil

edilmistir.
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Farkli 6rneklemlerin etki biiyiikliiklerini veya meta-analiz éncesi belirlenen
moderatorlere gore farkli korelasyon katsayilari raporlayan ¢aligmalar bagimsiz ¢alisma
olarak degerlendirilmis ve etki biiylikliikleri ayrica ele alinmistir. Aymi veri setini
kullanan c¢alismalarin yalnizca bir tanesi kullanmilmistir. Neticede, 328 c¢alisma
icerisinden 359 etki biiylikligii (r) elde edilmis ve analiz bu ¢alisma o6rneklemi ile

ylritilmistiir.

Pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi belirleyen 30 korelasyon
katsayist, iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iligskiyi belirleyen 98 korelasyon
katsayisi, pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki iligkiyi belirleyen 190
korelasyon katsayisi, iliski odaklilik ve isletme performans: arasindaki iliskiyi

belirleyen 41 korelasyon katsayis1 elde edilmistir.

3.3 Kodlama islemi

Meta-analiz yonteminde kodlama islemi, ¢alismaya uygun ve daha net verilerin
elde edilmesiyle yiiriitillen bir veri isleme siirecidir (Cogaltay ve Karadag, 2015).
Boylece, kullanilacak olan biitiin ¢caligmalarin genel bir sekilde goriilebilmesi saglanmis
olup, ¢aligmalarin 6zellikleri hakkinda genel bir 6zet olusturulmaktadir. Bu amagcla,
bireysel calismalarin 6zelliklerinin belirlenen olgiitler dahilinde kaydedilebilmesi igin

kodlama formu olusturulmustur. Olusturulan kodlama formu su olgiitleri igermektedir:
e (alismanin Kaynakgasi
e Nicel Veriler
e Calismanin Orneklemi
e (Calismanin Tiirt
e (Calismanin Dili
e Orneklemin Segildigi Ulke
e Orneklemin Bulundugu Sektdr Tiirii

e  Orneklemin Bulundugu Pazar Tiirii
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3.4.Meta-Analiz

Meta-analiz, daha Onceden yapimis bagimsiz ¢alismalarin sonuglarinin
istatistiksel olarak sentezlenerek nicel bir etki biiylikliiglinii bulmak amaciyla kullanmilan
istatistiksel yontem ve tekniklerdir (Field ve Gillet, 2010; Borenstein vd., 2009; Hunter
ve Schmidt, 2004). Veri analizinin {i¢ muhtemel asamasi bulunmaktadir (Glass, 1976).
Birincisi, bir ¢alismada elde edilen verinin analizi olan birincil analizdir. Ikincisi,
orijjinal arastirma sorusunun daha iyi anlagilmasi veya orijinal veriye ilave bilgiler
tiretmek amaciyla, orijinal analizin tekrar analizi olan ikincil analizdir. Ugiinciisii ise,
“analizlerin analizi” olarak adlandirilan, yani, birincil ¢alismalarin sonuglarim analiz
eden meta-analizdir (Glass, 1976). Birincil ve ikincil analizlerin aksine, meta-analiz
birincil veriye ulagma geregi duymamaktadir. Bunun yerine, her bir ¢alismanin
sonuglart analiz birimi olarak kullanilmaktadir. Bir meta-analiz bize sunlar hakkinda

bilgi verebilmektedir (Field ve Gillet, 2010):
1. Anakiitle etkilerinin altinda yatan ortalama ve varyansi
2. Caligmalar arasindaki etki biiytikliiklerinin gesitliligini
3. Etki biiyiikligi farkliliklarina neden olan moderator degiskenleri

Meta-analizin iki temel hedefi, analiz sonuc¢larini birlestirmek ve
karsilastirmaktir (Hall ve Rosenthal, 1995). Calismalarin birlestirilmesi, her bir
calismanin analiz sonucunun merkezi egilim agisindan tanimlanmasi ve 6zetlenmesi
anlamina gelmektedir. Calismalart karsilagtirmak ise, caligmalarin sonucuyla iligkili
faktorlerin incelenerek aralarindaki cesitlilikleri gozlemlemektir. Meta analiz,
aragtirmacilara c¢aligmalar1 karsilastirarak, birincil ¢alismalarda test edilmeyen

hipotezlerin test edilmesine olanak tanimaktadir.

Meta-analiz ¢aligmalarinin bir diger avantaji ise anlamlilik testlerine olan
baglilig1 ortadan kaldirtyor olmasidir. Hunter ve Schmidt (2004) sosyal bilimlerdeki
kiigiik Orneklemli ¢aligsmalarin birbiriyle tutarsiz sonuglar iretebildigi gibi, bu
calismalardaki istatistiki anlamlilik testlerinin bu celiskileri daha da artirabildigini ifade
etmektedir. Istatistiki anlamlilik testlerinden bagimsiz olarak etki biiyiikliiklerini
odagina alan meta-analiz yontemi anlamlilik testlerinden kaynaklanan sorunlarin

ustesinden gelebilecek yontemlerden bir tanesidir.
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Meta-analiz ile elde edilen ortalama etki biiyiikliigii, ¢alismadaki iliskinin glicii
ve yoOniiniin belirlenmesinde kullanilan standart bir 6l¢li degeridir (Borenstein vd.,
2009). Calismada etki biiyiikliigii olarak Pearson korelasyon Kkatsayist (1)
hesaplanmistir. Standartlastirilmis ortalama etki biiyiikliigii, birbirinden bagimsiz grup
ortalamalarinin karsilastirilmasinda kullanilmakta olup, bu etki iki degiskenin her birini
temel alan calismalarin T{izerinde karsilagtirilabilir olarak kabul edilmektedir.
Korelasyon katsayisi ise +1 ile -1 arasinda deger aldig1 i¢in, hesaplamalarda r degeri, z
tablosunda aldig1 deger doniistiiriilerek hesaplamalar yapilir (Hedges ve Olkin, 1985).
Bu ¢alismada, korelasyonlar eger bagimsizsa, bitun ilgili korelasyonlar analize dahil
edilerek bagimsiz ¢caligmalar olarak kabul edilmistir. Bagiml korelasyonlar raporlanmis
ise, korelasyonlarin ortalamasi alinmigtir. Bu ortalama korelasyonlar1 diizeltmek igin
farkli yontemler bulunsa da, bu yontemlerin ¢ogu yiiksek korelasyon tahminine yol
agmaktadir (Schyns ve Schilling, 2013). Bu elestiriden dolay1 ortalama korelasyonu
kullanmak biitiin korelasyonun korunumlu bir tahminini olusturdugundan, bu ¢calismada

korunumlu tahmin kullanilmistir.

Meta-analiz yonteminin uygulanmasinda iki ¢esit model kullanilmaktadir.
Bunlar; (1) sabit etkiler modeli, (2) rastgele etkiler modeli (Field ve Gillet, 2010; Hunter
ve Schmidt, 2004; Borenstein vd.,2009). Sabit etki modeli altinda, meta-analizdeki
biitiin caligmalarin bir gergek etki biiyiikliigiinii paylastig1 varsayilmakta iken, rastgele
etkiler modeli ile yapilan meta-analiz ¢caligmalarinda gercek etkinin normal dagildig:
varsayllmaktadir (Borenstein vd., 2009). Ozellikle sosyal bilimlerde &rneklem,
popiilasyonun ayni boliimlerinde ya da ayni deney diizeni igerisinde olmadiklar1 igin
genellikle benzerlik gdstermezler ve bu durumda genellikle sosyal bilimlerde sabit
etkiler modeli altinda meta-analiz yontemini uygulamak yerine rastgele etkiler modelini

uygulamak daha dogru olacaktir (Field ve Gillet, 2010).

Elbette bircok istatistiksel yontemde oldugu gibi meta-analize yonelik elestiriler
de bulunmaktadir. Bu elestirilerden bazilar1 soyledir (Cooper, Hedges ve Valentine,
2009):

e Her biri farkli veri setine sahip g¢esitli c¢aligmalarin birlestirilmesi ve

karsilastirilmasi, elma ve armutlarin karsilastirilmasi analojisiyle es tutulmustur.
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e Meta-analiz icerisinde bireysel calismalarin kalitelerinin siipheli olabilecegi, bu
durumun genel olarak meta-analizi etkileyecegi sdylenmektedir. Ancak, kalite
kavrami olduk¢a 6znel ve arastirmacinin kriterlerine gore degisebilecek bir
durumdur.

e Sonuglar: istatistiksel olarak anlamli bulunmayan caligmalarin yayimlanmiyor
olmasi ise meta-analize yoneltilen baska bir elestiridir. Bu nedenle, meta-analiz
yontemini kullanirken yayimlanmamis c¢alismalart da arastirmak ve analiz
icerisine dahil etmek olas1 yayim yanliliklarini engellemek acisindan 6nemlidir.

e Yayim yanliligi, arastirmacilarin belirli bir yayim trendine yonelik davranmasi
ve bunun sonucunda yalmzca bu trende uygun olan sonuglar1 yayinlamasi
sonucundan olusmaktadir. Bu yilizden, etki biiyiikliiklerindeki Onyargilar:
azaltmak i¢in, aym sekilde miimkiin oldugunca yayimlanmamis ¢alismalardan

yararlanmak da biiyiik fayda bulunmaktadir.

Bu caligmada, bireysel calismalardan elde edilen korelasyon katsayilarinin
kodlanmasinda ve hesaplanmasinda Comprehensive Meta-Analysis v2.0 programi

kullanilmagtir.

3.5.Moderator Degiskenler ve Moderator Analizi

Meta-analizde bireysel c¢alismalarin etki biiyiikligiindeki heterojenlikleri
aciklamak i¢in yapilan analiz tiiri moderatér analizi olarak adlandirilmaktadir. Bu
yontemle, alt gruplar arasindaki istatistiki olarak anlamli farkliliklarin yoni ve
degiskenlerin ortalama etki biiyiikliiklerinin test edilmesi saglanmaktadir. Meta-analizde
kategorik moderatorlerin degerlendirilmesi, birincil calismalarda ANOVA (Analysis of
Variance) testinin kullanimiyla benzerlik gostermektedir (Card, 2012). Moderator
degiskenler arasindaki istatistiksel olarak anlamli farkin test edilmesinde Hedges ve
Olkin’in (1985) gelistirmis oldugu Q istatistigi kullanilmaktadir. Calismada
moderatorler arasindaki farklarin istatistiksel olarak anlamliligina bakmak amaciyla Qp

degerleri kullanilmastir.

Calismanin yayinlandig1 yila gore, raporlanan etki biiyiikliikleri arasinda farklar
olabilmektedir. Bu ¢aligmada, yayin yili arali1 ortalama etki biiyiikliigiinii degistirecegi
diistintilerek moderator olarak kodlanmistir. Bu nedenle, asagidaki bulunan hipotezler

gelistirilmistir:
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Hia: Yaym yili araligi, pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif

iliskide moderatdrdiir.

Hoa: Yaym yili araligi, iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif

iliskide moderatordiir.

Haza: Yaymn yili araligi, pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki pozitif

iliskide moderatordiir.

Haa: Yaym yili araligy, iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki pozitif

iliskide moderatdrdiir.

Ayni sekilde, ¢alismalarin tiirii makale veya tez olarak kodlanmis ve c¢aligma
tirtinlin ortalama etki buylkligiinii degistirecegi diisiiniildiiglinden moderatdr olarak

kodlanmistir. Bu nedenle asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hip: Calisma tiirii, pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif iligkide

moderatordur.

Hap: Calisma tiird, iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif iliskide

moderatorddr.

Hsp: Caligma tiirli, pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki pozitif

iliskide moderatordiir.

Hap: Calisma tiirti, iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki pozitif

iliskide moderatdrdiir.

Bireysel calismalarin bulunmasi amaciyla tarama hem uluslararasi ¢aligmalar,
hem de Tiirkiye’deki calismalar arasinda yapilmis, Tiirke ve Ingilizce olarak
yaymlanan c¢alismalar meta-analize dahil edilmistir. Bu farkli iki dilde yapilan
caligmalar  arasindaki  ortalama etki  biyiikligiiniin  farklilk  gdsterecegi
diisiiniildiigiinden ¢alismanin dili moderator olarak kodlanmistir. Bu nedenle asagidaki

hipotezler gelistirilmistir:

Hic: Yayin dili, pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif iliskide

moderatdrdur.
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Hoc: Yayin dili, iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif iligkide

moderatdrdur.

Hac: Yayin dili, pazar odaklilik ve isletme performans: arasindaki pozitif iliskide

moderatordur.

Hac: Yayn dili, iliski odaklilik ve igletme performansi arasindaki pozitif iliskide

moderatordur.

Meta-analize dahil edilecek ¢aligmalarin 6rneklemi hangi sektore yonelik olarak
secildigi ayrintili bir sekilde kodlanmis, ancak daha sonra bu sektorler mallar, hizmetler
ve mallar ve hizmetlerin karisik olarak secildigi 6rneklemi kullanan ¢alismalar olarak
bir araya toplanmistir. Sektor tiiriiniin pazar odaklilik ve isletme performansi iliskisinde
moderator oldugu konusunda literatiirde ¢aligmalar bulunmaktadir (Cano vd., 2004;
Gray ve Hooley, 2002; Kirca vd., 2005). Sektor tiirdi, iliski odaklilik yaklagiminin
uygulanmasim1 da dogrudan etkileyecegi dustlniildiigiinden, moderatér olarak

kodlanmistir. Bu nedenle asagida bulunan hipotezler gelistirilmistir:

Haiq: Sektor turd, pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif iliskide

moderatorddr.

Hoq: Sektor tiirt, iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif iligkide

moderatorddr.

Haq: Sektor tiirii, pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki pozitif

iliskide moderatordur.

Haq: Sektor tirt, iliski odaklhilik ve isletme performansi arasindaki pozitif

iliskide moderatdrdiir.

Bireysel caligmalarin uygulandigi1 pazar tiirii isletmeden isletmeye (B2B) veya
isletmeden tiiketiciye (B2C) olarak farklilik gosterdigi ve bu farkliligin ortalama etki
biiytikliigiinii etkileyecegi diistiniildiigii i¢cin pazar tiirli moderator olarak kodlanmuistir.

Bu nedenle asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hie: Pazar tiirii, pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif iliskide

moderatordur.
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Hoe: Pazar tiird, iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif iliskide

moderatdrdur.

Hae: Pazar tiirli, pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki pozitif iligkide

moderatordur.

Hae: Pazar tiiri, iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki pozitif iliskide

moderatordur.

Analize dahil edilen c¢alismalarda, bazi c¢alismalarin igletme performansini
Olgmede subjektif Slclimler, bazilarinin ise objektif dlglimler kullandigi goriilmiistiir.
Subjektif ve objektif Olglimler arasindaki farkliliklar pazar ve iligki odaklilik
literatiiriinde g6z Oniine alinmis ve tartigiimistir (Cano vd., 2004; Sin vd., 2005). Pazar
ve iligki odakliligin isletme performansi lizerindeki etkisinin genel etki biiyiikliglinii
test etmek amaciyla yapilan meta-analizde, isletme performansinin 6l¢imii subjektif ve
objektif olmak iizere farklilik gosterdigi ve bu farkliligin ortalama etki biiylikligiini
etkileyecegi diisliniildiigii i¢in isletme performansinin oOlglimii moderator olarak

kodlanmistir. Bu nedenle, asagida bulunan hipotezler gelistirilmistir:

Hss: Performans Olglimii, pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki

pozitif iliskide moderatordiir.

Has: Performans Olciimii, iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki

pozitif iligkide moderatordiir.

Kiiltirel farkliliklarin  dikkate alinmasi, tiiketici davranislarinin  nasil
gerceklestigi konusunda pazarlama arastirmacilart ve uygulayicilarina ¢ok Onemli
bilgiler sunmaktadir (Luna ve Forquer Gupta, 2001). Ayrica, kiiltiirel degerler,
pazarlama yaklagimlarinin benimsenmesini kolaylagtirmakta veya engellenmekte ve
pazarlama yaklasimlarna iliskin yorumlar1 sekillendirmektedir (Sivakumar ve Nakata,
2001). Bu nedenle, pazarlama aragtirmalarinda kiiltiiriin Gnemi azimsanamayacak kadar
blyuktur. Hofstede, Hofstede ve Minkov (2010) milli kiiltiirin alt1 boyutu oldugunu
leri slrmiistlir: bireysellik/kolektivizm, giic mesafesi, maskiilenlik/feminenlik,
belirsizlikten kagin, uzun donem odaklilik ve miisamaha. Bu boyutlar i¢erisinden en ¢ok
kabul goren bireysellik/kolektivizm boyutu olmustur (Robert ve Wasti, 2002). Bu
boyut, tutum ve davramslardaki kiiltiirleraras: farkliligi agiklayan en kullanigh boyuttur
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(Bongjin vd., 1999; Heuer, Cummings ve Hutabarat, 1999). Buna gore; bireyci kiltlre
ait llkelerdeki bireyler kendini diisiinen ve dncelikli olarak kendini gergeklestirmeyi 6n
planda tutan bireylerdir. Aksine, kolektivist kiiltiire ait iilkelerdeki bireyler ise kisisel
tercihlerini arka plana atan ve ait olduklari grubun Onceliklerini 6n plana koyan
bireylerdir (Hofstede vd., 2010). Farkli kiiltiirlerin dogal olarak o kiiltiire ait miisterilere
ve isletme ¢alisanlarina etki edecegi diisiiniildiiglinden, kiiltiir boyutu moderatér olarak

ele alinmigtir. Bu dogrultuda, asagida bulunan hipotezler gelistirilmistir:

His: Kiiltlir, pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif iliskide

moderatdrddir.

Ha: Kiiltlir, iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif iliskide

moderatorddr.

Hsq: Kiiltiir, pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki pozitif iliskide

moderatorddr.

Hag: Kiiltiir, iliski odaklilik ve isletme performans: arasindaki pozitif iliskide

moderatorddr.

3.6.Yayim Yanhhgi ve Yayim Yanhhg1 Analizi
Yayim yanliligi, belirli bir konu iizerinde yapilan arastirmalarin tam olarak
yaymmlanmadig1 varsaymmina dayanmaktadir. Istatistiki olarak anlamli bulunmayan
iliskiler veya diisiik seviyedeki iligkiler yayimlanmaya deger goriilmeyen ¢aligmalar
olarak ele alinmaktadir. Ayn1 zamanda kayip veri olarak adlandirilabilecek olan bu tiir
yaymm yanliliklari, meta-analizin genel arastirma sonuglarina varmasini olumsuz yénde
etkilemektedir. Bu nedenle, meta-analizde yayim yaynliliklar1 da g6z Oniine

alinmaktadir (Borenstein vd., 2009). Bu ¢aligmada su sorular sorulmustur:
¢ Yaymm yanliligina yonelik herhangi bir kanit bulunmakta midir?

e Genel etki biiylikligliniin bulunmasinda yayim yanliliginin bir etkisi var

mudir?

e Genel etki biiytikliigli, yayim yanliligindan ne derece etkilenmistir?
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Meta-analizde bu tiir yayim yanliliklarin1 6l¢mek i¢in bazi istatistiksel yontemler
bulunmaktadir. Bunlardan en yaygimi huni grafigi (funnel plot) yontemidir. Bu yontem
her ne kadar tamamen objektif olmasa da, ¢aligmalarin herhangi bir yayim yanhligina

sahip olup olmadigin bize gostermektedir.

Huni grafiginde, nispeten kiiciik ornekleme sahip caligmalar grafigin alt
kisimlarinda yogunlasirken, biiylik ornekleme sahip calismalarin ise grafigin {ist
kisimlarinda yogunlastig1 goriiliir (Card, 2012, s.263; Cogaltay ve Karadag, 2015, s.34).
Herhangi bir yayim yanliliginin olmamasi durumunda, sonuglarin dagilimi simetrik bir
huni seklinde olmasi gerekmektedir. Calismalar arasinda yayim yanliliginin olustugu
durumlarda ise, huni grafiginde c¢alismalarin asimetrik olarak toplanmasi
beklenmektedir. Ortalama etki biiylikliiglinii gosteren ¢izginin bir tarafinda toplanan
caligmalar, muhtemel yaymm yanliligim1i gostermektedir. Meta-analize dahil edilen

caligmalarin yayim yanliliklari ile ilgili huni grafigi ayr1 ayr1 incelenmistir.

Sekil 3.1.°de goriildiigli lizere, pazar odakliligin miisteri sadakati {izerindeki
etkisini i¢eren ¢alismalarin olusturdugu orneklemde huni grafigine gdre herhangi bir

yaymm yanliligina rastlanmamastir.

Pazar Odaklilik - Miisteri Sadakati: Huni Grafigi

0,00

0,05

0,10

Standart Hata

0,15

0,20

2,0 45 4,0 05 0,0 05 1,0 15 2,0

Fisher's Z

Sekil 3.2.Pazar odakliligin miisteri sadakati lizerine etkisi yayim yanhligi analizi
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Sekil 3.2.’de goriildiigii tizere, iliski odakliligin misteri sadakati Uzerindeki
etkisini iceren ¢aligmalarin olusturdugu 6rneklemde, huni grafigine gore herhangi bir

yayim yanliligina rastlanmamuistir.

iliski Odaklilik - Miisteri Sadakati: Huni Grafigi

0,00

0,05

0,10

Standart Hata

0,15

0,20
2,0 1,6 41,0 05 0,0 05 1,0 15 20
Fisher's Z
Sekil 3.3.7iski odakliligin miisteri sadakatine etkisi yayim yanliligi analizi
Sekil 3.3.’de goriildiigii lizere, pazar odakliligin isletme performansi tizerindeki
etkisini iceren ¢aligsmalarin olusturdugu 6rneklemde, huni grafigine gore herhangi bir

yayim yanliligina rastlanmamuistir.

Pazar Odakhlik - isletme Performansi: Huni Grafigi

0,0

01

02

Standart Hata

03

04

2,0 -1,5 -1,0 05 0,0 05 10 15 20

Fisher's Z

Sekil 3.4.Pazar odakliligin igletme performansina etkisi yayim yanliligi analizi
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Sekil 3.4.’de goriildigii lizere, iliski odakliligin isletme performansi tizerindeki
etkisini iceren c¢aligsmalarin olusturdugu 6rneklemde, huni grafigine gore herhangi bir

yayim yanliligina rastlanmamuistir.

iliski Odakhlik - isletme Performansi: Huni Grafigi

0,00

0,05

0,10

Standart Hata

0,16

0,20
-2,0 -1,5 -1,0 05 0,0 05 1,0 1.5 20

Fisher's Z

Sekil 3.5.17iski odakliligin isletme performansina etkisi yayim yanliligi analizi

Huni grafiginde yaymm yanliligin1 gosteren bir kamit bulunmasa da, rastgele
etkiler modeli kullanilarak olusturulan meta-analizde yayim yanlihigiyla ilgili etki
blyukluklerini belirlemeye yoénelik uygulanan Duval ve Tweedie’nin “Trim and Fill”

testi sonuglar1 Tablo 3.1.’de verilmistir.

Tablo 3.1.Duval ve Tweedie’sTtrim ve Fill testi sonuglari

Giiven Aralig1
Degiskenler Cikartilms Nokta Tahmini _
Cahsma Alt Limit  Ust Limit

Pazar Odaklilik — Miisteri
Sadakati

Gazlenen Degerler 0,359 0,300 0,416 298, 207

Diizetilmis Degerler 0 0,359 0,300 0,416 298, 207
lliski Odaklihik — Miisteri
Sadakati

Gazlenen Degerler 0,608 0,587 0,637 2340,932

Diizetilmis Degerler 0 0,608 0,587 0,637 2340,932

Pazar Odaklilik — Isletme
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Performansi

Gozlenen Degerler 0,393 0,363 0,423 2567,830
Diizetilmis Degerler 0,393 0,363 0,423 2567,830
Iliski Odaklilik — Isletme
Performansi
Gozlenen Degerler 0,357 0,313 0,400 251,171
Diizetilmis Degerler 0,357 0,313 0,400 251,171

Huni grafiginin yam sira, Duval ve Tweedie’nin Trim ve Fill testi yeni etki

biiytikliigliniin huni grafiginde simetrik bir sekilde dagilana kadar etki biiyiikligiiniin

tekrar hesaplanarak yayim yanliligimin diizeltilmesi yontemidir (Borenstein vd., 2009;

Card, 2012). Tablo 3.1.’de goriildiigii iizere, gozlenen degerler ve diizeltilen degerler

arasinda bir fark goriilmemektedir. Buna gore; kayip verinin bulunduguna dair bir kanit

bulunamamustir. Sabit etki biiylikligli ve gozlenen etki biiylikliigli arasinda bir fark

bulunmamasi, yayim yanliligina dair bir gézlem olmadigim géstermektedir.
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4. BULGULAR

Pazar odaklilik ve iligki odakliligin karsilagtirilmasi1 amaciyla, her iki yaklagimin
miisteri sadakati ve isletme performansi lizerindeki etkisi meta-analiz yontemiyle
incelenmistir.  Bulgular, c¢alisma  kapsamindaki arastirma sorularina  gore

smiflandirilarak ortaya koyulmustur.

4.1.Pazar Odakhligin Miisteri Sadakati ile liskisine Ait Bulgular

Pazar odakliligin miisteri sadakati ile iliskisini iceren caligmalar1 bulmak
amaciyla, belirtilen veritabanlarinda “pazar oryantasyonu”, “pazar odaklilik”, “pazar
yonelimi”, “MKTOR”, “MARKOR?”, “market oriented”, “market orientation”, “miisteri

2 (13 9 13 9 13

sadakati”, “miisteri baglihigi”, “customer loyalty”, “customer engagement”, “customer
retention” terimleri kullanilarak tarama gergeklestirilmis ve tarama sonucunda toplam
51 calismaya ulasilmistir. 22 caligma nitel, kavramsal ¢alismalar oldugu veya n, r, R?
degerlerini igermedigi gerekcesiyle analiz dis1 birakilmistir. Neticede, 29 ¢aligma meta-
analize dahil edilmistir. Tablo 4.1.de “pazar odaklilik” ve “miisteri sadakati”

degiskenleri arasindaki korelasyon katsayilarim igeren calismalarin 6zellikleri ortaya

koyulmustur.

Tablo 4.1. Pazar odaklihigin miisteri sadakati tizerindeki etkisini iceren ¢alismalarin ozellikleri

Ozellikler 1 2 3 Toplam
Yayin yili Araligi | 1990-1999  2000-2009 2010-2018
n 4 11 14 29
% | %13,79 %37,93 %48,28 %100
Calisma Tiirii Makale Tez
n 25 4 29
% | %86,21 %13,79 %100
Yayin Dili Tiirkce ingilizce
n 2 27 29
% %6,89 %93,11 %100
Sektér TUru Mal Hizmet Mal ve Hizmet
n 10 11 8 29
% | %34,48 %37,93 %27,59 %100
Pazar Taru B2B B2C
n 5 24 29
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% | %17,24 %82,76 %100
Kualttr Bireyci Kolektivist
n 13 16 29
% | %44,82 %56,12 %100

Tablo 4.2.de pazar odakliik ve miisteri sadakati arasindaki meta-analiz
bulgularina yer verilmistir. Elde edilen bulgular pazar odaklilik ile miisteri sadakati
arasinda pozitif bir iliski olduguna yonelik belirlenen H; hipotezini desteklemistir. Pazar
odakliligin miisteri sadakatine olan genel etki biiytikliigii r=0,360 olarak hesaplanmistir.
Bu deger pazar odakliligin miisteri sadakatine orta diizeyde(Cohen, 1988) genel etkiye

sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.2.Pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki korelasyon bulgular

Cahsma r N  AltLimit Ust Limit 4 p
Guler, 2014 0,468 575 0,402 0,530 12,138 0,000
Senbabaoglu vd., 2016 0,330 311 0,227 0,426 6,017 0,000
Huang vd., 2014a 0,373 450 0,291 0,450 8,286 0,000
Huang vd., 2014b 0,545 450 0,477 0,607 12,923 0,000
José Sanzo vd., 2007 -0,070 141 -0,233 0,096 -0,824 0,410
Hanzaee vd., 2012 0,360 64 0,125 0,557 2,944 0,003
Balakrishnan, 1996 0,120 139 -0,047 0,281 1,406 0,160
Saleem vd., 2016 0,531 650 0,473 0,584 15,046 0,000
Wu, 2002 0,625 47 0,412 0,773 4,863 0,000
Trainor vd., 2011 0,400 522 0,325 0,470 9,651 0,000
Snoj wvd., 2007 0,222 759 0,153 0,289 6,207 0,000
Sin vd., 2000 0,333 210 0,207 0,448 4,981 0,000
Pattanayak vd., 2017 0,668 224 0,588 0,735 11,999 0,000
Milfelner vd., 2008 0,218 759 0,149 0,285 6,092 0,000
Maydeu-Olivares ve Lado, 2003 0,570 122 0,436 0,679 7,064 0,000
Mamun vd., 2018 0,480 360 0,396 0,556 9,881 0,000
Guo ve Wang, 2015 0,056 279 -0,062 0,172 0,931 0,352
Guo, 2002 0,230 78 0,008 0,430 2,028 0,043
Gray vd., 1998 0,160 490 0,072 0,245 3,561 0,000
Frith, 1998 0,182 197 0,043 0,314 2,564 0,010
Arthur, 2016 0,282 275 0,169 0,387 4,780 0,000
Camarero,2007 0,455 93 0,277 0,603 4,658 0,000
Guo vd., 2017 0,240 187 0,100 0,371 3,320 0,001
Leartharanon, 2006 0,386 281 0,282 0,481 6,788 0,000
Lin ve Brown, 2010 0,390 292 0,288 0,483 7,001 0,000
Voon, 2008 0,383 558 0,310 0,452 9,507 0,000
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Zebal, 2018 0,508 462 0,437 0,573 11,998 0,000

Maignan ve Ferrel, 2001 0,140 120 -0,040 0,311 1,524 0,127
Maignan vd., 1999 0,360 210 0,236 0,472 5,422 0,000
Sheppard ve Radulovich, 2010 0,522 214 0,417 0,613 8,412 0,000
Rastgele Etkiler Modeli 0,360 9519 0,300 0,417 11,049 0,000

Tablo 4.3°de pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi iceren meta-
analiz bulgularinin moderator analizi yer almaktadir. Moderatér analizi sonucunda,
yayin yili araliginin pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif iliskide
moderator olduguna yonelik Hia hipotezi desteklenmistir (Qb=12,344, p<.01). Buna
gore; yayimn yihi araliklar1 acisindan ortalama etki biiyiikliikleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Meta-analize dahil edilen arastirmalarda, 1990-
1999 yili araligindaki caligmalarda genel etki biyiikligi [r=.208], 2000-2009 yil
araligindaki ¢alismalarda [r=.317], 2010-2018 yili araligindaki ¢caligmalarda ise [r=.423]
olarak bulunmustur. Buna gore ortalama etki biiylkligi en diisiik 1990-1999 yih
araligindaki calismalarda goriiliirken, en yiiksek ortalama etki biiytligii 2010-2018 yili

araligindaki calismalarda goriilmiistiir.

Calisma tiirlinlin pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iligkide
moderator oldugu Hip hipotezi desteklenmemistir (Q,=.015, p>.01). Buna gore, ¢alisma
tirii agisindan pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide ortalama etki

biiytikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Yayin dilinin pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide moderator
oldugu Hic hipotezi desteklenmemistir (Qu,=.399, p>.01). Buna gore, yaym dili
acisindan pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide ortalama etki

biiyiikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Sektor thrtnin pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide moderator
oldugu Hig hipotezi desteklenmistir (Qp=19,181, p<.01). Buna gore; sektor tird
acisindan ortalama etki biytkliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir. Meta analize dahil edilen arastirmalarda, hizmetler sektdriine yonelik
caligmalarda ortalama etki biiyiikliigii [r=.471] olarak bulunurken, mallar sektoriine
yonelik calismalarda ortalama etki biiyiikliigli [r=.285], mallar ve hizmetler sektdriiniin

bir arada 6rnekleme dahil edildigi ¢calismalarda ortalama etki biiyiikligii [r=.269] olarak
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bulunmustur. Buna gore; ortalama etki biiyiikliigiiniin mallar ve hizmetler sektoriiniin
bir arada 0rnekleme dahil edilen ¢aligmalarda en diisiik oldugu goriiliirken, en yiiksek

ortalama etki biiyiikligliniin hizmet sektoriine yonelik ¢calismalarda oldugu goriilmistiir.

Pazar tiirtiniin pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide moderator
oldugu Hje hipotezi desteklenmistir (Qp=4,598, p<.05). Buna gore; pazar tiirli agisindan
ortalama etki biiylikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.
Meta analize dahil edilen arastirmalarda, isletmeden isletmeye (B2B) pazar tiiriine
yonelik caligmalarda ortalama etki biiyiikliigii [r=.182] olarak bulunurken, isletmeden
tilkketiciye (B2C) pazar tiirline yonelik ¢alismlarda ortalama etki biytikligi [r=.389]
olarak bulunmustur. Buna gore; isletmeden tiiketiciye yonelik calismalar, isletmeden
isletmeye yonelik c¢alismalara gore daha yiiksek bir etki diizeyi gostermektedir.
Isletmeden isletmeye pazar tiiriine yonelik calismalar pazar odaklilik ve miisteri
sadakati arasindaki iliskide zayif diizeyde bir etkiye sahipken, isletmeden tiiketiciye

yonelik ¢alismalar orta diizeyde bir etkiye sahiptir.

Kiiltiiriin pazar odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide moderator
oldugu His hipotezi desteklenmistir (Qp=4,708, p<.05). Buna gore; kiiltiir agisindan
ortalama etki biiyiikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.
Meta-analize dahil edilen arastirmalarda, bireyci Kkiiltiirlere yonelik calismalarda
ortalama etki biyikligi [r=.292] olarak bulunurken, kolektivist kiiltiirlere yonelik
caligmalarda ortalama etki biiyiikliigii [r=.407] olarak bulunmustur. Bireyci kiiltiire
yonelik c¢alismalarda pazar odakliligin misteri sadakati tizerindeki etkisi daha

diisiikken, bu etki kolektivist kilttrlerde daha biylk olarak gorulmektedir.

Tablo 4.3. Pazar odakiilik ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi iceren meta-analiz bulgular

Giiven Aralig1
Degisken k N r S — Q Qv
Alt Limit Ust Limit
Pazar Odaklilik —
30 9519 0,359 0,301 0,415 298,207

Miisteri Sadakati
Yayin yili Aralign 12,344*

1990-1999 4 1036 0,208 0,104 0,308

2000-2009 11 3168 0,317 0,225 0,403

2010-2018 15 5315 0423 0,352 0,489
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Calisma Tiirii 0,015
Makale 26 8838 0,358 0,292 0,420
Tez 4 681 0,367 0,231 0,488
Yayn Dili 0,399
Ingilizce 28 8633 0,357 0,292 0,417
Ttrkce 2 886 0,405 0,262 0,531
Sektor Tard 19,181*
Hizmetler 12 3934 0471 0,404 0,534
Mallar 10 2621 0,285 0,152 0,408
Mallar ve Hizmetler 8 2964 0,269 0,203 0,332
Pazar Taru 4,598**
B2B 5 684 0,182 -0,012 0,363
B2C 25 8835 0,389 0,332 0,443
Kltir 4,708**
Bireyci 13 3936 0,292 0,206 0,373
Kolektivist 17 5583 0,407 0,342 0,468

*p<.01; **p<.05

4.2 Tliski Odakhihgin Miisteri Sadakati ile iliskisine Ait Bulgular

Iliski odaklihgin miisteri sadakati ile iligkisini i¢eren calismalari bulmak
amactyla, belirtilen veritabanlarinda “iliski odaklilik”, “iligskisel pazarlama odaklilik”,
“iligkisel pazarlama”, “relationship marketing orientation”, “relationship orientation”,
“relationship marketing”, “relationship oriented”, “miisteri sadakati”, “miisteri

2 13 2 (13 2 [13

bagliligr”, “customer loyalty”, “customer engagement”, “customer retention” terimleri
kullamlarak tarama gerceklestirilmis ve tarama sonucunda toplam 142 calismaya
ulagilmistir. 46 ¢aligma nitel, kavramsal calismalar oldugu veya n, r, R? degerlerini
icermedigi gerekcesiyle analiz disi birakilmistir. Neticede, 96 calisma meta-analize
dahil edilmigtir. Tablo 4.4.’de “iliski odaklilik” ve “miisteri sadakati” degiskenleri

arasindaki korelasyon katsayilarini igeren ¢alismalarin 6zellikleri ortaya koyulmustur.
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Tablo 4.4.1liski odakliligin miisteri sadakati iizerindeki etkisini iceren ¢calismalarin dzellikleri

Ozellikler 1 2 3 Toplam

Yayn yuli Aralign | 1990-1999  2000-2009 2010-2018

n 0 21 75 96

% %0 %21,88 %78,12 %100
Caligma Tiirii Makale Tez

n 79 17 96

% | %82,29 %17,71 %100
Yayn Dili Turkce ingilizce

n 10 86 96

% | %10,42 &89,58 %100
Sektor Turu Mal Hizmet Mal ve Hizmet

n 21 70 5 96

% | %21,88 %72,92 %5,20 %100
Pazar TUru B2B B2C

n 9 87 96

% | %9,38 %90,62 %100
Kaltar Bireyci Kolektivist

n 26 70 96

% | %27,08 %72,92 %100

Tablo 4.5.°de iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki meta-analiz
bulgularina yer verilmistir. Elde edilen bulgular iliski odaklilik ile miisteri sadakati
arasinda pozitif bir iliski olduguna ydnelik belirlenen H; hipotezini desteklemistir. Iliski
odakliligin miisteri sadakatine olan genel etki biylkligi [r=0,609] olarak
hesaplanmistir. Bu deger iliski odakliligin miisteri sadakatine genis diizeyde (Cohen,
1988) ortalama etki biiytlikliigiine sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.5.1liski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki korelasyon bulgular:

Calisma r N Alt Limit  Ust Limit z p
Datta, 2017 0,477 202 0,363 0,577 7,323 0,000
Chakiso, 2015 0,800 187 0,742 0,846 14,902 0,000
Halimi vd.,2011 0,398 300 0,298 0,489 7,260 0,000
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Prasad ve Aryasri, 2008a 0,409 300 0,310 0,499 7,486 0,000
Bakartag, 2008 0,483 212 0,372 0,580 7,617 0,000
Leverin ve Liljander, 2006a 0,522 146 0,393 0,631 6,925 0,000
Leverin ve Liljander, 2006b 0,747 173 0,673 0,806 12,597 0,000
Eisingerich ve Bell, 2006 0,640 1268 0,606 0,671 26,966 0,000
Too vd., 2001 0,640 34 0,385 0,804 4,221 0,000
Bilgili, 2010 0,446 343 0,357 0,527 8,845 0,000
Kuhn ve Mostert, 2018 0,719 511 0,674 0,758 20,411 0,000
Alnsour, 2018 0,666 395 0,607 0,718 15,909 0,000
Shakerian vd., 2017 0,710 385 0,657 0,756 17,340 0,000
Ou vd., 2017 0,390 8924 0,372 0,407 38,895 0,000
Mostert vd., 2017 0,658 120 0,543 0,749 8,537 0,000
Hénninen ve Karjaluoto, 2017 0,560 121 0,424 0,671 6,874 0,000
Andleeb, 2017 0,480 122 0,330 0,606 5,705 0,000
Teng ve Huang, 2016 0,493 425 0,417 0,562 11,093 0,000
1zogo, 2016 0,620 332 0,549 0,682 13,150 0,000
Abtin ve Pouramiri, 2016 0,622 155 0,515 0,710 8,979 0,000
Zhou vd., 2015 0,349 218 0,227 0,461 5,342 0,000
Yen vd., 2015 0,590 758 0,542 0,635 18,620 0,000
Van der vd., 2015 0,730 1589 0,706 0,752 36,986 0,000
Shin ve Thai, 2015 0,754 214 0,690 0,807 14,267 0,000
Faryabi vd., 2015 0,503 116 0,353 0,628 5,882 0,000
Miguel-Romero vd., 2014 0,766 434 0,724 0,802 20,980 0,000
Lai, 2014 0,849 270 0,812 0,879 20,467 0,000
Dehghan vd., 2014 0,771 96 0,675 0,841 9,863 0,000
Ahn vd., 2014 0,444 334 0,354 0,526 8,682 0,000
Firdaus ve Kanyan, 2014 0,650 1569 0,620 0,678 30,681 0,000
Tsu-Wei ve Feng-Cheng, 2013 0,313 408 0,223 0,398 6,518 0,000
Mathur ve Kumar, 2013 0,730 157 0,647 0,796 11,525 0,000
Ruiz-Molina ve Gil-Saura, 2012 0,536 304 0,451 0,612 10,384 0,000
Agne vd., 2012 0,361 154 0,215 0,491 4,645 0,000
Denghan, 2012 0,739 93 0,630 0,819 8,996 0,000
Coelho ve Henseler, 2012 0,683 1583 0,656 0,708 33,179 0,000
Coelho ve Henseler, 2013 0,646 521 0,593 0,693 17,489 0,000
Akroush ve Elsamen, 2012 0,590 1007 0,548 0,629 21,472 0,000
Jiun-Sheng ve Chung-Yueh, 2011 0,813 259 0,767 0,851 18,173 0,000
Yen vd., 2009 0,529 195 0,420 0,623 8,158 0,000
Prasad ve Aryasri, 2008b 0,531 150 0,405 0,637 7,172 0,000
Caceres ve Paparoidamis, 2007 0,685 234 0,610 0,748 12,744 0,000
Rachjaibun, 2007 0,700 422 0,648 0,746 17,753 0,000
Wong ve Sohal, 2006 0,658 1261 0,626 0,688 27,994 0,000
Wang vd., 2006 0,662 933 0,624 0,697 24,286 0,000
Akarapanich, 2006 0,550 245 0,456 0,632 9,620 0,000
Genzi ve Pelloni, 2004 0,224 253 0,104 0,338 3,603 0,000
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Henning-Thurau vd., 2002 0,487 336 0,401 0,565 9,710 0,000
Sivesan, 2012 0,753 102 0,654 0,826 9,749 0,000
Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010 0,718 400 0,667 0,762 18,002 0,000
Adjei ve Clark, 2010 0,470 158 0,339 0,583 6,350 0,000
Ahmad ve Bahir, 2015 0,580 100 0,433 0,697 6,525 0,000
Ali, 2016 0,262 370 0,164 0,354 5,139 0,000
Aminu, 2012 0,516 672 0,458 0,569 14,766 0,000
Bilton, 2016 0,702 610 0,659 0,740 21,465 0,000
Boateng, 2018 0,368 429 0,283 0,447 7,969 0,000
Chen ve Myagmarsuren, 2011 0,480 236 0,375 0,573 7,983 0,000
Chu wvd., 2018 0,386 212 0,265 0,495 5,885 0,000
Coviello vd., 2006 0,444 242 0,337 0,540 7,377 0,000
Dewani vd., 2013 0,309 398 0,217 0,395 6,349 0,000
Tengillimoglu vd., 2010 0,470 371 0,387 0,546 9,785 0,000
Doaei vd., 2011 0,643 125 0,527 0,736 8,431 0,000
Ebrahimi, 2014 0,630 140 0,518 0,721 8,678 0,000
Mamoun ve Elsamen, 2012 0,590 1007 0,548 0,629 21,472 0,000
Evanschitzky vd., 2006 0,570 2389 0,542 0,596 31,629 0,000
Koi-Akrofi vd., 2013 0,479 651 0,418 0,536 13,280 0,000
Gordon vd., 2008 0,134 310 0,023 0,242 2,362 0,018
Dambush, 2014 0,691 162 0,601 0,764 10,716 0,000
Ha ve Stoel, 2008 0,787 561 0,753 0,817 25,122 0,000
Hidayat vd., 2016 0,600 223 0,509 0,678 10,281 0,000
Kassim vd., 2009 0,695 170 0,608 0,765 11,082 0,000
Leo vd., 2002 0,362 279 0,255 0,460 6,300 0,000
Malik vd., 2015 0,606 330 0,533 0,670 12,705 0,000
Mazhari vd., 2012 0,712 400 0,660 0,757 17,758 0,000
Nezari vd., 2016 0,471 384 0,389 0,545 9,981 0,000
Ngantung, 2015 0,658 50 0,465 0,791 5,411 0,000
Ozgen ve Simsek, 2015 0,342 328 0,243 0,434 6,424 0,000
Patrick vd., 2014 0,567 304 0,485 0,639 11,157 0,000
Phineas, 2015 0,515 362 0,435 0,587 10,791 0,000
Prahalathan vd., 2016 0,935 100 0,905 0,956 16,711 0,000
Rahman ve Kamarulzaman, 2016 0,563 159 0,446 0,661 7,959 0,000
Razael vd., 2015 0,592 300 0,513 0,661 11,732 0,000
Shaalan, 2013 0,723 305 0,665 0,773 15,882 0,000
Sivesan ve Achchuthan, 2012 0,546 102 0,393 0,669 6,096 0,000
Tanveer vd., 2015 0,543 160 0,424 0,644 7,623 0,000
Tsung-Ju vd., 2017 0,775 210 0,715 0,824 14,858 0,000
Ukenna ve Okechukwu, 2017 0,523 255 0,428 0,607 9,215 0,000
Ni ve Liat, 2015 0,695 162 0,606 0,767 10,813 0,000
Fayazi ve Gaskari, 2016 0,681 188 0,596 0,751 11,303 0,000
Sayil, 2014 0,694 685 0,653 0,731 22,345 0,000
Giines, 2015 0,333 328 0,233 0,426 6,241 0,000
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Kaya, 2016 0,728 244 0,663 0,782 14,351 0,000

Benlevi, 2017 0,795 64 0,683 0,871 8,473 0,000
Yagan, 2010 0,655 100 0,526 0,754 7,722 0,000
Erbilgin, 2018 0,704 270 0,638 0,760 14,301 0,000
Camgoz, 2017 0,839 461 0,810 0,864 26,062 0,000
Haciefendioglu, 2004 0,714 141 0,622 0,786 10,517 0,000
Batmaz, 2008 0,776 55 0,643 0,864 7,465 0,000
Rastgele Etkiler Modeli 0,609 45532 0,578 0,638 29,292 0,000

Tablo 4.6’da iligki odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi iceren meta-
analiz bulgularinin moderator analizi yer almaktadir. Moderatér analizi sonucunda,
yayin yili arali§imin iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki pozitif iliskide
moderator olduguna yonelik Ha, hipotezi desteklenmemistir (Qb=0,830, p>.05). Buna
gore; yayin yih araligi agisindan iligki odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iligkide

ortalama etki biiytikliikleri agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Calisma tiriiniin iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide
moderatdr oldugu Hap hipotezi desteklenmistir (Qp=7,155, p<.01). Buna gore, ¢alisma
tiirii acisindan ortalama etki biiytikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir. Meta-analize dahil edilen arastirmalarda, ¢alisma tiirii makale olarak
kodlanan ¢aligmalarin iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskideki ortalama
etki biyiikliigii [r=.592] olarak hesaplanirken, ¢aligma tiirii tez olarak kodlanan
caligmalarin ortalama etki biiylikligli r=.688 olarak hesaplanmistir. Buna gore, iliski
odakliligin miisteri sadakati lizerindeki ortalama etki biiyiikliigii tezlerde daha yiiksek

iken, makalelerde daha diislik seviyede bulunmustur.

Yayn dilinin iligki odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide moderator
oldugu Hpy. hipotezi desteklenmemistir (Qp=.590, p>.05). Buna gore, yaym dili
acisindan iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide ortalama etki

biiytikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Sektor tiirtiniin iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide moderator
oldugu Hyg hipotezi desteklenmemistir (Q,=4,306, p>.05). Buna gore; sektor tlrd
acisindan iligki odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide ortalama etki

biiyiikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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Pazar tiiriiniin iligki odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide moderator
oldugu Hge hipotezi desteklenmemistir (Qp=0,192, p>.05). Buna gore; pazar tlri
acisindan iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskide ortalama etki

biiyiikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Kiiltiiriin iliski odaklililk ve miisteri sadakati arasindaki iliskide moderator
oldugu Hyr hipotezi desteklenmemistir (Q,=0,192, p>.05). Buna gore; kiiltiir agisindan
iliski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iligkide ortalama etki biiyiikliikleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Tablo 4.6.1liski odaklilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi iceren meta-analiz bulgulart

Degisken k N r Gitven A'...mhgl Q Qo
Alt Limit  Ust Limit
Iliski Odakhlik -
Misteri Sadakati 98 45532 0,609 0,578 0,638 2340,932
Yayin yili Aralig 0,830
2000-2009 22 10097 0,584 0,523 0,640
2010-2018 76 35435 0,616 0,579 0,649
Calisma Tiirii 7,155*
Makale 82 41145 0,592 0,558 0,623
Tez 16 4387 0,688 0,626 0,742
Yayin Dili 0,590
Ingilizce 88 42708 0,604 0,572 0,634
Turkee 10 2824 0,652 0,524 0,751
Sektor Tard 4,306
Hizmet 71 37152 0,628 0,593 0,661
Mallar 22 7380 0,548 0,472 0,616
Mallar ve Hizmet 5 1000 0,583 0,409 0,715
Pazar Turu 0,192
B2B 9 2186 0,591 0,506 0,666
B2C 89 43346 0,610 0,578 0,641
Kaltar 0,223
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Bireyci 27 22563 0621 0,561 0,674

Kolektivist 72 22969 0,604 0,567 0,639

*p<.01

4.3 Pazar Odakhhgin isletme Performansi ile iliskisine Ait Bulgular

Pazar odakliligin isletme performansi ile iligkisini igeren ¢alismalart bulmak
amaciyla, belirtilen veritabanlarinda “pazar oryantasyonu”, “pazar odaklilik”, “pazar
yonelimi”, “MKTOR”, “MARKOR?”, “market oriented”, “market orientation”, “isletme
performans1”, “firma performansi”, “business performance”, “firm performance”,
“corporate performance” terimleri kullanilarak tarama gergeklestirilmis ve tarama
sonucunda toplam 291 calismaya ulasilmistir. 128 calisma nitel, kavramsal ¢aligmalar
oldugu veya n, r, R® degerlerini icermedi8i gerekcesiyle analiz dis1 birakilmustir.
Neticede, 178 calisma meta-analize dahil edilmistir. Tablo 4.7.’de “pazar odaklilik” ve
“isletme performans1” degiskenleri arasindaki korelasyon katsayilarimi igeren

calismalarin 6zellikleri ortaya koyulmustur.

Tablo 4.7. Pazar odakiiligin isletme performanst tizerindeki etkisini iceren ¢alismalarin ozellikleri

Ozellikler 1 2 3 Toplam

Yayin yili Araligt 1990-1999  2000-2009 2010-2018

n 12 74 92 178

% %6,74 %41,57 %51,69 %100
Caligsma Tiirii Makale Tez

n 153 25 178

% |  %85,96 %14,04 %100
Yayin Dili Tlrkce ingilizce

n 21 157 178

% | %11,80 %88,20 %100
Sektor Tard Mal Hizmet Mal ve Hizmet

n 60 36 82 178

% | %33,71 %20,22 %46,07 %100
Pazar Taru B2B B2C

n 11 167 178

% 96,18 993,82 %100
Performans Olclimii | Subjektif Objektif  Subjektif ve Objektif

63



n 159 9 10 178
% | %89,32 %5,06 %b5,62 %100
Kaltar Bireyci Kolektivist
n 69 109 178
% | %38,76 %61,24 %100

Tablo 4.8.’de pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki meta-analiz
bulgularina yer verilmistir. Elde edilen bulgular pazar odaklilik ile isletme performansi
arasinda pozitif bir iligki olduguna yonelik belirlenen Hz hipotezini desteklemistir. Pazar
odakliligin isletme performans: ile iliskisindeki ortalama etki biyiikligi [r=0,394]
olarak hesaplanmistir. Bu deger pazar odakliligin isletme performansi lizerinde orta

diizeyde (Cohen, 1988) bir genel etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.8.Pazar odakiilik ve igletme performanst arasindaki korelasyon bulgular

Calisma r N Alt Limit  Ust Limit 4 p
Abdullahi vd., 2015 0,805 230 0,754 0,846 16,764 0,000
Acar ve Ozsahin, 2018 0,338 391 0,247 0,423 6,930 0,000
Akdoganlar, 2012a 0,854 64 0,770 0,909 9,925 0,000
Akdoganlar, 2012b 0,670 64 0,508 0,786 6,332 0,000
Akdoganlar, 2012¢ 0,875 64 0,802 0,922 10,575 0,000
Akdoganlar, 2012d 0,850 64 0,764 0,906 9,811 0,000
Alizadeh vd., 2013 0,589 63 0,400 0,730 5,237 0,000
Bulut vd., 2009 0,292 2032 0,252 0,331 13,547 0,000
Rodrigues ve Pinho, 2012 0,150 118 -0,032 0,322 1,621 0,105
Andotra ve Gupta, 2016 0,200 150 0,041 0,349 2,458 0,014
Appiah-Adu, 1997 0,555 110 0,410 0,672 6,471 0,000
Appiah-Adu ve Ranchhod, 1998 0,608 62 0,422 0,745 5,421 0,000
Arthur, 2016 0,416 275 0,313 0,509 7,304 0,000
Baker and Sinkula, 2005 0,155 243 0,030 0,275 2,421 0,015
Baker and Sinkula, 2009 0,380 88 0,185 0,546 3,688 0,000
Balas vd., 2014 0,246 151 0,090 0,390 3,055 0,002
Barret ve Weinstein, 1998 0,480 142 0,342 0,597 6,166 0,000
Sahin, 2018 0,890 141 0,850 0,920 16,704 0,000
Bello, 2002 0,295 68 0,061 0,498 2,451 0,014
Bi vd., 2017 0,480 310 0,389 0,561 9,163 0,000
Boso vd., 2013 0,265 221 0,138 0,384 4,008 0,000
Brik vd., 2011 0,450 280 0,351 0,539 8,067 0,000
Brown vd., 2014 0,085 161 -0,071 0,237 1,071 0,284
Bucic vd., 2017 0,410 150 0,267 0,535 5,282 0,000
Buli, 2017 0,787 171 0,722 0,838 13,785 0,000
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Ngai ve Ellis, 1998 0,295 73 0,070 0,492 2,544 0,011
Chang ve Chen, 1998 0,550 116 0,409 0,666 6,573 0,000
Chao ve Spillan, 2010a 0,406 138 0,256 0,537 5,006 0,000
Chao ve Spillan, 2010b 0,363 151 0,216 0,494 4,627 0,000
Chen ve Lien, 2013 0,330 100 0,143 0,494 3,376 0,001
Chen ve Hsu, 2013 0,810 307 0,768 0,845 19,650 0,000
Cheng ve Krumwiede, 2010 0,200 235 0,074 0,320 3,088 0,002
Cheng ve Huizingh, 2014 0,410 223 0,294 0,514 6,461 0,000
Cheng ve Chen, 2017 0,716 260 0,651 0,771 14,418 0,000
Chung, 2011 0,144 96 -0,058 0,335 1,398 0,162
Zhang ve Bruning, 2011 0,182 161 0,028 0,327 2,313 0,021
Davis, vd., 2010 0,186 155 0,029 0,334 2,320 0,020
Derozier, 2003 0,335 60 0,089 0,543 2,631 0,009
Dubihlela ve Dhurup, 2015 0,394 273 0,289 0,490 6,844 0,000
Gelik ve Zehir, 2017 0,446 840 0,390 0,499 13,878 0,000
Ellis, 2005 0,102 57 -0,163 0,353 0,752 0,452
Baris vd., 2013 0,347 40 0,040 0,594 2,202 0,028
Farrel, 2000 0,326 268 0,215 0,429 5,508 0,000
Ford ve Paladino, 2013 0,350 243 0,234 0,456 5,661 0,000
Ge ve Ding, 2005 0,220 371 0,121 0,315 4,290 0,000
Glaveli ve Geormas, 2018 0,193 90 -0,015 0,385 1,823 0,068
Gray vd., 1998 0,146 490 0,058 0,232 3,245 0,001
Gray vd., 2000 0,469 329 0,380 0,549 9,186 0,000
Grewal vd., 2013 0,150 205 0,013 0,281 2,148 0,032
Grewal ve Tansuhaj, 2001 0,020 120 -0,160 0,199 0,216 0,829
Gruber-Muecke ve Hofer, 2015 0,489 170 0,365 0,596 6,910 0,000
Hamsioglu, 2011 0,850 230 0,810 0,882 18,926 0,000
Haugland vd., 2007 0,125 110 -0,064 0,305 1,300 0,194
Hsieh vd., 2008 0,526 112 0,377 0,648 6,103 0,000
Hughes vd., 2008 0,350 149 0,200 0,484 4,416 0,000
Hult vd., 2004 0,446 181 0,321 0,556 6,400 0,000
Ibrahim ve Shariff, 2016 0,400 348 0,308 0,485 7,869 0,000
Polat ve Mutlu, 2012 0,218 103 0,026 0,395 2,216 0,027
Jaakkola vd., 2016 0,170 468 0,081 0,257 3,702 0,000
Jaakkola vd., 2010 0,115 976 0,053 0,176 3,603 0,000
Jaiyeoba ve Amanze, 2014 0,568 61 0,369 0,717 4,909 0,000
Jangl, 2015 0,520 164 0,399 0,624 7,313 0,000
Jogaratnam, 2017 0,313 171 0,171 0,442 4,198 0,000
Jyoti ve Sharma, 2012 0,200 85 -0,014 0,396 1,836 0,066
Kazakov, 2016 0,720 133 0,627 0,793 10,349 0,000
Keskin, 2006 0,170 157 0,014 0,318 2,130 0,033
Keskin vd., 2016 0,506 250 0,408 0,593 8,759 0,000
Kiessling vd., 2016 0,536 82 0,361 0,675 5,320 0,000
Kocak vd., 2017 0,210 818 0,144 0,275 6,086 0,000
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Ladipo vd., 2016 0,632 189 0,538 0,711 10,157 0,000
Lakshman vd., 2017 0,490 220 0,383 0,584 7,897 0,000
Langerak, 2001 0,290 331 0,188 0,386 5,407 0,000
Laukkanen vd., 2013a 0,453 300 0,358 0,539 8,418 0,000
Laukkanen vd., 2013b 0,494 820 0,440 0,544 15,473 0,000
Le Meunier-FitzHugh ve Lane 0,504 223 0,399 0,596 8,227 0,000
Leal-Rodriguez ve Albort-Morant, 2016 0,870 145 0,824 0,905 15,885 0,000
Lee vd., 2015 0,590 156 0,477 0,684 8,382 0,000
Leo vd., 2003a 0,450 265 0,348 0,541 7,846 0,000
Leo vd., 2003b 0,253 199 0,118 0,379 3,621 0,000
Li ve Zhou, 2010 0,180 179 0,034 0,318 2,414 0,016
Li vd., 2010 0,395 140 0,245 0,526 4,889 0,000
Li vd., 2008 0,344 213 0,220 0,457 5,197 0,000
Lim vd., 2017 0,390 182 0,259 0,507 5,510 0,000
Lin vd., 2008 0,412 333 0,319 0,497 7,957 0,000
Li-Qun ve Chung-Ming, 2008 0,210 600 0,132 0,285 5,209 0,000
Liu vd., 2013 0,412 246 0,303 0,511 6,828 0,000
Long, 2015 0,724 256 0,660 0,778 14,570 0,000
Lonial, 2008 0,365 145 0,215 0,498 4,560 0,000
Alpkan vd., 2007 0,570 312 0,490 0,641 11,382 0,000
Mahmoud vd., 2016 0,519 115 0,371 0,641 6,085 0,000
Maignan ve Ferrell, 2001 0,256 133 0,090 0,408 2,985 0,003
Maignan vd., 1999a 0,366 210 0,243 0,478 5,522 0,000
Maignan vd., 1999b 0,560 154 0,441 0,660 7,776 0,000
Mamun vd., 2018 0,382 360 0,290 0,467 7,603 0,000
Martin-Consuegra ve Esteban, 2007 0,557 72 0,374 0,699 5,220 0,000
Matanda ve Ndubisi, 2009 -0,048 244 -0,173 0,078 -0,746 0,456
Matsuno ve Mentzer, 2000 0,323 364 0,228 0,412 6,365 0,000
Maydeu-Olivares ve Lado, 2003 0,300 122 0,129 0,454 3,376 0,001
McLaughlin, 2002 0,083 218 -0,050 0,214 1,220 0,223
Menguc ve Auh, 2006 0,270 242 0,149 0,383 4,280 0,000
Menguc ve Auh, 2008 0,365 260 0,255 0,466 6,134 0,000
Menguc vd., 2007 0,285 260 0,169 0,393 4,699 0,000
Merlo ve Auh, 2009 0,235 112 0,052 0,403 2,500 0,012
Micheels ve Gow, 2011 0,336 347 0,239 0,426 6,484 0,000
Milfelner vd., 2008 0,210 759 0,141 0,277 5,861 0,000
Mahmoud ve Hinson, 2012 0,310 115 0,135 0,467 3,392 0,001
Momrak, 2012 0,178 122 0,000 0,345 1,963 0,050
Morgan vd., 2009 0,175 204 0,039 0,305 2,507 0,012
Morgan ve Berthon, 2008 0,296 160 0,148 0,431 3,823 0,000
Narver ve Slater, 1990 0,345 371 0,252 0,432 6,901 0,000
Ngo ve O'Cass, 2012 0,330 163 0,186 0,460 4,336 0,000
Olsen, 2001a 0,400 163 0,262 0,522 5,359 0,000
Olsen, 2001b 0,469 125 0,320 0,596 5,620 0,000
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Omogbehin, 2014 0,511 374 0,432 0,582 10,865 0,000
O'Sullivan ve Butler, 2009 0,224 153 0,068 0,370 2,791 0,005
Oudan, 2016 0,498 51 0,258 0,680 3,787 0,000
Ozkaya vd., 2015a 0,451 288 0,354 0,539 8,204 0,000
Ozkaya vd., 2015b 0,338 386 0,247 0,424 6,886 0,000
Paladino, 2007 0,310 249 0,193 0,418 5,028 0,000
Partomo, 2001 0,227 299 0,117 0,332 3,975 0,000
Pelham, 1997 0,230 160 0,078 0,372 2,934 0,003
Pelham, 1999 0,343 220 0,221 0,455 5,266 0,000
Pelham ve Wilson, 1996 0,177 68 -0,064 0,399 1,442 0,149
Balasundaram, 2009 0,103 90 -0,106 0,304 0,964 0,335
Provitera, 2000 0,066 58 -0,196 0,319 0,490 0,624
Pulendran vd., 2003 0,610 104 0,473 0,718 7,125 0,000
Qu, 2009 0,266 143 0,107 0,412 3,225 0,001
Qu ve Zhang, 2015 0,480 198 0,365 0,581 7,303 0,000
Rashidin vd., 2018 0,506 106 0,349 0,635 5,656 0,000
Rojas-Méndez vd., 2006 0,142 199 0,003 0,276 2,002 0,045
Rojas-Saldana, 2004 0,191 152 0,033 0,340 2,360 0,018
Samarakoon vd., 2012 0,678 63 0,517 0,793 6,394 0,000
Sampaio vd., 2018 0,444 127 0,292 0,574 5,314 0,000
Sanal vd., 2013 0,257 558 0,178 0,333 6,193 0,000
Sandvik ve Sandvik, 2003 -0,055 298 -0,168 0,059 -0,946 0,344
Sanjay ve Manju, 2007 0,306 373 0,211 0,395 6,081 0,000
Joensuu-Salo vd., 2018 0,419 101 0,244 0,568 4,420 0,000
Santos-Vijande vd., 2005 0,250 272 0,135 0,358 4,189 0,000
Sheikh vd., 2016 0,130 278 0,013 0,244 2,168 0,030
Sheppard ve Radulovich, 2010 0,458 214 0,345 0,558 7,187 0,000
Shoham ve Rose, 2001 0,276 96 0,080 0,452 2,732 0,006
Horng ve Chen, 1998 0,372 76 0,160 0,551 3,339 0,001
Sin vd., 2003a 0,450 265 0,348 0,541 7,846 0,000
Sin vd., 2003b 0,253 199 0,118 0,379 3,621 0,000
Singh, 2009a 0,370 221 0,250 0,479 5,735 0,000
Singh, 2009b 0,330 205 0,202 0,447 4,873 0,000
Sisay vd., 2017 0,430 190 0,306 0,539 6,289 0,000
Slater ve Narver, 2000 0,362 53 0,102 0,576 2,681 0,007
Smirnova vd., 2011 0,305 158 0,156 0,440 3,922 0,000
Snoj vd., 2007 0,216 759 0,147 0,283 6,034 0,000
Soehadi, 2001 0,186 159 0,031 0,332 2,350 0,019
Solmaz vd., 2014 0,676 92 0,547 0,774 7,752 0,000
Song, 2014 0,547 200 0,442 0,637 8,619 0,000
Sgrensen, 2009 0,006 308 -0,106 0,118 0,105 0,917
Spillan vd., 2013 0,239 353 0,138 0,335 4,559 0,000
Hidesuke, 2016 0,390 568 0,318 0,458 9,788 0,000
Tay ve Tay, 2007 -0,024 41 -0,329 0,286 -0,148 0,882

67



Taylor vd., 2008 0,098 216 -0,036 0,229 1,435 0,151

Terry, 2000 0,195 173 0,047 0,334 2,575 0,010
Verayangkura, 2000 0,139 101 -0,058 0,326 1,385 0,166
Verhoef ve Leeflang, 2009 0,430 213 0,314 0,534 6,665 0,000
Voola vd., 2012 0,590 189 0,488 0,676 9,242 0,000
Vytlacil, 2011 0,445 144 0,304 0,567 5,681 0,000
Wang vd., 2009a 0,393 213 0,273 0,501 6,019 0,000
Wang vd., 2009b 0,083 213 -0,052 0,215 1,206 0,228
Wang ve Hsiao-Lan, 2005 0,385 101 0,205 0,540 4,018 0,000
Wilson vd., 2014 0,303 81 0,091 0,489 2,763 0,006
Wong ve Ellis, 2007 0,300 292 0,192 0,401 5,262 0,000
Yew vd., 2011 0,281 330 0,178 0,378 5,222 0,000
Yu vd., 2017 0,300 275 0,188 0,404 5,105 0,000
Zahra, 2008 0,190 536 0,107 0,270 4,440 0,000
Zhang vd., 2017 0,261 214 0,131 0,382 3,881 0,000
Zhou vd., 2009 0,225 184 0,083 0,358 3,080 0,002
Zhou vd., 2008 0,175 180 0,029 0,313 2,352 0,019
Karahan ve Ozgiftci, 2008 0,342 12 -0,289 0,766 1,069 0,285
Danigman ve Erkocaoglan, 2008 0,200 302 0,089 0,306 3,506 0,000
Eren vd., 2013 0,580 599 0,524 0,631 16,173 0,000
Alam, 2010 0,682 53 0,505 0,804 5,889 0,000
Asikhia, 2011 0,565 52 0,345 0,726 4,481 0,000
Cakici ve Eren, 2005 0,308 123 0,139 0,460 3,487 0,000
Hamgioglu, 2018 0,840 280 0,802 0,871 20,324 0,000
Sahin, 2016 0,633 210 0,544 0,708 10,739 0,000
Yilmaz, 2006 0,100 29 -0,277 0,450 0,512 0,609
Eris, 2008 0,508 102 0,348 0,639 5,572 0,000
Solmaz, 2012 0,201 140 0,036 0,355 2,385 0,017
Kole, 2014 0,511 288 0,420 0,592 9,523 0,000
Zehir, 2016 0,574 588 0,517 0,626 15,805 0,000
Erdogan, 2017 0,450 840 0,394 0,502 14,023 0,000
Oziiturk, 2007 0,591 70 0,413 0,725 5,560 0,000
Zehir, 2018 0,412 337 0,319 0,497 8,005 0,000
Rastgele Etkiler Modeli 0,394 44036 0,364 0,423 23,012 0,000

Tablo 4.9°da pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki iligkiyi iceren
meta-analiz bulgularimin  moderatér analizi yer almaktadir. Moderatér analizi
sonucunda, yaymn yili araliginin pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki
pozitif iliskide moderator olduguna yonelik Hs, hipotezi desteklenmistir (Qb=46,239,
p<.01). Buna gore; yayin yili araliklari agisindan ortalama etki biiyiikliikleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Meta-analize dahil edilen
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arastirmalarda, 1990-1999 yili araligindaki ¢alismalarda genel etki biiyiikliigii [r=.392],
2000-2009 yili arahigindaki calismalarda [r=.284], 2010-2018 yili araligindaki
calismalarda ise [r=.474] olarak bulunmustur. Buna gore ortalama etki biiyiikliigli en
diisitk 2000-2009 yili araligindaki c¢aligmalarda goriiliitken, en yiiksek ortalama etki
biiyiiligii 2010-2018 yil1 araligindaki ¢alismalarda goriilmiistiir.

Caligma tiiriinlin pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki iligkide
moderator oldugu Hs, hipotezi desteklenmemistir (Qp=2,231, p>.05). Buna gore,
caligma tliri agisindan pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki iligskide
ortalama etki biiylikliikkleri arasinda istatistiksel olarak anlamli  bir fark

bulunmamaktadir.

Yayin dilinin pazar odaklilik ve isletme performans: arasindaki iligkide
moderatdr oldugu Hac hipotezi desteklenmistir (Qp=19,389, p<.01). Buna gore; yaymn
dili agisindan ortalama etki biiyiikliikkleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir. Meta-analize dahil edilen arastirmalarda, Ingilizce olarak yayimlanmig
caligmalarda genel etki biylkligi [r=361] iken, Tiitkge olarak yayimlanmis
caligmalarda genel etki biiytlikligl [r=.603] olarak hesaplanmistir. Buna gore ortalama
etki bilyiikliigii Ingilizce olarak yayimlanan ¢alismalarda daha diisiik iken, Tiikce olarak

yayimlanan ¢aligmalarda etki biiyiikliigii daha yiliksek bulunmustur.

Sektor tiirtiniin pazar odaklilik ve isletme performanst arasindaki iliskide
moderator oldugu Hsq hipotezi desteklenmemistir (Q,=0,710, p>.05). Buna gore, sektor
tiirii acisindan pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide ortalama etki

biiytikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Pazar tiirlinlin pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki iligkide
moderator oldugu Hse hipotezi desteklenmistir (Q,=8,790, p<.05). Buna gore; pazar tiri
acisindan ortalama etki biiyiikliikkleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmaktadir. Meta analize dahil edilen arastirmalarda, isletmeden isletmeye (B2B)
pazar tiirline yonelik ¢calismalarda ortalama etki biiyiikliigli [r=.600] olarak bulunurken,
isletmeden tiiketiciye (B2C) pazar tiiriine yonelik ¢aligmlarda ortalama etki bliytkligii
[r=.380] olarak bulunmustur. Buna goére ornekleminde isletmeden isletmeye pazar
tiirline sahip ¢aligmalar, igletmeden tiiketiciye yonelik caligmalara gore daha ytiksek bir

etki diizeyi gdstermektedir. Isletmeden tiiketiciye pazar tiiriine yonelik ¢alismalar pazar
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odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide orta dizeyde bir etkiye sahipken,

isletmeden tiiketiciye yonelik ¢alismalar genis diizeyde bir etkiye sahiptir.

Performans oOl¢limiiniin pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki
iliskide moderator oldugu Hsr hipotezi desteklenmistir (Q,=88,183, p<.01). Buna gore;
performans 6l¢iimii agisindan ortalama etki biiyiikliikleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmaktadir. Meta analize dahil edilen arastirmalarda, objektif
performans 6lglimii kullanan ¢aligmalarda ortalama etki biiytkligi [r=.235], objektif ve
subjektif performans 6l¢iimiinii bir arada kullanan ¢alismalarda ortalama etki biiyiikligii
[r=.191], subjektif performans Ol¢iimii kullanan c¢aligmalarda ise ortalama etki
biiytikligii [r=.413] olarak hesaplanmistir. Buna gore; objektif ve subjektif performans
Olclimiinii bir arada kullanan c¢aligmalar en diislik ortalama etki diizeyini gosterirken,
subjektif performans Ol¢limiinii kullanan c¢aligmalar en yiiksek ortalama etki diizeyini
gostermektedir. Objektif ve subjektif performans Ol¢iimiinii kullanan ¢alismalar pazar
odakliligin isletme performansi ile iliskisinde zayif diizeyde bir ortalama etki biiytkligii
gosterirken, subjektif performans ol¢iimii kullanan ¢aligsmalar pazar odaliklik ile isletme

performansi iligkisinde orta dizeyde bir ortalama etki biiyiikligii gostermektedir.

Kiiltiiriin pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide moderator
oldugu Hzq hipotezi desteklenmistir (Qp=13,197, p<.01). Buna gore; kiiltlir acisindan
ortalama etki biiylklikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.
Meta analize dahil edilen arastirmalarda, bireyci kiiltiire yonelik calismalarda ortalama
etki bliyiikliigii [r=.329] iken, kolektivist kiiltiire yonelik calismalarda ise ortalama etki
biiytikligii [r=.432] olarak hesaplanmustir. Bireyci kiiltiire yonelik ¢aligmalarda pazar
odaklilik ve isletme performansindaki iliskide daha diisiik bir etki goriiliirken,
kolektivist kiiltiire yonelik ¢aligsmalarda daha yiiksek bir etki goriilmiistiir.

Tablo 4.9.Pazar odakiilik ve isletme performanst arasindaki iliskiyi iceren meta-analiz bulgulari

Giiven Araihigy
Degisken k N r Q Qb
Alt Limit  Ust Limit
Pazar Odakhilik —
) 190 44036 0,394 0,364 0,423 2567,831
Isletme Performanst
Yayin yili Aralign 46,239*

70



1990-1999 13 2252 0392 0303 0474
2000-2009 29 g1y 0284 0253 0,315
2010-2018 98 sg573  0AT4 0429 0,516
Calisma Tiirii 2,231

Makale 162 3g72p 0384 0352 0416
Tez 28 s34 0450 0369 0,523

Yayin Dili 19,389*
Ingilizce 166 s7075 0361 0331 0,389
Tiirkge 24 sos 0603 0508 0,684

Sektor Turu 0,710

Hizmetler 36 o34 0420 0324 0,506
Mallar 63 12920 0397 0,338 0,453
Mallar ve Hizmetler 01 o508 381 0,345 0,415

Pazar Turu 8,790%*
B2B 12 ogs7 0600 0444 0,720
B2C 175 41179 0380 0,349 0,411

Performans Olguimii 88,183*
Objektif 10 sgs4 0235 0166 0,302
Obijektif ve Subjektif 10 1710 0191 0144 0,236
Subjektif 170 39672 0413 0381 0,444

Kuiltar 13,197+
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Bireyci 72 15652 0,329 0,292 0,366

Kolektivist 118 28384 0,432 0,390 0,471

*p<.01; **p<.05

4.4 Tliski Odaklhihgin isletme Performansi ile iliskisine Ait Bulgular

Iliski odakliligin isletme performansi ile iliskisini i¢eren ¢alismalar1 bulmak
amactyla, belirtilen veritabanlarinda “iliski odaklilik”, “iliskisel pazarlama odaklilik”,
“iligkisel pazarlama”, “relationship marketing orientation”, “relationship orientation”,
“relationship marketing”, “relationship oriented”, “isletme performansi”, “firma
performans1”, “business performance”, “firm performance”, “corporate performance”
terimleri kullamlarak tarama gergeklestirilmis ve tarama sonucunda toplam 128
caligmaya ulagilmistir. 93 calisma nitel, kavramsal ¢alismalar oldugu veya n, r, R?
degerlerini igermedigi gerekgesiyle analiz dis1 birakilmistir. Neticede, 35 ¢alisma meta-
analize dahil edilmistir. Tablo 4.10.’da “iliski odaklilik” ve “isletme performans1”
degiskenleri arasindaki korelasyon katsayilarim igeren ¢alismalarin 6zellikleri ortaya

koyulmustur.

Tablo 4.10.1liski odakliligin isletme performansi iizerindeki etkisini iceren ¢alismalarin ozellikleri

Ozellikler 1 2 3 Toplam
Yayin yuli Aralign 1990-1999 2000-2009 2010-2018
n 0 18 17 35
% %51,43 %48,57 %100
Caligma Tiirii Makale Tez
n 33 2 35
% %94,29 %5,71 %100
Yayn Dili Tlrkge ingilizce
n 1 34 35
% %?2,86 %97,14 %100
Sektor Tard Mal Hizmet Mal ve Hizmet
n 6 17 12 35
% %17,14 %48,57 %34,29 %100
Pazar TUru B2B B2C
n 14 21 35
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% %40 %60 %100
Performans Olgimii | Subjektif Objektif S‘g)éjeé‘lz'tfl e
n 29 5 1 35
% %82,86 %14,29 %2,86 %100
Kaltar Bireyci Kolektivist
n 12 23 35
% | 9%34,28 %65,72 %100

Tablo 4.11.°de iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki meta-analiz
bulgularina yer verilmistir. Elde edilen bulgular iliski odaklilik ile isletme performansi
arasinda pozitif bir iliski olduguna yonelik belirlenen Hy hipotezini desteklemistir. liski
odakliligin isletme performansi iizerindeki ortalama etki biyiikligi [r=0,358] olarak
hesaplanmistir. Bu deger pazar odakliligin isletme performansina orta diizeyde (Cohen,

1988) bir genel etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.11.1liski odaklilik ve isletme performansi arasindaki korelasyon bulgular

Calisma r N  AltLimit Ust Limit Z p
Liao, 2016 0,753 214 0,688 0,806 14,233 0,000
Fereshte ve Dalvi, 2014 0,146 95 -0,057 0,338 1,410 0,158
Kim vd., 2006 0,395 236 0,281 0,498 6,376 0,000
Mitrega, 2012 0,287 264 0,172 0,394 4,771 0,000
Sin vd., 2002a 0,360 139 0,206 0,497 4,395 0,000
Sin vd., 2002b 0,339 140 0,183 0,478 4,131 0,000
Sin vd., 2005a 0,461 266 0,361 0,551 8,086 0,000
Sin vd., 2005b 0,432 210 0,315 0,536 6,652 0,000
Heffernan vd., 2008 0,322 92 0,125 0,494 3,150 0,002
Gordon vd., 2008 0,301 310 0,196 0,399 5,442 0,000
Nie vd., 2011 0,326 173 0,186 0,453 4,411 0,000
Rajput vd., 2018 0,502 159 0,376 0,610 6,894 0,000
Cousins vd., 2008 0,360 142 0,208 0,495 4,443 0,000
Coviello vd., 2006 0,321 242 0,203 0,430 5,144 0,000
Oliver vd., 2000 0,372 573 0,299 0,440 9,329 0,000
Vieira, 2014 0,402 4389 0,377 0,427 28,215 0,000
Augustine vd., 2011 0,140 221 0,008 0,267 2,081 0,037
Vieira vd, 2014 0,411 948 0,357 0,463 13,428 0,000
Chattananon ve Trimetsoontorn, 2009 0,187 166 0,036 0,330 2,416 0,016
Sin vd., 2006 0,750 63 0,617 0,841 7,536 0,000
Stewart vd., 2012 0,135 260 0,014 0,253 2,178 0,029
Panayides, 2006 0,240 251 0,120 0,353 3,855 0,000
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Olotu vd., 2010 0,364 409 0,277 0,445 7,687 0,000

Camarero, 2007 0,327 93 0,132 0,498 3,220 0,001
Chen, vd.,2004 0,140 221 0,008 0,267 2,081 0,037
Dong-Jin vd.,2001 0,470 306 0,378 0,553 8,879 0,000
Ewing vd., 2000 0,261 158 0,109 0,401 3,326 0,001
Ketchompu ve Ussahawanitchakit, 2015 0,353 85 0,151 0,527 3,340 0,001
Lado vd., 2010 0,260 47 -0,029 0,509 1,765 0,078
Murphy vd., 2005a 0,167 33 -0,187 0,483 0,923 0,356
Murphy vd., 2005b 0,204 33 -0,150 0,511 1,133 0,257
Panayides, 2007a 0,240 251 0,120 0,353 3,855 0,000
Akdogan, 2017 0,223 153 0,067 0,369 2,778 0,005
Yuan vd., 2018 0,277 297 0,168 0,379 4,877 0,000
Zainuddin vd., 2017 0,689 108 0,575 0,777 8,669 0,000
Tse vd., 2004a 0,247 133 0,080 0,400 2,876 0,004
Tse vd., 2004b 0,215 290 0,102 0,322 3,700 0,000
Tse vd., 2004c 0,311 136 0,151 0,455 3,709 0,000
Tse vd., 2004d 0,401 60 0,164 0,594 3,207 0,001
Akinci, 2013 0,411 30 0,060 0,672 2,270 0,023
Cheng, 2017 0,614 174 0,512 0,699 9,354 0,000
Rastgele Etkiler Modeli 0,358 12570 0,313 0,400 14,640 0,000

Tablo 4.12°de iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskiyi igceren
meta-analiz bulgularinin moderatér analizi yer almaktadir. Moderator analizi
sonucunda, yaym yili arah@min iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki
iliskide moderator oldugu Ha, hipotezi desteklenmemistir (Qp=0,216, p>.05). Buna
gore, yaymn yili araligi agisindan iligki odaklilik ve isletme performansi arasindaki
iliskide ortalama etki biiylikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmamaktadir.

Cahsma tirtniin iliski odaklillk ve isletme performansi arasindaki iliskide
moderatér oldugu Hap hipotezi desteklenmemistir (Q,=4,242, p>.05). Buna gore,
caligma tiiri acisindan iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki iligkide
ortalama etki biyuklukleri arasinda agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmamaktadir.

Yaymn dilinin iliski odaklilik ve isletme performans: arasindaki iligkide
moderatdr oldugu Hae hipotezi desteklenmemistir (Qp=3,108, p>.05). Buna gore, yayin
dili agisindan iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide ortalama etki
biiytikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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Sektor tiirtiniin iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide
moderator oldugu Hag hipotezi desteklenmemistir (Qp=0,193, p>.05). Buna gore, sektor
tiirii agisindan iliski odaklilik ve igletme performansi arasindaki iligkide ortalama etki

biiytikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Pazar tiriiniin iliski odaklilik ve igletme performans: arasindaki iliskide
moderator oldugu Hae hipotezi desteklenmistir (Qp=1,645, p>.05). Buna gore, pazar tir
acisindan iligki odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide ortalama etki

biiyiikliikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Performans 6l¢timiiniin iligki odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide
moderator oldugu Has hipotezi desteklenmemistir (Qp=4,561, p>.05). Buna gore,
performans Ol¢limii agisindan iliski odaklilik ve igletme performansi arasindaki iligkide
ortalama etki biiylikliikkleri arasinda istatistiksel olarak anlamli  bir fark

bulunmamaktadir.

Kiilttirtin iligki odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide moderator
oldugu Hyg hipotezi desteklenmemistir (Q,=4,561, p>.05). Buna gore, kiiltiir agisindan
iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide ortalama etki biiyiikliikleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskiyi iceren meta-analiz

calismalarinda, hi¢cbir moderator degiskenin anlamli bir fark olusturmadig goriilmiistiir.

Tablo 4.12.1liski odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskiyi iceren meta-analiz bulgulart

Desisk " N Giiven Aralig1 o o
egisken r -
& Alt Limit  Ust Limit ’
Iliski Odaklilik — Isletme
41 12570 0,358 0,313 0,400 251,172
Performansi
Yayin yili Aralig 0,216
2000-2009 24 4544 0,333 0,284 0,380
2010-2018 17 8026 0,390 0,312 0,462
Calisma Tiirii 4,242
Makale 39 12366 0,349 0,304 0,392
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Tez 2 204 0,559 0,365 0,707
Yayn Dili 3,108
Ingilizce 40 12417 0,361 0,316 0,404
Turkge 1 153 0,223 0,067 0,369
Sektor Turd 0,193
Hizmetler 18 8034 0,367 0,314 0,417
Mallar 6 1655 0,318 0,086 0,518
Mallar ve Hizmetler 17 2881 0,361 0,297 0,421
Pazar TUru 1,645
B2B 15 3349 0,309 0,204 0,408
B2C 26 8648 0,382 0,333 0,429
Performans Olguimii 4,561
Objektif 6 5879 0,477 0,356 0,583
Subjektif 35 6691 0,337 0,288 0,385
Kaltar 4,848
Bireyci 13 6635 0,288 0,219 0,354
Kolektivist 28 5935 0,390 0,328 0,450

4.5 Pazar Odakhlik Boyutlariin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisine Ait
Bulgular

Pazar odakliliga ait her iki yaklasmmin tek tek boyutlarinin miisteri sadakati
iizerindeki etkisini incelendiginde, ilk olarak Narver ve Slater’a (1990) ait kiiltiirel

yaklagimin boyutlar1 ele alinmistir. Genel olarak miisteri sadakatine etki eden ii¢ boyut
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arasinda onemli bir fark goriilmemekte, ortalama etki biiyiikliikleri [r=.229] ve [r=.334]
degerlerli arasinda bulunmaktadir. Ancak, tahmin edildigi gibi miisteri sadakatini
etkileyen en biiylik ortalama etki biiyiikliigii miisteri odaklilik boyutu [r=.334] olmustur.
Bunun disinda, miisteri sadakatini etkileyen boyutlardan rakip odakliligin ortalama etki
biiyiikliigii [r=.261] olarak hesaplanirken, fonksiyonlar arasi koordinasyonun etki

biiyiikliigii [r=.229] olarak hesaplanmustir.

Davranigsal yaklasimi ortaya koyan Kohli ve Jaworski’nin (1990) yaklagimi ise
pazar bilgisinin liretimi, pazar bilgisini yayma, firmanin cevap verme yetenegi olmak
lizere yine ili¢ boyuttan olusmaktadir. Kiiltiirel yaklasimda oldugu gibi, davramgsal
yaklagimin boyutlar1 arasinda da ortalama etki biiyiikliikleri agisindan 6nemli bir fark
goriilmemistir. Pazar bilgisini yayma ve firmamn cevap verme yetenegi esit ortalama
etki biiytlikliigiine [r=.309] sahip iken, pazar bilgisinin iiretimi miisteri sadakati tizerinde

daha diisiik bir ortalam etki diizeyine [r=.291] sahiptir.

Genel olarak her iki yaklagimin boyutlarinin miisteri sadakati {izerindeki

ortalama etki biiyiikliiklerinin yaklasik olarak birbirine benzedigini gérmekteyiz.

Tablo 4.13.Pazar odaklilik boyutlarinin miisteri sadakati iizerindeki etkisine ait bulgular

Giiven Arahg

Etki Toplam Etki Alt Ust
Biy. Orneklem Biy. Limit Limit
Sayis1 (r)
Pazar O__dak!lhgln_ Mu§te_r1 Sadakati 30 9519 0,360 0,300 0,417
Uzerindeki Etkisi
Pazar Odaklilik Boyutlarinin Miisteri
Sadakati Uzerindeki Etkisi
Kiiltiirel Yaklasim
Miisteri Odaklilik 9 2808 0,334 0,249 0,414
Rakip Odaklilik 7 1922 0,261 0,107 0,403
Fonksiyonlar aras1 Koordinasyon 6 1829 0,229 0,064 0,381
Davramigsal Yaklasim
Pazar Bilgisinin Uretimi 4 971 0,291 0,112 0,452
Pazar Bilgisini Yayma 4 1092 0,309 0,038 0,538
Firmanin Cevap Verme Yetenegi 5 1582 0,309 0,105 0,488
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4.6.1liski Odaklhihk Boyutlarmimn Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisine iliskin

Bulgular

Daha 6nce de belirtildigi gibi, iligkisel pazarlamanin en énemli sonucu miisteri
sadakatidir. Iliski odakhiligin miisteri sadakati {izerindeki boyutlar1 incelendiginde,
iliskisel pazarlama literatiiriinde en ¢ok calisilan boyutlardan birinin giiven boyutu
(k=55) oldugu goriilmektedir. iliski odaklilik boyutlarmin ortalama etki biiyiikliikleri
acisindan en fazla miisteri sadakatine etkisi olan boyut ise ¢atisma yonetimi [r=.617]
olmustur. Catigsma yonetiminin ardindan sirasiyla giiven [r=.597] ve vaatlerin tutulmasi
[r=.597], baglilik [r=.592], karsiliklilik [r=.570], iletisim [r=.519], empati [r=.462] ve
paylasilan deger [r=.449] gelmektedir.

Tablo 4. 14. fliski odakliltk boyutlarinin miisteri sadakati iizerindeki etkisine iliskin bulgular

Giiven Arahig:

;t]k' Toplam sl,tjk' Alt Ust
y Orneklem Y. Limit  Limit
Sayisi (n
Migki Ofiakl.lhgln-Mﬁ?te.rl Sadakati 79 45532 0609 0564 0,633
Uzerindeki Etkisi
iliski Odakhlik Boyutlariin Miisteri
Sadakati Uzerindeki Etkisi
Gliven 55 19121 0,597 0,549 0,641
Vaatlerin Tutulmasi 43 13898 0,597 0,543 0,646
Tletisim 30 7895 0,519 0,451 0,580
Baglilik 10 1860 0,592 0,470 0,691
Paylagilan Deger 11 4504 0,449 0,369 0,522
Empati 6 1307 0,462 0,263 0,623
Karsiliklilik 4 780 0,570 0,363 0,723
Catisma Yonetimi 15 4650 0,617 0,498 0,714

4.7 Pazar Odakhhgin isletme Performansi Boyutlarin Uzerindeki Etkisine
Tliskin Bulgular
Pazar odakliligin isletme performanst boyutlar1 iizerindeki etkileri

incelendiginde ise, ortalama etki biiytikliikleri agisindan pazar odakliligin isletme
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performanst boyutlar1 {izerindeki etkilerinin ¢ok fazla farklihlk gostermedigi
goriilmektedir. Pazar odakliligin igletme performansi boyutlart iizerindeki etkileri
[r=.284] ile [r=.312] degerleri arasinda bulunmaktadir. Buna gore, pazar odakliligin
isletme performanst boyutlarindan en yliksek ortalama etki buyiikligi satiglarda
buyime boyutu [r=.312] Uzerinde olmustur. Pazar odaklihigin yatirimlarin geri doniisii
tizerindeki ortalama etki biiyiikliigii [r=.294] iken, pazar pay1 lizerindeki ortalama etki

biiytikliigii [r=.284] olmustur.

Tablo 4.15. Pazar odakliligin isletme performanst boyutlarin tizerindeki etkisine iliskin bulgular

Giiven Arahg:

Etki Biiy. Toplam Eit]k' Ust Alt
Sayisi Orneklem (r;/l Limit  Limit
Pazar Odakliligin Isletme
Performansi1 Uzerindeki Etkisi 190 44036 0394 0364 0.423
Pazar Odakhhigin isletme Performansi
Boyutlan Uzerindeki Etkisi
Yatirimlarin Geri Doniist 21 3192 0,294 0,243 0,344
Satiglarda Biiylime 27 4619 0,312 0,242 0,378
Pazar Pay1 22 4510 0,284 0,219 0,347

4.8 iliski Odaklihgin isletme Performansi Boyutlarin Uzerindeki Etkisine

Mliskin Bulgular

Iliski odakliligin isletme performans1 boyutlar1 iizerindeki ortalama etki
biiyiikliikleri incelendiginde, pazar odakliligin isletme performansi boyutlar: tizerindeki
etkisine benzer sekilde boyutlar arasinda ¢ok biiyiik farklarin olusmadigi goriilmiistiir.
Buna gore, iliski odakliligin isletme performansi boyutlarindan en fazla etkinin pazar
payr boyutu [r=.306] iizerinde oldugu goriilmektedir. iliski odakliligin satislarda
biiylime boyutu iizerindeki ortalama etki biiyiikligii [r=.287] olarak hesaplanirken,
yatirimlarin  geri doniisii  lizerindeki ortalama etki biyiikligi [r=.274] olarak

hesaplanmustir.
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Tablo 4.16.1liski odakliligin isletme performans: boyutlarin iizerindeki etkisine iliskin bulgular

Giiven Arahg:

Etki Bly.  Toplam BE[t]kl Ust Alt
Sayisi Orneklem (r;/l Limit  Limit
fliski Odakliligin Isletme
Performans: Uzerindeki Etkisi 41 12570 0358 0313 0.400
iliski Odakhhgn isletme Performansi
Boyutlan Uzerindeki Etkisi
Yatirimlarin Geri Doniist 10 1513 0,274 0,170 0,372
Satislarda Biiyiime 10 1797 0,287 0,201 0,369
Pazar Pay1 10 1791 0,306 0,233 0,375
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5. SONUC
5.1.Sonu¢ ve Tartisma

Bu calismada, 1990-2018 yillar1 arasinda yapilan, pazar ve iligki odakliligin
miisteri sadakati ile isletme performans: {iizerindeki etkisini inceleyen ampirik
caligmalarin meta-analizi yapilmis ve bu dogrultuda degiskenler arasindaki ortalama
etki biytikliigii hesaplanmistir. Bunun sonucunda, ilgili degiskenler arasindaki

iligkilerin biiyiikliigiinii ortaya koyan nicel bir 6zet sunulmustur.

Pazar odakliligin miisteri sadakati iizerindeki ortalama etki biiyiikliigi [r=.360]
olarak hesaplanmis olup, bu da pazar odakliligin miisteri sadakati iizerinde orta diizeyde
bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu iligkinin tespitinde 29 calismaya ulagilmis ve
toplamda (N=9.519) 6rneklem sayisiyla analiz gergeklestirilmistir. Literatiirde, pazar
odakliligin isletme performansi iizerindeki etkisini inceleyen meta-analiz ¢aligmalari
bulunuyor olsa da, pazar odakliligin miisteri sadakatini inceleyen tek meta-analiz 2005
yilinda Kirca vd. (2005) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismadan elde edilen bulgulara
benzer sekilde, Kirca vd., (2005) tarafindan yapilan ¢alismada, pazar odakliligin miisteri

sadakati lizerindeki etkisi [r=.35] olarak hesaplanmstir.

Pazar odaklilik ve miisteri sadakati iliskisindeki moderator analizi bulgularina
gore; bu iligkide ¢alisma tiirii ve yaym dili moderator degillerdir. Bu da, ¢alismamn
tiirliniin tez veya makale olmasinin, yayin dilinin Ingilizce veya Tiirk¢e olmasimn pazar
odaklilik ve miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmadigin
ortaya koymustur. Buna karsim, yayin yili aralig1 bu iliskide moderatdr olmustur. Buna
gore; 1990-1999 yillar1 arasindaki ¢alismalar en diisiik ortalama etki diizeyini [r=.208]
gOsterirken, 2000-2018 yillar1 arasindaki ¢alismalar en yuksek ortalama etki duzeyini
[r=.423] gostermektedir. Bu da, pazar odaklilik kavraminin ilk ortaya ¢ikist olan 1990
yilindan itibaren 10 yillik donemde pazar odaklilik ve miisteri sadakatinin isletmeler
tarafindan yeterince iyi anlasilmadigi seklinde yorumlanabilir. Ayrica, 2010 yilindan
itibaren isletmelerin miisterilerin 6nemini daha iyi anladigi, buna yonelik pazarlama

cabalarin arttirdig1 diisiiniilebilir.

Pazar odaklilik ve miisteri sadakati iligkisinde sektor tiirii moderatér olmustur.
Buna gore hizmetler sektoriine yonelik ¢alismalar daha yiiksek ortalama etki diizeyine

[r=.471] sahipken, mallar sektoriine yonelik caligmalarin daha diisiik ortalama etki
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diizeyine [r=.285] sahip oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore, miisteri odakliligin
daha yogun ve gerekli oldugu bilinen hizmet sektoriiniin, miisteri sadakatine daha fazla
onem verdigi sonucuna ulasilabilmektedir. Bu sonug, Gray ve Hooley’in (2002) pazar
odakliligin iiretim isletmelerine nazaran hizmet igletmelerinde daha etkili sonu¢ verdigi

goriistinii desteklemektedir.

Yine bu iliskide pazar tiiriiniin moderator oldugu bulunmustur. Buna gore,
isletmeden isletmeye pazar tiiriine yonelik ¢aligmalar daha diisiik ortalama etki diizeyine
[r=.182] sahipken, isletmeden tiiketiciye pazar tiiriine yonelik ¢aligmalarin daha yiiksek
ortalama etki diizeyine [r=.389] sahip oldugu bulunmustur. Ortalama etki diizeyleri
acisindan, bu iki pazar tiirli arasinda oldukc¢a yiiksek bir fark oldugu gézlemlenmistir.
Bu da, isletmenin igerisindeki stratejilerden cok, isletmeler arasi iliskilerin daha dnemli
oldugu bilinen isletmeden isletmeye pazarda, pazar odaklilik stratejisinin daha az etkili

oldugunu gostermektedir.

Calismada elde edilen diger sonuglardan birisi de, pazar odaklilik ve miisteri
sadakati arasindaki iliskide kiiltiiriin moderator oldugudur. Buna gore; bireyci kiltiirlere
yonelik c¢alismalarda ortalama etki biiyiikliigii [r=.292] daha diisiik hesaplanirken,
kolektivist kiiltiirlere yoOnelik ortalama etki biiylikligii [r=.407] daha yiiksek
hesaplanmistir. Bu da, kolektivist kiiltiirlerde hem isletme i¢inde g¢alisanlarin, hem de
isletme disindaki miisterilerin bilgi paylagimina daha acik oldugu, bunun da pazar
odakliligin daha etkin bir strateji olarak uygulanmasina yardimci oldugu seklinde

yorumlanabilmektedir.

Iliski odakliligin miisteri sadakati iizerindeki ortalama etki biiyiikliigii [r=.609]
olarak hesaplanmis olup, iliski odakliligin miisteri sadakati lizerinde genis diizeyde bir
etkisi oldugu goriilmektedir. Bu iliskinin tespitinde 96 ¢alismaya ulagilmis ve toplamda
(N=45.532) orneklem sayisiyla analiz gergeklestirilmistir. iliski odakliligin, pazar
odakliliga gore miisteri sadakati ilizerinde daha yiliksek bir etkiye sahip oldugu,
miisterilerle iliski odaklilik yaklasimina dayali iligkiler kurmanin ve bu iligkileri
siirdiirmenin tahmin edildigi gibi miisteri sadakati iizerinde yiiksek bir etki yaratacagi

diisiincesi desteklenmistir.

Bu ¢aligmadaki moderator analizi sonuglarina gore; iliski odaklilik ve miisteri

sadakati iligkisinde yayin yili arahigi, yayin dili, sektdr tiirli, pazar tiirii ve kiiltiir
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moderatér degildir. Calismada, 1990-2000 yillar1 aralifinda iligkisel pazarlama ve
misteri sadakati iligkisini iceren ampirik ¢aligmalara rastlanamamistir. Bu iliskiyi
aciklayan ampirik arastirmalara, ancak 2000 yilindan sonra rastlanabilmektedir. Bunun
nedeni, iliski odakliligin nicel 6l¢eklerinin gelistirilmesi ve bu Olgeklerin test edilmesi
pazar odakliliga nazaran kavramlarin ortaya konulmasina gore daha gec¢ baslamasidir.
Sektor tiirii, pazar tiirii ve kiiltiiriin iliski odakliligin miisteri sadakati {lizerindeki
etkisinde anlamli bir fark yaratmadigi goriilmiistiir. Bu durum, iliski odakliligin her
sektore, isletmeden isletmeye veya igletmede tiiketiciye olsun her bir pazar tiiriine ve
bireyci veya kolektivist olsun farkli iilke kiiltiirlere ayni sekilde uygulanabilecegi

seklinde yorumlanabilir.

Calisma tiirti ise iliski odaklilik ve miisteri sadakati iliskisinde moderator
olmustur. Buna gore, makale olarak kodlanan ¢alismalar iliski odaklilik ve miisteri
sadakati arasindaki iliskide daha diisiik bir ortalama etki biiyiikliigii [r=.592] sonucunu
verirken, tez olarak kodlanan ¢alismalar daha yiiksek ortalama etki blylikligii [r=.688]

sonucunu vermistir.

Bu calismadan elde edilen bulgulara gore, pazar odakliligin isletme performansi
iizerindeki ortalama etki biiyiikligii [r=.394] olarak hesaplanmis olup, bu iliskide orta
dizeyde bir etki gostermektedir. Bu iligskinin tespitinde 178 g¢alismaya ulasilmis ve
toplamda (N=44.036) orneklem sayisiyla analiz gerceklestirilmistir

Pazar odakliligin isletme performansi iizerindeki etkisini igeren daha Onceki
meta-analiz ¢aligmalarina bakildiginda, ortalama etki biiyiikliigliniin [r=.26] ve [1r=.39]
degerleri arasinda degistigi goriilmektedir (Cano vd., 2004; Ellis, 2006; Grinstein, 2008;
Kirca vd., 2005; Krasnikov ve Jayachandran, 2008; Shoham vd., 2005; Vieira, 2010).
Bu caligmaya en yakin zamanda, Chang vd. (2014) tarafindan yapilan pazar odaklilik-
isletme performanst meta-analiz c¢alismasinda ise, pazar odaklilik ile isletme
performansi arasindaki ortalama etki biiytlikligli degeri r=.327 olarak hesaplanmistir. Bu
calismadaki ortalama etki biiytikliigii degeri [r=.394], literatiirdeki 6nceki calismalarla
benzerlik gostermektedir. Bu da, literatiire her ne kadar yeni calismalar eklenebilecek
olsa da, pazar odaklilik ve igletme performansi arasindaki ortalama etki biiyiikliigiiniin

bu seviyede oldugu, bu iliskiyi iceren gelecekteki meta-analiz ¢alismalarinda, ortalama

bu seviyede sonuglarin beklendigi seklinde yorumlanabilir.
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Calismadaki moderator analizinden elde edilen bulgulara gore; calisma tiirii ve
sektor tiirliniin moderatdr olmadigt sonucu elde edilmistir. Buna gore, pazar odaklilik ve
isletme performansi arasindaki iliskide calisma tiirii ve sektor tlirli ortalama etki
biiyiikliikleri agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark olusturmamaktadir. Sektor
tiirliniin moderatdr olmamasi, pazar odakliligin mallar veya hizmet sektoriinde isletme
performansinda benzer etkiye sahip oldugu sonucunu vermektedir. Bu sonug, pazar
odakliligin isletme performans: iizerindeki etkisinin mallar sektoriinde daha yiiksek
oldugu (Kirca vd., 2005) veya tam tersi bir sekilde bu etkinin hizmet sektoriinde daha
yliksek oldugu (Grinstein, 2008) sonucuyla farklilik gostermekte, hem mallar hem de
hizmetler sektorii igin, pazar odakliligin igletme performansinin 6nemli bir faktorii

oldugunu gostermektedir (Chang vd., 2014).

Pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide yaymn yili aralig
moderatordiir. Buna gore; pazar odakliligin isletme performansi tizerindeki etkisinin en
diisiik oldugu [r=.284] yayin yili araligir 2000-2009 yillar1 arasi, en yiiksek oldugu
[r=.474] aralik ise 2010-2018 yillar1 araligidir. Bunun nedeninin, 2000-2010 yillar1
arasinda yasanilan kiiresel ekonomik kriz oldugu diisiiniilmektedir (Naidoo, 2010).
Yasanilan ekonomik krizin, isletmelerin performanslarinda negatif etki yarattigi

diistiniilmektedir.

Caligsmadaki bulgulardan elde edilen moderatér analizi sonucunda bir diger
moderatdr yayin dili olmustur. Buna gére, Ingilizce dilinde yayilanan calismalardaki
ortalama etki biiylikliigii [r=.361] iken, Tiirtk¢e dilinde yayinlanan c¢alismalardaki
ortalama etki biiylikligi [r=.603] olarak hesaplanmistir. Bu da genellikle Turkiye
icerisindeki Orneklemlere ulasan Tiirkge calismalarin pazar odakliligi ile isletme

performansi arasindaki iliskide daha yiiksek etki buldugu sonucunu ortaya koymaktadir.

Calismadaki bulgulara gore, pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki
iligkide pazar tiirii moderatordiir. Buna gore, bu iligkide isletmeden isletmeye pazar
tirtine yonelik ¢aligmalarda ortalama etki biiytikliigli [r=.600] olarak hesaplanirken,
isletmeden tiiketiciye etki biiyiikliigii [r=.380] olarak hesaplanmistir. Bu sonug, pazar
odakliligin isletme performansi iizerindeki etkisinin, isletmeden isletmeye pazarlarda

daha etkili oldugu seklinde yorumlanabilmektedir.
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Pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide bir diger moderator ise
performans 6lcimudur. Buna gore, subjektif performans 6lgiimiinii kullanan ¢alismalar
bu iliskide daha yiliksek bir ortalama etki biiyiikliglinii [r=.413] ortaya koyarken,
objektif performans Ol¢limiinii kullanan c¢alismalar daha diisiik bir ortalama etki

biiytikliigii [r=.235] ortaya koymustur.

Bu calismada, kiiltiiriin pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki
iliskide moderator oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore, pazar odaklilik ve igletme
performans1 arasindaki iliskide bireyci kiiltiire yOnelik calismalarin ortalama etki
biiyiikliigii [r=.329] olarak hesaplanirken, kolektivist kiiltiire yonelik caligmalarda
ortalama etki biiyiikliigli [r=.432] olarak hesaplamistir. Boylece, kolektivist kiiltiire
yonelik ¢alismalarda, pazar odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskinin daha
yliksek oldugu goriilmektedir. Bunun nedeninin, kolektivist kiiltiirlerde isletme
icerisindeki bilgi paylasiminin hem resmi, hem de gayri resmi bir sekilde daha fazla
oldugu diisiiniilmektedir. Boylece, kolektivist kiiltiir igcerisinde yer alan isletmelerde
pazar odaklilik yaklasiminin daha etkin bir sekilde uygulanabilmesinin kolaylasacagi ve

bu durumun isletme performansina olumlu yonde etki edecegi ongdriilmiistiir.

Pazar odakliligin isletme performansi iizerindeki etkisini arastiran Tiirkce
calismalar meta-analizden ¢ikarildiginda, etki biiyiikliigliniin r = 0,394°ten r = 0,359’a
distiigli, Tirkce ¢alismalarin bu ¢alismadaki etki biiyiikligiini arttirdigr gorilmiistiir.
Bu durum, pazar odaklilik ve igletme performans: iligkisini inceleyen Tiirkce
calismalarin diger Ingilizce calismalara gore daha yiiksek bir iliski diizeyini rapor
ettigini gdstermektedir. Ellis (2006) pazar odakliligin isletme performansi lizerindeki
etkilerini gelismekte olan iilkelerde arastiran calismalarin, daha fazla istatistiksel giice
sahip olmas1 gerektigini vurgulamistir. Tiirkiye’de yapilan ve oOzellikle siibjektif
performans Ol¢iimiinii ele alan ¢aligmalarda, isletmelerin performanslarin1 oldugundan
daha fazla gosterme egilimi oldugu diisiiniilmektedir. Meta-analize dahil edilen
calismalarda, pazar odaklilik ile iliski odakliligin miisteri sadakati tizerine, iliski
odakliligin isletme performansi iizerine etkisini igceren Tiirk¢ce calismalar yeterince

bulunmadig1 i¢in, benzer bir analiz bu iligkiler i¢in yapilamamustir.

Iliski odakliligin isletme performansi iizerindeki ortalama etki biiyiikligii

r=.[358] olarak hesaplanmis olup, iliski odaklilik ve isletme performansi arasindaki
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iliskide orta diizeyde bir etki oldugu goriilmistiir. Bu iliskinin tespitinde 35 galismaya
ulasilmis ve toplamda (N=12.750) 6rneklem sayisiyla analiz gergeklestirilmistir.

Calisgmadaki bulgulardan elde edilen moderatér analizi sonucunda, iligki
odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide yayin yili araligi, calisma tiiri,
yaymn dili, sektorii tiirli, performans Ol¢limii ve kiiltiiriin moderatdr olmadigi
gorlilmistiir. Bu sonuca gore, iligki odakliligin isletme performansi tizerindeki ortalama
etki Dbiytikliigiiniin belirlenen moderatorlere gore farklilik gostermedigi ortaya

koyulmustur.

Iliski odaklihgm yalmzca endiistriyel pazarlarda olabilecegi elestirilerinin
aksine, bu calismada iliski odakliligin her iki pazar tiiriinde de etki biiyiikliigli acisindan
bir fark olusturmadigi goriilmektedir. Buna gore; iliski odaklilik endiistriyel pazarlarda
islevsel olabildigi gibi, nihai tiiketiciye benzer sekilde ulasabilmekte ve nihai tiiketicinin
de miisteri sadakatini arttirabilmektedir. Bir diger tartisma ise, iliski odakliligin hizmet
sektoriinde daha etkili olacag, tiiketici mallar sektoriinde ise daha zayif kalacagi
goriistidiir (Harker ve Egan, 2006). Benzer sekilde bu ¢alismada, iliski odakliligin hem
miisteri sadakati hem de isletme performansi lizerindeki etkisinde sektor tiiriine gore bir
farklilik olusmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle, iliski odakliligin yalnizca
hizmet sektoriinde degil, her iki sektorde de etkili bir pazarlama yaklasimi oldugu

gortlmektedir.

Literatiirde, pazar ve iliski odakliligin miisteri sadakati lizerindeki ortalama etki
biiytikliigiinii ve iliski odakliligin isletme performansi {iizerindeki ortalama etki
biiyiikliigiinii hesaplayan bir meta-analiz ¢alismasi bulunmamaktadir. Bu nedenle, bu
calismada hesaplanan ortalama etki biiyiikliiklerinin bir referans etki biiyiikliigii olarak

ele alinacagi ongoriilmektedir.

Pazar odaklilik ve iliski odakliligin isletme performansi lizerindeki ortalama etki
biiytikliigli benzerlik gosterse de (sirasiyla r=.394, r=.358), miisteri sadakati iizerindeki
ortalama etki biiyiikliikleri arasinda biiyiik fark (sirasiyla r=.360, r=.609) hesaplanmustir.
Her iki yaklasimin isletme performansi ilizerinde benzer etkisi oldugu goriilse de,
isletmelerin stirdiirtilebilirligi saglamak igin iliski odakli bir yaklagimi benimsemeleri
gerektigi sonucuna varilmistir. Bu durum, iliskisel pazarlamaya ait unsurlarin (giiven,

vaatlerin tutulmasi, baglilik, iletisim, paylasilan deger, empati, karsiliklilik ve catisma
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yonetimi) geleneksel pazar odaklilik unsurlarina gore daha 6nemli oldugu sonucunu
ortaya koymaktadir (Oliver vd., 2000).

Pazar odaklilik ve iliski odakliligin isletme performans: tizerindeki etkilerinin
benzer oldugu sonucuna varilmistir. Ancak bazi ¢alismalar pazar odakliligin farkl
yaklagimlarla birlikte uygulandiginda isletme performansi iizerinde daha iyi sonuglar
verdigini gostermistir (Baker ve Sinkula, 1999; Matsuno vd., 2002). Bu durumda, pazar
odaklillk  veya iliski odaklilikla birlikte farkli pazarlama yaklagimlarinin
uygulanmasinin (Grinstein, 2008) isletme performansi {lizerinde daha etkili sonuglara

yoneltebilecegi diisiiniilmektedir.

5.2.Smirhiliklar ve Oneriler

Bu calismanin en 6nemli kisitlarindan birisi, bireysel calismalardan elde edilen
verilen yalmzca korelasyonel verilere dayaniyor olmasidir. Bu nedenle, korelasyonel
verilerin rapor edilmedigi veya nitel yontem kullanan c¢alismalar analiz dis1

birakilmistir.

Bu ¢alismada meta-analize dahil edilen bireysel calismalarin yalnizca Tiirkce ve
Ingilizce dilinde yayimlannis olmasi, farkli dillerde raporlanan sonuglarin etkilerinin
analiz icerisinde dahil edilememesine neden olmustur. Ayn1 zamanda, analiz igerisinde
yalnizca yayinlanmis makale ve tezlerin bulunmasi da baska bir kisittir. Muhtemel
yayim yanliliginin Oniine gegilebilmesi i¢in, yayimlanmamis rapor, makale veya

bildirilerin de analize dahil edilmesi, daha kesin sonuclar verebilecektir.

Bu calismada, iliskisel pazarlama boyutlar1 arasinda en ¢ok aragtirmalara dahil
edilen boyut gliven boyutu olmustur. En az dahil edilen boyutun ise karsiliklilik oldugu
goriilmiistiir. Bunun yaninda, en yiiksek etki biiylikliigline sahip olan boyutun ise
catigma yoOnetimi oldugu sonucuna varilmistir. Bu arastirmada, c¢alismalarin iliski
odaklilik boyutlarin1 ¢ok farkl sekillerde ele aldigi goriilmiistiir. Buna gore; iliskisel
odakliligin birka¢ boyutunu ele alan ¢caligmalarin yetersiz olabilecegi, ¢ok fazla boyutun
ise Olcililmesinin zor olacagi diisliniilmektedir. Bu ¢alismanin sonuglarindan da yola
cikarak, iligki odakliligin daha kesin bir 6l¢iimiinii yapacak ol¢eklerin gelistirilmesi ve

en gegerli boyutlarinin belirlenerek kullanilmasi gerektigi diisiiniilmektedir.
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Arastirma siirecindeki kisitlar ve calismadan elde edilen bulgular dogrultusunda

asagidaki onerilerde bulunulabilir;

- Calisma bulgularindan edinilen 6nemli sonuglardan birisi, isletmelerin pazara
uygun stratejileri degerlendirirken, hangi stratejiyi uygulayacaklarini karar
vermede bu calismanin yardimci olabilecegidir. Yoneticiler bulunduklar
sektore, pazara ve lilke kiiltiiriine gore degerlendirmelerini yapmali, buna gore
uygulayacaklar stratejiyi belirlemelidirler. Buna gore; bulgular, pazar odaklilik
yaklasimimin uygulanmasinda ¢esitli faktorlerin etkili oldugunu, ancak iligki
odakliligin uygulanmasinda bu cesitli faktorlerin miisteri sadakati ve isletme
performansi tizerinde farkliliklara neden olmadigini gostermektedir. Bu da,
calismada belirlenen kosullara bakilmaksizin iligki odakliligi miisteri sadakati
tizerinde etkili oldugunu gdstermektedir. Bu nedenle, farkli boyutlar iceren iligki
odaklilig1 igletme kiiltiiriiniin bir parcasi haline getirerek, isletmelerin miisteri

sadakati Uzerinde beklenen etkiyi yaklayabilecekleri gérilmektedir.

- liski odakliligin faydalar1 yalnizca miisteriler ve isletme performansi iizerinde
olmayacak, isletme cevresinde bulunan biitiin diger paydaslarin da kazanglh

cikmasini saglayacaktir.

- Bu ¢alismada, pazar ve iliski odakliligin miisteri sadakati ile isletme performansi
tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirmacilar, pazarlama literatiiriindeki bu iki
baskin yaklasimin farkli ¢iktilarini  inceleyerek meta-analiz  ¢aligsmasi
yapabilirler. Ayrica, bu iliskilere farkli moderatorler uygulayarak farkli

sonuglara ulasabilirler.

- Yine bu c¢alismada incelenen iligkilerin doguracagi sonuglarin tamamen etki
etmesi uzun yillar alacak olabilir. Bu nedenle, pazar veya iliski odaklilig1
uygulayan isletmelerin veya bu yaklasimlardan etkilenen miisterilerin belirli bir
donem sonra farkli diisiincelere evrilecegi beklenebilir. Uzun donemde bu
yaklasgimlarin  etkileri tekrar incelenerek, bu c¢alismadaki sonuclarla

karsilagtirmalar yapilabilir.
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- Arastirma siirecinde ulasilan bir¢ok calismada korelasyon katsayilarinin (1) veya
etki biiytikliiklerinin (ES) raporlanmadigi goriilmiistiir. Meta-analiz uygulayan
aragtirmacilara yardimci olmak, ¢aligmalarinin meta-analize dahil olabilmesini

saglamak adina yazarlar, ¢alismalarinda bu bulgulari raporlamalidirlar.
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