ICSEL PAZARLAMAYA YONELIK OLARAK CALISANLARIN PA-
ZARLAMA KULTURUNUN OLUSTURULMASININ iSLETME PERFOR-
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1. Giris

Pazarlamanin dogasi, isletmenin i¢inde bulundugu pazarin yapisina gore se-
killenmektedir. Son 50-60 yillik siire¢ icerisinde pazarlama, iiretim odakli anlayis-
tan, satis odakli anlayisa ve nihayetinde miisteri odakli anlayisa dogru gelisme gos-
terdigi goriilmektedir. Geldigi noktada ise, modern pazarlama anlayis1 felsefesiyle
ve miisteri odakli bakis agisiyla hareket edilerek giiniin sartlarina gére esneme goste-
rilmektedir. Yogun rekabet ortaminda bu anlayis ve felsefe ile hareket edebilen ve
kendini gelistirip yenileyebilen dinamik isletmeler ancak basari saglayabilmektedir-
ler.

Son yillarda hem akademisyenler hem de sektordeki uygulamacilar acisin-
dan, isletmelerde gii¢lii bir pazarlama kiiltiiriiniin nasil gelistirilecegi konusu artan
bir 6neme ve ilgiye sahip olmaktadir. Bu gelisen ilgi, pazarlama faaliyetlerinin yeri-
ne getirilmesinde ortak bir kurum kiiltiiriiniin ve pazarlama kiiltliriiniin 6nemli bir
role sahip olmasimin fark edilmesi ile daha da artrmaktadir (Appiah-Adu vd., 1998:
265).

Isletmelerde yiiksek kaliteli bir hizmet verilebilmesi, hizmet kalitesi ve kisile-
rarasi iletisim lizerinde 6nemle durularak olusturulmus miisteri odakli bir pazarlama
kiiltiirtinlin tegvik edilmesiyle saglanabilmektedir. Bu noktada insan faktorii, kuru-
mun pazarlama kiiltiiriinii yerine getirmesinde ve gelistirmesinde, pazarlama operas-
yonlarinda ve uygulamalarinda biiyilkk 6neme sahip olmaktadir (Appiah-Adu ve
Singh, 1999: 153). Ciinkii, isletmenin etkili bir pazarlama olusturabilmesi i¢in arzu
edilen kurum kiiltiirii, kurum icerisindeki ¢alisanlarin miisteri odakli bakis agis1 ile
saglanabilmektedir (Appiah-Adu vd., 2000: 98).

Pazarlama artik isletme icinde sadece bir departman olmanin Stesinde, islet-
menin tiim is siireclerine yayilmis bir kiiltiir haline doniismektedir. Isletme i¢indeki
tiim birimlerin ortak birlik icerisinde hareket etmeleri, miisteri odakli davranmalari,
ortak bir pazarlama kiiltiirtine sahip olmalar1 sayesinde; isletmenin is akis siirecleri
hizlanmakta, verimliligi ve etkinligi artmakta, karl bir satis hacmine ulasabilmesi de
bir o kadar kolaylagmaktadir.

Bu amactan yola cikarak hazirlanan calismada, i¢sel pazarlama anlayisi, is-
letme i¢i ortak kiiltiiriin 6nemi, pazarlama kiiltiirii, pazarlama etkinligi ve isletme
performansi iizerine etkileri literatiir taramasi ile arastirilmistir. Isletmelerin pazar-
lama kiiltiiriinii olusturan faktorler ve bunlarin kurum kiiltiirii icerisindeki yeri, pa-
zarlama kiiltiiriiniin isletmenin pazarlama etkinligine, pazarlama amacina ve igletme
performansina olumlu katkilar1 ve ig¢sel pazarlama anlayisinin olusumuna katkist
iizerinde durulmustur.

2. i¢sel Pazarlamamn Onemi

Icsel pazarlama kavrami, pazarlama literatiiriinde 1970’lerin sonlarinda, daha
cok hizmet pazarlamasiyla birlikte ele alinmaya baslanmistir. i¢sel pazarlama kav-
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ramu ilk defa Berry (1981) tarafindan kullanilmigtir. Banka ¢alisanlarini i¢ miisteriler
olarak tammlayan Berry (1981), i¢c miisteri tatminin dis miisteri iizerindeki etkileri-
ni vurgulamak iizere i¢sel pazarlama kavramimi ileri siirmiistiir (Candan ve
Cekmecelioglu, 2009: 42).

Kotler (1994) tarafindan, hizmet isletmelerinde ii¢ tiir pazarlama yaklasim
oldugundan bahsedilmistir. Bunlar (Coban, 2004: 90):

1.Tiketiciler ile isletme arasindaki iligki “digsal pazarlama”,

2.Tiiketiciler ile calisanlar arasindaki iliski “interaktif pazarlama”,

3.Isletme ile calisanlar arasindaki pazarlama “igsel pazarlama” yaklagimlari-
dir.

Icsel pazarlama kavrami, hizmet pazarlamasi kavramiyla ortaya ¢ikmustir.
Berry and Parasuraman (2000), “igsel pazarlama; hizmet pazarlamasinin basarisi,
gelismesi, giidiilenmesi ve hizmetin eksiksiz olarak yerine getirilmesini saglayan
kaliteli calisanlarin elde tutulmasi icin cok gereklidir” seklinde agiklamislardir
(Simberova, 2007: 471) .

Isletme kurumunun basarisi, isletme icinde calisanlar tarafindan oldukca faz-
la etkilenmektedir. I¢sel pazarlama kavranminin temel diisiincesi, herhangi bir kurum
icindeki ¢alisanlarin miisteri ile iletisime gecilen pazarin baslangi¢c noktasi oldukla-
ridir. igsel pazarlama kavramu icinde yer alan; miisterilere ve calisanlara isletmenin
kurumsal amaglarini olugturma ve yerine getirme asamalarinda ayni derecede dnem
verilerek hareket edilmelidir. I¢sel pazarlama, kurum igerisinde ¢alisanlarin kuru-
mun giincel ve planlanan pazarlama aktiviteleri hakkinda bilgilendirilmesini saglar
ve basarili bir uygulamay1 garantilemek i¢in nasil bir rol istlenecekleri hakkinda da
bilgi verilmesini gerektirir. I¢csel pazarlamada saglanan basari, ¢alisanlarin is tatmini
digsal pazarlamayr da olumlu etkilemektedir (Proctor, 2010: 257). I¢sel pazarlama
ve insan kaynaklar1 birbiriyle baglantilidir, 6zellikle hizmet isletmelerinde birbirin-
den ayrilamaz olduklar1 diisiiniilmiistiir. Icsel pazarlama, calisanlarm icsel miisteri
olarak algilandig1 bakis acisina sahiptir. Icsel miisteri olarak calisanlar, miisteri
odakli ve hizmet odakli bakis acisiyla satis yapilmasi yoniinde motive edilirlerse,
distaki miisterilerin de tatmin edilmeleri gergeklestirilebilecektir (Kelemen ve
Papasolomou, 2007: 747).

Son on yili kapsayan caligmalarda, “igsel miisteri olarak kurum igerisinde ¢a-
lisanlar” ve “miisterilerin kurum kimligini, kiiltiiriinii belirlemede oynadiklar aktif
rol” incelenen ve arastirilan konular olmuslardir. Kurum kimligi, rekabet avantaji
saglamak ve siirdiirmek icin, kurum icerisindeki ¢alisanlarin goriis acilar1 derinden
etkilenilerek sekillendirilmistir (Wieseke vd., 2009: 123). i¢sel pazarlama anlayist
icerisinde ise alinan, egitilen, motive edilen, iletisim becerisi arttirilan personel, ku-
rumsal yetkinliklerini arttirmis ve ortak kiiltiiriin olusumuna olumlu katki saglamis-
tir. Kurum kimligi ve kiiltiiriiniin olusturulmasi sayesinde ise, isletme ¢alisanlarinin
davraniglar1 sekillendirilmis, ¢alisanlarin is tatmini olusturulmus, bireysel yetkinlik-
ler ve basarilar arttirllmig, pazar odakli davranan c¢alisanlara sahip olunmustur. Bu
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sayede, hizmet kalitesi, miisteri tatmini, miisteri bagimlilig1 yoniindeki digsal pazar-
lama faaliyetleri olumlu yonde etkilenmistir. Digsal pazarlama faaliyetlerinin bu
olumlu etkilerinin igletmenin performansi lizerinde de dogrudan olumlu etkisi oldu-
gu goriilmiistiir (Sekil 1) (Ooncharoen ve Ussahawanitchakit, 2009: 25).

Sekil 1: icsel Pazarlama, isle.tme Performansi, Kurumsal Yetkinliklerin Araci
Rolii Arasindaki Iliskilerin Kavramsal Cercevesi

icsel Pazarla- Kurumsal Dissal Pazar-
ma Yetkinlikler lama
- Pazar Odakli

- Ise alma - Calisanlarin - Digsal Hizmet -
- Egitim Davranislar p»| Kalitesi Isletme
- Motivasyon - Calisanlarm s - Digsal Miisteri Performansi
- fletisim Tatmini Tatmini
- Calisan elde -Ozel/Bireysel - Digsal Miisteri
tutma Yetkinlikler Sadakati

Kaynak: Nantana OONCHAROEN, Phapruke USSAHAWANITCHAKIT, (2009), “Internal Marketing,
External Marketing, Organizational Competencies and Business Performance”, International Journal of
Business Research, 10 (1), 24-30, p.25.

Calisanlarin gelisimi iizerine odaklanilarak cok yonlii bir sekilde olusturulan
i¢sel pazarlama aktiviteleri; ¢aliganm1 ise alma, eZitme, motive etme, iletisim kurma
ve calisam elde tutma konularindan olusmaktadir (Ooncharoen ve
Ussahawanitchakit, 2009: 25). Yapilan arastirma sonuclarina gére, icsel pazarlama
uygulamalarinin kurumsal baglilik unsurlari iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Aragtirma sonuglari, ¢alisanlarin kurumsal bagliligini arttirmak iste-
yen isletme yoneticilerinin i¢sel pazarlama faaliyetlerine 6nem vermesi gerektigini
de gostermektedir (Candan ve Cekmecelioglu, 2009:41).

Basarilt bir i¢sel pazarlama programi, isletme kurumu i¢in 6nemli sonuclara
ulagsmaya onderlik edebilmektedir. i¢sel pazarlamanin saglayacag faydalar dort ana
konudan olugmaktadir: Bunlar, “diisiik ¢alisan devir hizi, hizmet kalitesinde artis,
calisan tatmin seviyesinde artig, kurumdaki degisiklik uygulamalarinda ve degisikle-
rin adaptasyonunda gelistirilen bir yetenege sahip olmaktir” (Opoku vd., 2009: 319).
Birbiriyle etkilesim icerisinde ve motivasyonu yiiksel ¢alisan kadrosu, isletme dina-
mizmini arttiracak, bu da yogun rekabet ortaminda yeniliklere ve degisimlere ¢cabuk
adapte olmasini saglayacaktir. i¢c yapidaki olumlu ve pozitif yondeki degisimler, ic-
sel pazarlama anlayisindaki gelismeler sayesinde, isletme calisanlarinin miisteri
odakl1 bakis acilarinin geligsmeleri de kolaylasacaktir. Calisanlarin pazarlama kiiltii-
riinti pozitif etkileyecek sekilde icsel pazarlama anlayisinin gelisimine yonelik tiim
yapilanmalar ve ¢aligmalar, isletme ici ortak bir kiiltiiriin gelisimine de yardimci
olacaktir.
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3. Kiiltiir Kavramm ve isletme i¢i Ortak Kiiltiiriin Onemi

Kiiltiir; bir toplumda, grup ya da kurumda paylasilan tutum ve davranis, alis-
kanlik, ilkeler ve benzeri mantiksal ve duygusal dzelliklerin tiimiidiir. Kiiltiir kav-
ramu, insan ve cevresiyle ilgili her seyi kapsar. Insanlarin diinyaya bakis agisini,
olaylar1 ve bireyleri algilama bi¢imini belirlemektedir (http://home.anadolu.edu.tr/~
guneszeytinoglu/ppt/kultur.ppt#1).

Engel, Blackwell ve Miniard’a (1990) gore kiiltiir, bireyin toplumun bir iiyesi
olarak iletisim kurmasina, belirli davraniglar1 ve olaylari yorumlamasina ve deger-
lendirmesine yardimct olan fikirler, degerler ve semboller dizisidir " (Erem vd.,
2000: 21). Yaygin olarak kullanilan ve kiiltiiriin amacin1 da igeren Schein'in tanimi-
na gore ise; "Kiiltiir, bir grup tarafindan bulunmus, gelistirilmis, dis cevreye karsi
uyumu ve icsel biitiinlesmeyi saglayan, gecerliligi kabul edilecek kadar denenmis,
bu nedenle yeni iiyelere aktarilan temel degerlerdir (Cirpan ve Koyuncu, 1998: 224).

Kurum kiiltiirii ise, bir kurulusun, boliimiin, takimin ortak degerleri, sembol-
leri, inaniglar1 ve davranislaridir. Kurum kiiltiiriiniin kurum kimligine gore bicimlen-
digini, diger bir anlatimla, kurum kiiltliriiniin, kurum kimliginin bir sonucu oldugu
sOylenebilmektedir. Kurum kiiltiiriiniin deger ve kurallar sistemi, kurum kimligi i¢in
bir temel olusturmaktadir. Oyle ki, kurum nasil bir kimlik iletmek istiyorsa o kimli-
ge uygun bir kiiltiir gelistirmelidir. Kurum iyi bir imaja, iyi bir kimlige sahipse, ora-
da olumlu bir kurum kiiltiiriin varlifindan s6z edilebilmektedir. Aksi durumda, kati,
biirokratik kiiltiiriin etkin oldugu kurulugun kurum kimligi ve imaji da kotii olarak
degerlendirilmektedir. Amerika’da yapilan calismalar, bu 6gelerin yalnizca calisan-
larin tutum ve davraniglart iizerinde degil, ayn1 zamanda uzun donemde kurumun
basarisinda da 6nemli bir yere sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu zellikler ile
bir kurumun digerlerinden farkli ve dstiin olabilecegi acgikca goriilmektedir
(http://notoku.com/02-kurumsal-dizayn-kurumsal-kultur-kurumsal-imaj). Kurum
kiiltiirtiniin tanimlarin1 asagidaki tabloda goriildiigii gibi siralanabilir (Koktiirk vd.,
2008: 64):

Tablo 1: Kurum Kiiltiirii ile Secilmis Kavramlar ve Kaynaklar

Kavramin Agiklamasi Kaynak

Bireylere kurum i¢inde nasil davranilacagina yonelik kurallar saglayan, onlara | Deshpande ve Webster,
kurumsal iglevleri anlamalar1 noktasinda yardimci olan degerler ve inan¢ modeli, | 1982, Uziin, 2000.
aligkanliklar sistemidir.

Bir kurumun temel degerleri ve inanglari ile, bunlari ¢alisanlara ileten sembol, | Varol, 1993.
seremoni ve mitolojilerin biitiinudiir.

Bir kurumun iiyeleri tarafindan paylasilan degerler, inanglar, amaclar, kurallar ve | Pride and Ferrel, 2000.
ritiieller dizisidir.

Kurum iiyelerinin isletmelerini, kendi rollerini ve gorevlerini anlamast amaciyla | Dogan, 2003.
gergeklestirilen iletigim siirecinin sonucudur.

Kurulus mensuplari arasinda paylasilan ortak degerlerdir. Kirim,1999, Tikves, 2003
Kurumu karakterize eden ortak tecriibeler, hikayeler, inanglar ve kurallardir. Kotler, 2000.
Kurum kimliginin kurumsal imaja dogru ilerleyisinde bir unsurdur. Pflaum, 1989.

Kaynak: Mehtap Siimersan KOKTURK, Miige Yal¢in, Emine Cobanoglu, (Ocak 2008) “Kurum imaji Olusumu
ve Ol¢iimii”, Istanbul: Beta Basim ve Yayim A.S., 1. Baski, s.64.
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Kurum kiiltiirii boyutlar1 s6yle siralanabilir: “Iletisim, yonetim tarz1, 6diillen-
dirme ve 6zendirme sistemi, karar alma, strateji ve amaglar, isbirligi ve dayanigma,
koordinasyon ve biitiinlesme, inovasyon, adaptasyon, 6grenme, kurallar ve degerler,
kurum yapisi, dis cevre ile ilgili konularda davranis, kurumsal iklim, kontrol meka-
nizmasi, ilgi, bilgi aktarimi, ¢aliganlara ilgi, uzlagma, calisanlarin sorumluluk ve 6z-
giirliik dereceleri, calisanlar1 giiclendirme, calisanlari segcme sistemi, vizyon, misyon
ve politik yatirimlardir” (Kayalar ve Ozmutaf, 2007: 165). Kurum Kiiltiirii, kurumda
calisan herkesin yagam bi¢imi haline dontigiir. Kurum Kiiltiirii, kurum c¢atis1 altinda
bulusmus temel degerleri ve tiim bilesenleri ile meydana getirdikleri ortak anlayisin,
belirlenmis hedeflerin ve bu hedeflere ulasma kararliliginin biittinlestirici sonucu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sistematik, etkili iletisim ag1 ve kararli bir yonetim
anlayisiyla hayat bulmaktadir (http://www.meslekgrubu.com/makale/41_kurum-
kulturunun-kurumlara-etkisi.aspx).

Kurumsal yapi1 olusan kurum kiiltiirii ile sekillenir ve hayat bulur. Etkilesimli,
pozitif ve acik iletisim yapisi ile sekillenen kurumsal yapi, isletme motivasyonunu
da beraberinde arttirabilmektedir.

Isletme icerisinde yer alan kurum Kkiiltiirii, pazarlama stratejilerini yerine geti-
rilmesi acisindan ii¢ kiiltiirel deger ile tanimlanmistir (Sin ve Tse, 2000: 295):

1. “Miisteri ile yakin iliskiler kurma” konusuna 6nem verilmekte, hizmete
odaklilik, yenilik¢i ruh ve kalite odaklilik konularinda miigterinin bakis
acisiyla hareket edilmektedir.

2. [lsletme “en iyisi olabilme ve insana 6nem verme” inanciyla kiiltiirel
degerlerini olusturmakta ve uygulamaktadir.

3. Ortak Kkiiltiir ile hareket etmenin odak noktas1 “pazar yerini dikkate al-
ma”dir.

Isletmenin ortak kiiltiirii olarak tanimlanan kurum Kkiiltiiriiniin, baslica iki
fonksiyonu iizerinde durulmaktadir. Bunlar (Erdem,1990: 6);
a)i¢ baglhihig1 kolaylastirmak icin kiiltiir;

*Kurum iiyelerine dil, ortak ifade ve kavramlar saglar.

*Kisilerin ve gruplarin kurumdaki yerlerini belirler.

*Gli¢ ve statiiniin dagilimy, tiyeler arasi iligkiler, 6diil yaptirim sistemini ve
*Ttim kurumsal olaylara bir anlam veren igletmenin ideolojisini kapsar.

b)D1s cevreye uyum saglamak icin kiiltiir;

*[sletmenin misyonunu ve stratejisini,
*Kurumun amaglarint ve bu amaclara ulagsmak i¢in izlenecek yollar1 tanimlamakta-
dir.
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Isletmeler farkl kiiltiir mozaigine sahip bireylerden olusmaktadir. Bir araya
gelen bu bireyler, grup olmanin dogal bir sonucu olarak, diger isletmelerden farkli,
fakat kendi i¢lerinde nispeten ortak inan¢ ve degerler sistemi olugturmaktadirlar. Bu
degerler sistemi, kurum Kkiiltiirii olarak bilinmektedir. Bir isletme yoneticisinin en
onemli gorevlerinden birisi, isletme amaglari ile calisanlarin bireysel amaglarin bir-
likle gerceklestirebilmesidir. Isletme yoneticileri, faaliyet alanlarin1 genisletebilmek
icin, kiiltiiriin hangi unsurlarinin igletmenin lehine hangi unsurlarmin igletmenin
aleyhine isledigini incelemek ve tizerinde durmak zorundadirlar (Cirpan ve Koyun-
cu, 1998: 224). Ayn1 zamanda, tiiketici davraniglarini 6nceden kestirmek ve igletme
amaclarina uygun bicimde diizenlemek isteyen yonetici, tiikketicilerin kiiltiirel 6zelik-
lerini de bilmek isteyecektir (Altumsik vd., 2004: 81). Isletmenin kurumsal kiiltiirii,
kurum igerisinde genis capli paylasilan imkanlar, degerler ve inanglari biitiiniinden
olugsmaktadir. Ortak imkanlar, degerler ve inanclar sisteminde, karar verme siirecinin
merkezine miisteri yerlestirilmekte, uzun vadede ortak amaclar dogrultusunda hare-
ket edilerek hedeflere ulasilmas: kolaylastirilmaktadir (Turner ve Spencer, 1997:
113).

Isletmenin kurum Kkiiltiirii, finansal ve fiziksel kaynaklarimin aksine, isletme-
nin siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmesinde biiyiik bir giic kaynagini olustur-
makta ve sahip olunan bu giicii rakiplerin taklit etmesi son derede zor olmaktadir
(Osarenkhoe, 2008: 185).

Biitiin bunlara bagli olarak sunu séylemek miimkiindiir: Dissal pazarlama ca-
lismalarina yonelik olarak istenen sonug¢lara ulasmanin yolu isletmelerde i¢sel pazar-
lama c¢aligmalarim1 uygulayabilecek ortamn yaratmaktan ge¢mektedir. Bu ortam
odaklagsmanin kurum iizerinde gerceklestigi, bireysel degil grupsal basarisinin 6nem-
li oldugu, ¢alisanlar acisindan siyasal ve sosyal esitligin saglandigi, degisime acik ve
katilimciligi 6ngormektedir. Bu sebeple yaratilan ortam sadece bilgi ve becerinin
yapilan iste kullanilabildigi bir ortam olmanin 6tesinde, takim ruhunun yasandigi bir
ortam olmalidir. Bunun da tek bir yolu vardir; o da kurumdaki tiim c¢alisanlar1 ayirt
etmeksizin sisteme dahil etmektir. Calisanlar sistemin bir pargasi haline getirmek,
onlarin fikir ve degerlerine sahip ¢ikarak uygulama sans1 vermek, siiphesiz seffafligi
beraberinde getirecektir. Bu sayede ¢alisanlardaki eksiklikler kolayca gozlemlenerek
bertaraf edilme yoluna gidilecek, isletmeyi ileriye tasiyici yeni stratejilerin gelisti-
rilmesinin yani sira ¢alisanlarin kendilerini yenileme ve gelistirmesine yonelik yon-
temler belirlenecek ve biitiin bunlarin paralelinde de isletmeler toplam kaliteyi yaka-
lama yolunda ilerleme keyfiyetini yasayabileceklerdir (Diindar ve Giineri Firlar,
2006: 131).

Isletme ici toplam kaliteyi arttirmaya yonelik calismalar, isletme ici etkinligin
ve verimliligin artmasini da olumlu yonde etkileyecektir. Kaliteli calisan yapisi, ka-
liteli kurum yapast, kaliteli is yapis sekil ve siirecleri sayesinde miisterilerin memnu-
niyetleri attirilacaktir. Gerek iiretim, gerek hizmet, gerekse perakende satig yapan
isletmelerde, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin arttirilmasina yonelik isletme
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ici tim cabalar, gelisen ortak pazarlama kiiltiirii icerisinde kolaylikla gerceklesebile-
cektir.

4. isletme Cahsanlarmn Pazarlama Kiiltiiriiniin Olusturulmasinin
Isletme Performansim Arttirmadaki Rolii

Pazarlama kiiltiiri, isletmenin kurum kiiltiiriiniin bir par¢asidir. Kurum kiiltii-
rll, isletme icerisindeki davraniglar1 tamimlarken, pazarlama kiiltiirii, isletmenin i¢sel
davraniglarin1 ve bu davraniglarin dis ¢evreyle iliskisini tanimlamaktadir. Pazarlama
kiiltiiri, pazarinda yer alan tiiketicilere isletmenin belirledigi hedefler yoniinde pa-
zarlama cabalarimin yerine getirmesine gerek duymaktadir (Zostautiene ve
Vaiciulenaite, 2010: 875). Pazarlama kiiltiirii, ¢alisanlarin sistemi anlamasina ve pa-
zarlama calismalarini hissetmesine yardim eden, paylasilan degerler ve inanglarin
seklini ifade eden isletmenin tiim kiiltiiriiniin bir parcast olmaktadir ve bu yiizden
isletme icindeki davramiglara kurallagsmis ilkeler ile yol gostermektedir. Pazarlama
kiiltiiri, isletme icerisinde pazarlama aktivitelerinin yerine getirilmesindeki yontemi
ve pazarlama lizerindeki tiim sorumluluklarin igletme i¢in dnemini de ifade etmekte-
dir (Luk, 1997: 16). Pazarlama kiiltiirii iizerine yapilan caligmalar neticesinde hizmet
isletmelerinde caligsanlarin 6nemli sorumluluklarin1 kapsayan, “hizmet kalitesi, kisi-
lerarasi iliskiler, satis giiciiniin oryantasyonu, kurum, ic¢sel iletisim ve yenilikg¢ilik”
olmak {iizere alt1 faktor grubundan olusan cok yonli bir yapr belirlenmistir. Hizmet
isletmeleri tizerinde yapilan caligmalar ile alt1 faktér grubuna ayrilan bu ¢ok yonlii
yap1 34 degiskenden olusturulmustur (Webster, 1993:113).

Pazarlama kiiltiiriiniin olusumuna etki eden unsurlar; “degerler, standartlar
(kurallar), imkanlar ve isletme icinde hakim olan davraniglar” olarak yapilan c¢alis-
malarda da incelenmistir. Kurum kiiltiirii icerisinde yer alan pazarlama kiiltiiriinde
degerler kurallar1 olusturmakta, sahip olunan imkan ve olanaklar cercevesinde pa-
zarda hangi onlemlerin alinacag secilmekte ve isletmenin kendine 6zgiin yapis1 ige-
risinde pazardaki miisterileri ile karsilikli etkilesim iceren davramiglar da isletme
personeli tarafindan olusturulmaktadir (Zostautiene ve Vaiciulenaite, 2010: 875).
Dolayisiyla, pazarlama kiiltiiriiniin seviyeleri lic asamadan olugmaktadir:

-Birinci agamada, degerler,

-Ikinci asamada, standartlar (kurallar),

-Uciincii asamada, sahip olunan imkan ve olanaklar cergevesinde, pazardaki
davranis yapist sirastyla yer almaktadir.

Pazarlama kiiltiiriiniin degerleri vasitasiyla olusan baslica isletme standartla-
rina (kurallarina), iletisime aciklik ve calisanlarin sorumluluklart 6rnek olarak veri-
lebilmektedir. Bu standartlar isletmenin pazarlama odakli davranmiglarin1 kolaylikla
yerine getirmesine yardimci olmaktadirlar (Zostautiene ve Daraskeviciute,
2009:104).
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Tablo 2: Pazarlama Kiiltiirii ile ilgili Yapilan Calismalar ve Kaynaklar

Pazarlama Kiiltiirii ile ilgili Yapilan Cahsmalar Kaynak
Pazarlama kiiltiiriiniin taniminda, kurum igerisindeki kiiltiiriin | Homburg & Pflesser, 2000;

ti¢ farkli boyutu iizerinde durulmustur: “Degerler, standartlar
ve davraniglar”.

Zostautiene, 2009.

E.H. Schein (1984), pazarlama Kkiiltiiriiniin boyutlarina,
“semboller” olarak bir yenisini daha eklemistir. Semboller, en
goze carpici Ozellik olarak igletmeyi temsil etmektedir.

E.H. Schein,1984.

Pazarlama Kkiiltiiriiniin bu farkli boyutlar1 arasindaki iliskiyi
arastiran ve sorgulayan uzmanlar, giiclii bir iliski oldugu yo-
niinde ayni fikirde olmuslardir.

Hofstede 1990, Schein 1992.

Pazarlama kiiltiirii, farkli sekillerde tamimlanmustir: *Isletme
calisanlarinin sergiledikleri davranig yapisi yoniinde, yaziya
dokiilmemis kurallar (standartlari) ve davramglar olarak,
*Isletmenin tiim hareket alanlarinda pazarlama fonksiyonlari-
nin belirlenmesinin Snemi olarak, yada *isletme icerisinde
yerine getirilen pazarlama faaliyetleri vasitasiyla uygulanilan
belirli bir metod olarak tanimlanmigtir.

Webster, 1995.

Webster ¢esitli yaymlarinda (1990, 1991, 1992 ve 1993), Pa-
zarlama kiiltiiriiniin hizmet isletmelerinde 6l¢tilmesi i¢in, ¢ali-
sanlarin 6nemli sorumluluklarin1 kapsayan, “hizmet kalitesi,
kisilerarasi iligkiler, satig giicliniin oryantasyonu, kurum, icsel
iletisim ve yenilik¢ilik” olmak iizere alt1 faktor grubunu olus-
turan 34 degisken belirlenmis ve gelistirilerek kullanilmigtir.

Webster,1990,1991,1992,1993.

Pazarlama kiiltiirii, ayn1 zamanda sekil ve sembollerden olusan
bir kiiltiir tanimlanmustir . Semboller, iiriin ve markalar giic-
lendirmek, desteklemek icin dikkatlice gelistirilmistir ve kul-
lanilmustir.

Seabrook, 2002.

Siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak i¢in isletmenin siirek-
li iistiin bir performans elde etmesi, genis Ol¢iide isletmenin
kabiliyetine baghdir.

Isletmenin miisterileri igin iistiin deger yaratan davranis ve
performansi da, bilyiik olciide organizasyonel bir degisken
olan pazarlama kiiltiiriine baglidir.

Appiah-Adu et al., 2000.

Narver & Slater, 1990; Appiah-Adu
et al., 2000.

Pazarlama kiiltiirii, Pazar odakli bir kiiltiir olarak tanimlanmis-
tir.

Bu konuda calisan diger yazarlar da ayni fikirde olmakla bir-
likte, pazarlama kiiltiiriiniin daha genis bir kavram oldugu iize-
rinde goriig birligine varmiglardir.

Conrad & Brown, 1997.

Narver & Slater, 1990; Webster,
1993; Harrison & Shaw, 2002;
Zostautiene & Urbanskiené, 2002;
Harrison & Shaw, 2004, etc.)

Pazarlama kiiltiirii ile kurumsal kiiltiir arasinda giiclii bir iliski
oldugu belirlenmistir. Kurum kiiltiirii kavramu, satis etkinligi
modeli igerisine dahil edilmistir.

Deshpande&Webster, 1989; Webster,
1995, etc.

Isletmenin miisteri odakl olarak pazarlama stratejilerini yerine
getirmesi, kurum kiiltiiriiniin analiz alanidir. Bilim adamlari,
kurum kiiltiiriindi, isletme igerisindeki davraniglar olarak ta-
nimlarken; organizasyon kiiltiiriiniin bir eleman1 olarak pazar-
lama Kkiiltiriinii ise, isletmenin igsel davramislarinin ayni za-
manda, isletmenin miisterileri ve amaglar1 yoniindeki pazar-
lama gereksinimi olarak dis ¢evreyle de iliskisini tanimlamis-
lardur.

Zostautiene &Urbanskiene, 2002.
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Narver and Slater, pazar odakl kiiltiir modelini gelistirmisler | Narver and Slater, 1990.
ve modeli degisik davranigsal boyutlarda test etmiglerdir: Bun-
lar; misteri odaklilik, rekabet odaklilik, isletmenin fonksiyon-
lar1 arasinda koordinasyon ve isletmenin karar verme meka-
nizmasinin iki boyutu olarak - uzun vadeli bakis agis1 ve kari-
dur.

Isletmenin idari personeli iizerinde yapilan ¢calisma sonucunda, | Lee at all, 2006
pazarlama kiiltiiriiniin, igletme performansi iizerine dogrudan
pozitif etkisi oldugu ve pazarlama stratejilerini etkileyerek de
dolayl sekilde isletme performansini arttirdi@r  goriil-
miistiir.

Kaynak: Daiva ZOSTAUTIENE, Laura VAICIULENAITE, (2010), “Coherence Model Between Marketing Culture and
Marketing Effectiveness”, Economics and Management, ISSN 1822-6515, v.15, 874-879,p.875. and Iveta
SIMBEROVA, (2007), “Internal Marketing as a Part of Marketing Culture Supporting Value For External Customer”,
Economics and Management, ISSN 1822-6515, Vol.12, 470-480, p.473. Derlenmistir.

Pazarlama kiiltiiriiniin bir 6zelligi de, ¢alisanlar arasinda profesyonel bakis
acisinin ve anlayigin en tepe yonetiminden en alt kademede yer alan operasyonel go-
revlilere kadar yaygin olmasidir. Calisanlarda miisteriler gibi dogrudan ve dolayli
olarak kiiltiirii hissetmelidirler. Pazarlama kiiltliriiniin diger bir 6zeligi ise, belirli bir
endiistri dalindaki en son gelismeleri uygulama ve yerine getirme iizerine odaklan-
mast olabilir veya isletme icinde yapilan calismalarda kalitenin gelismesi ve devam-
liliginin saglanmas: iizerine odaklanabilir (Webster, 1995: 7-8).

Kurum igerisindeki ¢alisanlarin dort ayr1 kademede, pazarlama anlayisi iceri-
sinde gorevlerini yerine getirdikleri goriilmektedir. Bu kademeler; iist diizey yoneti-
ciler, bolim miidiirleri, miisteri hizmetleri ve pazarlama boliimii calisanlarindan
olusmaktadir (Harrison ve Shaw, 2004: 394). Isletmenin basarisim arttirmak icin,
isletme icerisinde pazarlama ¢abalarini biiylik bir heves ve istekle destekleyen tepe
yonetime sahip olunmali ve pazarlama anlayisina sahip, egitimli calisanlara sahip
olunmalidir (Markus, 2004: 1). Pazarlama kiiltiiriiniin basaril1 bir sekilde olusturul-
mast ancak bu sayede miimkiin olabilecektir. Bu sekilde ¢alisan bir isletme rekabet
ortaminda bagariyla miicadele edecek, karli bir sekilde gelisecek ve biiyiiyecektir
(Anonymous, 2004: 12). Pazarlama Kkiiltiiriiniin var olmasi isletme ¢alisanlarinin da
is tatmini etkileyebileceginden yola ¢ikarak yapilan arastirmalarda, kurum kiiltiiriin-
deki ve pazarlama kiiltiiriindeki artig/azalisin, calisanlarin is tatminini artirip azalt-
makta oldugu sonucuna varilmistir (Iscan ve Timuroglu, 2007: 119). Yapilan ¢alis-
malarda da, isletmenin saglikli bir pazarlama kiiltiiriine sahip olmasi sayesinde, is-
letme i¢i tiim calisanlarin motivasyonu ve is tatmini arttirilmakta, bu sayede islet-
menin basarisi da arttirilmaktadir.

Pazarlama odakli ve pazar yonelimli bir igletme kurumunda ortak degerler,
kurallar, inan¢ ve davraniglar olarak olusturulan pazarlama kiiltiirii, dort temel
ozellik tizerinde yogunlagsmaktadir. Bunlar (Leisen vd., 2002: 201):

1-  Pazarlama birikiminin olusturulmasi,

2- Tiiketici odaklilik,

3- Rekabet odaklilik,
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4- Isletmenin tiim fonksiyonlarinda koordinasyonun saglanmasidir.

Isletmelerinde giiclii bir pazarlama kiiltiirii olusturulabilmesi sayesinde tiike-
tici tatmini saglanabilecek, bu sayesinde miisterinin elde tutulmasi artacak ve miiste-
ri sadakati de saglanacaktir. Bu durum ise, uzun vadeli basariy1 beraberinde getire-
cek, isletmenin rekabet ortaminda basarisini arttiracak ve Oniinil acacaktir (Appiah-
Adu vd., 2000:99).

Isletmenin pazarlama biriminin diger departmanlarla uyumlu ve etkilesimli
calismasi, isletme icerisindeki siirekli is gelistirme egitimlerinin verilmesi, boliimler
aras1 toplantilar ve ortak kararlar alinmasi orginazasyonel isleyisi olumlu yonde etki-
lemektedir. Ortak ¢aligma ve toplantilar sonucu daha yaratici, dinamik, gelisime agik
sekilde fikirler ortaya konulabilmektedir. Alt yonetim ve iist yonetim fikir paylasi-
minda bulunabilmektedirler. Bu sayede isletme icerisinde etkilesim, birlik beraberlik
sayesinde motivasyon artacak, bu durum disa dogru daha iyi hizmetler verme olarak
yanstyabilmektedir. Isletmenin daha iyi hizmetler vermesi ise, miisteri memnuniye-
tini, hatta miisteri sadakatini arttirmakta ve isletme daha fazla satis yapip, daha fazla
kar elde edebilmektedir.

Ortak pazarlama kiiltiiriine sahip bir isletmenin, pazarlama etkinligi olumlu
yonde etkilenecek ve pazarlama etkinliginin artmasi sayesinde ise isletmenin pazar-
lama amaglarina da olumlu yonde bir katki saglanmis olacaktir (Sekil 2).

Sekil 2: Pazarlama Kiiltiirii ve Pazarlama Etkiligi Arasindaki Uyumluluk Modeli

Kurum Kiiltiirii

Pazarlama Kiiltiirii
Degerler
Kurallar

imkanlar Davramslar

I Pazarlama Amaclari

v
.  Pazar Payinin
Pazarlama Etkinligi Gelismesi

« Satiglarin Geligmesi

* Tiiketici Goriisleri « Isletmenin Karlihg1

« Stratejik Yonelim

Kaynak: Daiva ZOSTAUTIENE, Laura VAICIULENAITE, (2010), “Coherence Model Between Marke-
ting Culture and Marketing Effectiveness”, Economics and Management, ISSN 1822-6515, Vol.15, 874-
879, p.878. (With reference to: Webster, 1995; Appah-Adu & Singh, 1999; Sin & Tse, 2000;
Zostautiené & Urbanskiené, 2002; Matsuno et al., 2005 )

Isletme icerisinde olusturulan pazarlama etkinligi, isletmenin pazarlama kiil-
tiiriinden etkilenerek, hem isletmenin pazarlama amacglarina, hem de isletmenin per-
formansina olumlu yonde etki edecektir. Isletmenin Pazarlama Etkinliginin olusturu-
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labilmesi icin, “Tiiketici Goriigleri, Stratejik Yonelim, Yeterli Pazarlama Bilgisi,
Operasyonel Etkinlik, Biitiinlesik Pazarlama Faaliyetleri” konularindaki ¢caligmalarin
oncelikle yerine getirilmesi gerekmektedir (Zostautiene ve Vaiciulenaite, 2010:
878):

1. Tiiketici Goriisleri: Tiiketici goriisleri; tiiketici istek ve ihtiyaclari, tiiketi-
ci tatmini ile ilgili tiiketici izlenimlerini ifade eder. Isletme yoneticilerinin ve
onlara bagl calisanlarin bu yondeki yaklagimlari 6nemlidir. Tiiketici odakli
yaklagima sahip olunmasi igletmenin pazarlama etkinligini arttiracaktir.

2. Stratejik Yonelim: Pazarlama etkinligi, tiiketici diisiincelerinin yani sira,
yoneticilerin, karli bir strateji, kurum ve bilgi kaynaklarini olusturup olustu-
ramayacaklarina da baghdir. Birinci olarak, yillik ve uzun siireli pazarlama
planlari icin resmi bir sisteme ihtiya¢ duyulur. ikinci olarak sistem, acikca
belirtilen sekilde, yenilik¢i ve veri kaynaklarina gore insa edilen temel bir
strateji ile yiiriitiiliir. Uglincii olarak yonetim, pazar yerindeki yeni gelismele-
rin takibi sonucu gerceklestirilen olas1 aktivitelerin ileriye yonelik stratejile-
rinin belirlenmesini saglamaktadir.

3. Yeterli Pazarlama Bilgisi: Pazarlama etkinligi, planlama icin yeterli bil-
giye sahip olmaya ve kaynaklarin farkli pazarlara, iirlinlere, bolgelere gore
uygun bir sekilde yerlestirilmesine ihtiya¢ duyar. Yeterli pazarlama bilgisi,
hem ig¢sel hem de digsal kaynaklarindan toplanan verilerden olusur. Satig po-
tansiyellerinin tahminini, cesitli harcamalarin maliyet etkinliklerinin deger-
lendirilmesini de icine almaktadir.

4. Operasyonel Etkinlik: Operasyonel etkinlik i¢sel pazarlama siireglerini
ifade eder. Ayrica, i¢sel koordinasyon, i¢sel iletisim ve pazarlama aktivitele-
rinin i¢sel olarak yerine getirilmesi aktivitelerini de kapsamina almaktadir.

5. Biitiinlesik Pazarlama Faaliyetleri: Isletmenin kurumsal yapist veya bo-
liimleri, ortak bir pazarlama bakis acisina sahip olmalidir. Pazarlama yoneti-
mi, isletme icerisindeki diger boliimlerin sayginligim1 kazanarak ve boliimler
arasinda igbirligini saglayarak etkin bir calisma icerisinde olmas1 gerekmek-
tedir.

Pazarlama yoneticilerinin pazarlama etkinlik seviyelerini arttirmak i¢in yapi-
lacak ¢aligmalarin yiiriitiilmesi ve devam ettirilebilmesi icin, ayrica asagidaki bes
faktoriin de isletme icerisinde mutlaka yapilandirilmasi gerekmektedir. Bunlar: “Pa-
zarlama Stratejisi, Pazarlama Yaraticiligi, Pazarlama Uygulamalari, Pazarlama Alt-
yapist, Dig Kaynakli Faktorler” dir (Zostautiene ve Vaiciulenaite, 2010: 876):

1. Pazarlama Stratejisi: Pazarlama etkinliginin gelistirilmesi, daha istiin
bir pazarlama stratejisi gelistirilmesi ile saglanabilmektedir. Uriin ya da markanin
giiclil bir sekilde konumlandirilmasi yoluyla, pazarda rakiplerin iiriin veya markala-
rindan daha basarili olunabilmektedir. En iyi stratejilerin gelistirilmesi ve uygulan-
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masi saglanarak, pazarlamacilarin olaganiistii sonuglar1 verecek pazarlama program-
larin bu stratejiye uygun bir sekilde yliriitmeleri gerekmektedir.

2. Pazarlama Yaraticith@:: Stratejide herhangi bir degisiklik yapmaksizin,
daha yaratic1 yonde calismalar sonuglari olumlu yonde gelistirecektir. Isletme iceri-
sindeki yenilik¢i ve yaratici bakis acisi, isletmenin gelisme oranini da arttiracaktir.

3. Pazarlama Uygulamalar1: Pazarlamacilar, pazara nasil girecekleri konu-
sunda bir yol gelistirerek, stratejilerinde ya da yaratict uygulamalarinda herhangi bir
degisiklik yapmaksizin daha biiyiik basar1 getirecek sonuglara ulagabilmektedirler.
Pazarlamacilar, stratejilerinde ve yaratic1 uygulamalarinda bir degisiklik yapmaksi-
z1n, pazarlama karmasi unsurlarindan (mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim) birinde
veya birkacinda ufak degisiklikler yaparak da kendi uygulamalarim gelistirebilmek-
tedirler. Bu sayede igletmenin pazarlama etkinligini gelistirip, arttiritlmis gelir orani-
n1 da ortaya ¢ikarmis olmaktadirlar.

4. Pazarlama Altyapisi: Isletmenin pazarlama faaliyetleri, isletme icin
onemli bir gelir kaynagi olusumunda yol gosterici bir rol oynamaktadir. Subelerin
yonetimi, biitceleme faaliyetlerinin yonetimi, motivasyon saglanmasi, pazarlama ak-
tivitelerini koordinasyonunun saglanmasi ile, isletme i¢in rekabet avantaji saglana-
cak ve olumlu gelismeler kaydedilecektir.

5. Dis Kaynakh Faktorler: Dis kaynakli faktorler de isletmenin pazarlama
etkinliginde onemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Ornegin, mevsimsel degismeler
vb.

Isletmenin miisterileri i¢in pazarlama etkinlik seviyesini arttiracak bu faktor-
lerin yapilandirilmasinin ne kadar onemli olabilecegi anlasilirsa, pazarlama kam-
panyalarinin merkezinde yer alan programlar dizayn edilmesine de yardimci olun-
mus olunacaktir. Pazarlama etkinligi, isletme kurumunun “uzun vadeli gelisim iceri-
sinde olmas1 ve bunu siirdiirmesi, miisteri tatminini arttirmasi, rekabet avantaji ka-
zanmasi ve giiclii bir sekilde pazara uyum saglamast” gibi konularda gii¢lii bir isgbir-
ligi icerisinde olmasini gerektirecek ve bu durum basariy1 da arttiracaktir. Pazarlama
etkinligi, “pazar payinin gelismesi, satislarin gelismesi, isletme karlilig1” gibi pazar-
lama amaclar1 tizerinde de dogrudan etkiye sahip olmaktadir (Zostautiene ve
Vaiciulenaite, 2010: 878).

Pazarlama kiiltiiriiniin isletme icerisinde olusturulmasi, “satiglarin arttiritlma-
s1, yeni iirtin satiglarinda basar1 kazanilmast” konularinda ekonomik faydaya neden
olmasinin yani sira, “migteri tatmini ve sadakati, yatirimlarin geri dontis karliligy,
rekabet avantaji” gibi konularda da isletme aktivitelerine bilyiik avantajlar sagla-
maktadir. Ayrica, “sadik miisterilerin artmasi, satis harcamalarinin diigmesi,
operasyonel harcamalarda azalma ve daha yiiksek fiyat toleransina sahip olma” gibi
avantajlar da saglamasit yoluyla isletmenin karliligim arttirabileceklerdir
(Zostautiene ve Vaiciulenaite, 2010: 876).
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Weber’in (1992), banka, saglik, hava yolu ve bakim onarim hizmetlerini ye-
rine getiren dort hizmet sektorii secilerek yapilan arastirmasinda da, pazarlama kiil-
tiirii bilesenleri ile isletmenin karlilig1 ve pazarlama etkinlikleri arasinda pozitif bir
iligki oldugu goriilmektedir (Webster, 1992: 56).

Yiiksek performansli isletmelerin, faaliyetlerinin igsel biitiinliglinii ve ayni
zamanda degisen cevre kosullarina yonelik digsal odaklanmasini en etkin ve verimli
sekilde yonetebilen isletmeler oldugu kabul edilmektedir. I¢sel pazarlama anlayist
ve pazarlama kiiltiirii, isletme dis1 pazarlama ¢alismalarina olumlu etki etmekte, bu
durum sonucunda ise isletme performansi artmaktadir. Yapilan arastirma sonugla-
rinda da, digsal odaklanmanin isletme performansint arttirdigi goriilmektedir (Eren
vd., 2003: 55). Ayrica, isletmelerin pazar yonelimli olmalarinin performanslari iize-
rindeki olumlu etkisi, cesitli sektorlerde yapilan arastirmalarla da kanitlanmustir
(Bhuian, 1998; Baker ve Sinkula, 1999; Han, vd., 1998; Hult ve Ketchen, 2001;
Zhou vd., 2005; Aydeniz ve Yiiksel, 2007; Danisman ve Erkocaoglan, 2010) (Usta,
2011: 77) (Ellis, 2006:1089). Isletme performansi lizerinde olumlu yonde etkisi olan
pazar yonelimliligin; iist yonetim faktorlerinden, “departmanlarars: iligkisel faktor-
lerden ve organizasyon sisteminden” olumlu yonde etkilendigi ve “yenilik¢i yapi,
miisteri yonelimli calisan yapisi, miisteri tatmini ve sadik miisteriler” lizerinde de
olumlu yonde etkisinin oldugu yapilan ¢alismalarda da goriilmektedir (Sin, 2005:
36). Yapilan baska bir calismada ise, pazarlama performansina ve isletme perfor-
mansina olumlu yonde etki eden pazar yonelimlilik, “bilgi yonetim oryantasyonu
(organizasyonal hafiza, bilgi paylagimi, bilginin saklanmasi ve bilgiyi kullanma gii-
cli degiskenlerinden olugmaktadir)” tarafindan olumlu yonde etkilenmektedir (Wang
vd., 2009: 110). Yapilan caligmalarda, Tiirkiye ortaminda pazar yoneliminin temel
boyutu olarak miisteri yoneliminin en azindan satislar lizerinde 6nemli bir etkiye sa-
hip oldugunu goriilmektedir. Nitekim, Tiirk firmalar tizerinde pazar yonelimi boyut-
larimin firma performansi iizerindeki etkisini test etmek amaciyla, Akyol ve
Akehurst (2003) tarafindan yapilan bir arastirmada da ihracata iligkin pazar yonelimi
ile ihracat performansi arasinda pozitif bir iliski oldugu bulunmustur (Danisman ve
Erkocaoglan, 2008 :201).

Son yillarda yapilan ¢alismalarda da, pazarlama stratejileri ve pazarlama kiil-
tiriiniin isletme performansi iizerindeki etkilerine oldukca sik incelenen bir konu
olarak yer verilmektedir. Isletmenin pazar odakli kiiltiirii ve pazarlama stratejilerinin
olusturulma siiregleri arasindaki iliskinin incelenmesi sonucunda, pozitif bir iliski
olustugu goriilmektedir. Isletmenin idari personeli iizerinde yapilan calisma sonu-
cunda, pazarlama kiiltlirliniin, isletme performansi iizerine dogrudan pozitif etkisi
oldugu ve pazarlama stratejilerini etkileyerek de dolayl sekilde isletme performan-
si arttirdigr goriilmektedir (Lee vd., 2006: 256). Pazarlama kiiltiirii, pazarlama et-
kinligi ve isletme performans: arasindaki iliski Sekil 3’de de goriilmektedir.
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Sekil 3. Pazarlama Kiiltiirii, Pazarlama Etkinligi ve isletme Performansi
Arasindaki iliski

»
»

A 4
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Kaynak: Sin Y. M. LEO, Alan C. B. TSE, (2000), “How does marketing effectiveness mediate the effect
of organizational culture on business performance? The case of service firms”, Journal of Services
Marketing, Vol.14, No.4, 295-309, p.296.

Performans, isletme amaglarinin gerceklestirilmesi icin gosterilen planli tim
cabalarin ve sonuglarinin nitel ya da nicel olarak degerlendirilmesidir. Kiiresel reka-
bet sartlar1 isletme performanslarini detayli ve ¢cok yonlii ele almay:r gerekli kilmak-
tadir. Giiniimiizde bircok isletme, finansal ve finansal olmayan performans 6l¢iileri-
nin her ikisini birlikte kullanmaktadir (Akman, 2008: 94). Firma performans: 6l¢iil-
mesi konusunda iki temel yaklagimin kullanildig1 gériilmektedir. Birinci yaklasimda,
firma performansini rakiplerin performanslariyla karsilastiran siibjektif 6l¢ekler kul-
lanilmaktadir. Diger yaklasimda ise firma performansina iliskin kesin olgiitleri esas
alan objektif olcekler kullanilmaktadir. Bu konuda yapilan ¢aligmalar objektif ve
stibjektif ol¢ekler arasinda giiclii bir iliskinin var oldugunu gostermektedir (Akman,
2008; Guo, 2002; Perry ve Shao, 2002; Pelham, 1997) (Usta, 2011: 67).

Isletmelerin performanslari gesitli boyutlarda incelenmektedir. Bunlar genel-
de “islevsel performans, ¢ikti performansi, yenilik ve uyum saglama basarisi”dir.
Islevsel performans ve cikt1 performansi kisa donemli performans olarak degerlendi-
rilirken, uyum saglama uzun donemli performans olarak goriilmektedir. Belirli per-
formans ciktilarinin iyi olmasini hedeflemek diger performans ¢iktilarini olumsuz
etkileyebilmektedir. Ornegin yenilik ve uyum saglama performansim artirmak ¢ikti
performansini artirmakta, fakat islevselligi azaltabilmektedir. Bu durumda, isletme
yoneticilerinin oncelikleri hangi performans ¢iktilarina odaklanilacagini belirlemek-
tedir (Apaydin, 2008: 126).

Ayrica; “Uretkenlik, etkinlik ve verimlilik” kavramlari, isletmenin perfor-
manstyla iliskili kavramlaridir ve isletmenin kit olan kaynaklarinin optimum bir bi-
cimde kullanildigim gostermektedir. Uretkenlik ve verimlilik kavramlari, birim za-
manda elde edilen ¢ikti ve kullanilan iiretim faktorleriyle ilgilidir. Etkinlik ol¢iitleri
daha ziyade “finansal ve faaliyetlerle ilgili ol¢iitler” olmaktadir. Karin maksimizas-
yonu, yatirimlarin geri doniis oran1 “finansal etkinlik olgiitleri” arasinda sayilabil-
mektedir. Satislardaki biiylime, pazar payinin biiyiimesi, ¢calisan basina diisen satis
oranlan ise, “faaliyetlerin etkinligi” ile ilgili olgiitler arasinda sayilabilmektedir
(Erdil vd., 2005: 263).

Isletme performansi; pazarlama performansi (satis, miisteri tatmini, pazar pa-
y1, miisteriyi elde tutma orani vb.) ve finansal performans (nakit akisi, maliyetler,
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kar, stok riski, Pazar degeri vb.) olarak iki ana baslik altinda gruplanarak incelen-
mektedir. Isletmenin pazarlama kapasitesi ve pazarlama kaynaklari; stratejik pazar-
lama kararlarina ve pazarlama stratejilerini uygulamalarina olumlu yonde etki ede-
rek, rekabetci pozisyonunda avantaj kazanmasim saglamaktadir. Boylece, isletme-
nin gerek pazarlama gerekse finansal performansina olumlu yonde katki saglanmis
olmaktadir (Morgan, 2012: 119). Isletmenin pazarlama performansi; isletmenin et-
kinligi, verimliligi, pazar adaptasyonu ve pazarlama ile ilgili faaliyetleri (Pazar pay1,
gelir, gelisme ivmesi vb. gibi) ile dlciilebilmekte ve zaman zaman yapilan calisma-
larda da goriilmektedir (Ambler and Kokkinaki 1997; Ambler, Kokkinaki and
Puntoni 2004; Bonoma and Clark 1988; Bonoma 1989; Buzzell and Chussil 1985;
Clark 1999, 2000; Eccles 1991; Feder 1965; Herremans and Ryans 1995; Kaplan
and Norton 1992; N. A. Morgan, Clark and Gooner 2002; Welch and Welch 1996)
(Gao, 2010: 30). Isletme pazarlama performansi, karin degerlendirilmesi, satis hac-
mi, pazar payl, yatirimlarin geri doniis orani, nakit akis1 (ge¢mis yillardan bugiine
kadar finansal raporlarin en onemli rakipler ile karsilagtirilmasi sonucu -daha iyi,
ayni, daha kotii- seklinde degerlendirilerek olusturulur) ile ilgili raporlarin degerlen-
dirilmesi ile 6l¢timlenmektedir (Sin ve Tse, 2000: 301).

Yapilan aragtirmalarda da, kurum kalite kiiltiirii ile kalite algis1 ve isletme
performansi arasinda bir etkilesimin oldugu anlagilmaktadir. isletme performansinin
artirtlmasi icin “Kurum Kiiltiiriiniin” ve “Toplam Kalite Yonetimi” anlayisinin giig-
lendirilmesine ihtiya¢ oldugu saptanmaktadir ( Erdil vd., 2005:268). Kurumlarda
liderlik, kiiltiir ve strateji degiskenlerinin kurum performansini etkileyip etkilemedi-
gi ve eger etkiliyorlarsa hangisinin en yiiksek etkiye sahip oldugu arastirma sorula-
rina cevap aramayi amaclayan arastirma bulgularinda ise, Faletta tarafindan gelisti-
rilmis olan modele gore, “liderlik, kiiltiir ve strateji” degiskenlerinin kurum perfor-
mansi iizerinde etkili oldugu istatistiksel olarak belirlenmektedir. Kurumda mevcut
“liderlik bi¢imi, kiiltiirel yap1 ve izlenilen strateji” farkli oranlarda kurum perfor-
mansin etkilemektedir. Bununla birlikte isletme performansini etkileyen en 6nemli
degiskenin strateji degiskeni oldugu ve bunu sirasiyla kiiltiir ve liderlik degiskenle-
rinin takip ettigi gozlenmektedir (Keles ve Ozkan, 2010:69). Taywan’da sigorta sek-
toriinde yapilan bir baska arastirma sonuglarina gore ise, “i¢csel pazarlama, kurumsal
kiiltiir, is tatmini” degiskenlerinin igletme performansimi olumlu yonde etkiledigi
gozlenmektedir. (Shiu and Yu, 2010: 793).

Isletmenin iiriin pazarlama stratejisi ve kurumsal kiiltiirii arasinda olumlu bir
iligskinin var oldugu, bu olumlu iligskinin hem miisteri memnuniyetine hem de isletme
performansina olumlu yonde etki ettigi yapilan arastirma sonuglarinda da goriilmek-
tedir (Yarbrough vd., 2011: 555). Isletme i¢ ve dis paydaslariyla iligkilerindeki gii-
ven duygusu, isletmenin yenilik¢i yapisi, bilgi teknolojilerindeki ilerlemeleri, tekno-
lojik degiskenligi; “kurumsal kiiltiiriinii ve iletisim kiiltiirtinii” olumlu yonde etkile-
yen degiskenlerdir (Liu, 2009:374). Bu degiskenlerin isletme performansi iizerinde
de olumlu etkiye sahip olduklar1 gerceklestirilen aragtirma sonuglarinda da goriil-
mektedir (Jean vd., 2010:63). Isletmenin pazarlama performansi iizerinde dogrudan
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olumlu etkisi olan “iletisim kiiltiiri”ntin basarili sekilde olusturulmasi sayesinde,
biitiinlesik pazarlama iletisimi saglanmakta ve aktif bir iletisim yapisinin olusumuna
katki saglanmaktadir (Reid, 2005: 48). Isletme icerisindeki iletisimdeki uyumluluk
ve tutarlilik; isletme icindeki koordinasyon ¢alismalarina ve seffaflik yapisina olum-
lu yonde etki etmekte, bu sayede “etkinlik, verimlilik, kalite” ve dolayisiyla isletme
karlilig1 artmaktadir (Peters, 2004: 755).

Yapilan bir baska calismada, “Pazar Oryantasyonu, Ogrenme Oryantasyonu
ve Girisimcilik Oryantasyonu” olarak adlandirilan ii¢ temel igletme kiiltiirii 6zelligi
iizerine odaklanilmaktadir ve bunlarin isletme performansi tizerinde olumlu etkisi
oldugu {iizerinde durulmaktadir. Bu alanda yapilan biitiin ¢aligsmalar, her biri kendi
icinde alt boyutlariyla ayrintili olarak tanimlanan bu ii¢ kiiltiirel 6zelligi isletme per-
formansi iizerine kalict etkileri acisindan ¢ok onemli faktorler olarak ortaya koy-
makta, her birini birbirinden bagimsiz bir sekilde -ayn1 zamanda birbirlerini destek-
leyerek- performans gostergelerini yiikselten kiiltiirel degerler biitiinii olarak tanim-
lamaktadir (Yilmaz vd., 2009: 2491).

Yapilan ¢aligmalarin genelinde, isletmenin pazar yonelimli olmasinin, pazar-
lama kiiltiiriine ve pazarlama etkinligine sahip olmasinin isletmenin performansi
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir.

5. Sonuc ve Degerlendirmeler

Icsel pazarlama anlayisinin gelistigi isletmelerde, tepe yonetimden en alt ka-
demeye kadar tiim ¢alisanlarin ortak bir pazarlama kiiltiirii icerisinde davranmalari,
miisterileri elde tutma ve miisterinin geri donme oranini arttirmakta, miisteri tatmi-
nini ve dolayisiyla miisteri sadakatini de saglamaktadir. Isletmenin ortak pazarlama
kiiltiiri sayesinde, ortak bir iletisim dili ile miisteri iligkileri yonetiminin kurulmasi
saglanmakta ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin olusmasina art1 yonde katki sagla-
yacak isletme personeline sahip olunmaktadir.

Yapilan calismada, i¢sel pazarlama anlayisi, isletme i¢i ortak kiiltiiriin Snemi
ve pazarlama kiiltiirii literatiir taramasi ile arastirilmustir. Isletmelerin pazarlama kiil-
tiiriinii olugturan faktorler ve bunlarin kurum kiiltiirii icerisindeki yeri, pazarlama
kiiltiiriintin isletmenin performansina, pazarlama etkinligine, pazarlama amacina
olumlu katkilar1 ve igsel pazarlama anlayiginin olusumuna katkisi tizerinde durul-
mustur.

Yapilan arastirmalarla ve literatiir taramalariyla, isletmelerin kurum kiiltiirii
icerisinde yer alan pazarlama kiiltiiriiniin olusumuna etki eden unsurlar (degerler,
standartlar, imkanlar ve igletme icinde hakim olan davranislar) incelenerek, bu un-
surlarin isletmenin pazarlama etkinliginin olusumuna katkist ortaya konulmaya cali-
silmigtir. Pazarlama kiiltiiriiniin ve pazarlama etkinliginin, isletme performansi iize-
rine etkisi yapilan ¢aligmalar ve arastirma modelleri literatiir arastirmasi ile ortaya
konularak incelenmistir.
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Yapilan literatiir arastirmalar1 ve incelemeler sonucunda, isletmelerin pazar-
lama kiiltiirli, pazarlama etkinligi ve pazarlama amagclar1 arasinda olumlu yonde bir
iligki oldugu goriilmektedir. Pazarlama etkinligine sahip olunmasi (tiiketici goriigle-
ri, stratejik yonelim, yeterli pazarlama bilgisi, operasyonel etkinlik, biitiinlesik pa-
zarlama kurumu vb. gibi) ve pazarlama etkinliginin arttirilmasi sayesinde, isletme-
nin “uzun vadede gelisim icerisinde olmasi ve bunu siirdiirmesi, miisteri tatminini
arttirmasi, rekabet avantaji kazanmasi, pazara uyum saglamasi” gibi konularda gii¢
sahibi olmasinin kolaylastig1 ve dolayisiyla isletme bagar1 oraninin arttig1 goriilmek-
tedir. Isletmenin pazarlama etkinligi, “pazar payinin gelismesi, satiglarin gelismesi,
isletme karlilig1” gibi pazarlama amagclar1 tizerinde de dogrudan olumlu etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Ayrica, isletmenin pazarlama kiiltiirii pazarlama etkinlikleri
iizerinde dogrudan bir etkiye sahipken, isletme performansi tizerinde hem dogrudan
hem de dolayli yonden bir etkiye sahip oldugu yapilan ¢alismalarda ve ortaya konu-
lan arastirma modellerinde de gozlemlenmektedir. Ayrica, isletmelerin pazar yone-
limli olmalarinin performanslari tizerindeki olumlu etkisi, cesitli sektorlerde yapilan
aragtirmalarla da kanitlanmistir

Isletme icinde ortak bir kurum kiiltiirii olusturulmasi sayesinde, isletme di-
sindaki pazarlama faaliyetlerinde de tiiketici odakli olarak davranan pazarlama kiil-
tiri gelistirilebilmektedir. Boylece, isletme ortak pazarlama kiiltiirii ile hareket ede-
rek, tiiketim kiiltiiriinii ve degisimini yakindan takip edebilmekte, rekabet ortaminda
bagariy1 yakalayabilmektedir.

Modern pazarlama anlayisi felsefesiyle ve miisteri odakli bakis agisiyla hare-
ket edebilen ve giiniin sartlarina gore esneme gosteren isletmeler, yogun rekabet or-
taminda isletmelerini, hizmetlerini, tiriinlerini gelistirip; dinamik bir yap1 icerisinde
kendilerini yenileyebilmektedirler. I¢sel pazarlama anlayisi ile hareket ederek, basa-
ril1 bir sekilde isletme dis1 faaliyetlerini de yerine getirebilmektedirler. Gelistirdikle-
ri yeni iirlin ve hizmetlerle, miisterilerini daha cok memnun edebilmekte ve hatta is-
teklerinin de Oniine geg¢ip bir adim 6tesinde yer alarak, hizmette sinir tanimamakta-
dirlar. Pazarlama faaliyetlerini daha basarili sekilde yerine getirmek istedikleri bu
noktada ise, teknolojik alt yap1 yatirimi ve kullanimi daha iyi hizmetler vermede gi-
derek artan bir 6neme sahip olmaktadir.

Ayrica global pazarlama acisindan diisiiniilecek olursa, isletme ¢alisanlarinin
ortak pazarlama kiiltiiriine sahip olmasi, farkli iilke pazarlarinda da belirlenen strate-
jiler dogrultusunda ortak hareket etmeyi kolaylastirmaktadir. Ozellikle global pazar-
lara girmek isteyen igletmeler, kiiltiirel catismalar yasamayip, farkli iilkelerdeki
miigterilerin kiiltiirline uyum saglayabilmek icin, isletme ici calisanlar da dahil ol-
mak iizere tiim pazarlama cabalarini ortak bir kiiltiir birligi saglamak yoniinde koor-
dineli bir sekilde yiiriitebilmektedirler. Boylelikle, ortak kiiltiir birligi icerisinde ha-
reket etmek, isletmelerin kiiltiirel uyarlamalarin1 da kolaylastiracaktir.

Yapilan c¢alismanin en onemli kisitlarindan biri, teorik amacli bir inceleme
yapilmis olmasi, literatiir taramas1 yapilarak bu giine kadar yapilan ¢alismalardan ve
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kullanilan arasgtirma modellerinden yola ¢ikilarak bir sonuca varilmasidir. Calisma-
nin bundan sonraki boyutunda ise, “isletmelerin pazarlama kiiltiiriinii olusturan fak-
torler” Tiirkiye’de herhangi bir sektordeki isletme calisanlarina anket ¢alismasi uy-
gulanarak yapilabilir. Ayrica, “secilen herhangi bir sektdrdeki isletmenin pazarlama
kiiltiirlinlin isletmenin pazarlama etkinligine, pazarlama amacina ve isletme perfor-
mansina etkisi” analiz yontemleri kullanilarak incelenebilir. Sonu¢ olarak, bundan
sonra yapilacak ¢alismalarda arastirmacilar, degisik sektorlerde ve degisik piyasa
sartlarinda performans kriterleri tizerinde etkili olabilecek degiskenleri belirleyerek
arastirmalar yapabilirler. Yoneticiler de, kiiresel rekabette basar1 saglayabilmek ve
stirekli ayakta kalabilmek icin bu bilgileri uygulayabilirler.
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