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oz

Isletmeler sosyal medyayr bircok avantajimin bulunmasindan dolayr geleneksel medyaya gére daha
fazla kullanmaktadir. Bu konuyu ele almak igin bu ¢alisma stratejik pazarlama yonliiliigiin sosyal
medya performanst iizerindeki etkilerini belirlemektir. Anket verileri Antalya Organize Sanayi
Bolgesinde (AOSB) faaliyet gosteren isletmelerden elde edilmistir. Calismadaki hipotezleri test etmek
icin kismi en kiigiik kareler yontemi kullamilmigtir. Elde edilen bulgulara gére aragtirma hipotezleri
dogrulanmistir.

Calismanin temel katkisi, pazar yénliiliik, girisimci yonliiliik ve e-pazar yonliliiklerdeki farkli
etkilerin miisteri elde tutma ve miisteri edinimi agisindan sosyal medya performanst tizerindeki
etkilerini  belirlemeyi amaglamaktadwr. Teorik ve pratik ¢ikarimlar saglanmis ve son olarak
calismanin kisitlar: ve gelecekteki ¢alismalara oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazar Yonliliik, Girisimci Yonliiliik, E-pazar yonliiliik, Miisteri
Elde Etme, Miisteri Edinimi

Jel Kodlar: L25, M31

ABSTRACT

Businesses use social media more than traditional media since it contains several advantages. This
study determines the effects of strategic marketing orientation, on social media performance in order
to discuss this subject. The questionnaire data were obtained from businesses that are active in
Antalya Organized Industrial Zone (AOIZ). The partial least squares method was used in order to test
the hypotheses in the study. The research hypotheses were verified in accordance with the obtained
findings.

The basic contribution of the study aims to determine the different effects of market orientation,
entrepreneur orientation,, and e-marketing orientation, on social media performance in terms of
customer retention and customer acquisition. Theoretical and practical inferences were provided and
finally, the limitations of the study and suggestions for future studies were presented.

Keywords: Social Media, Market Orientation, Entrepreneurial Orientation, E-marketing
Orientation, Customer Retention, Customer Acquisition

Jel Codes: L25, M31
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1. GIiRiS
Sosyal medya (SM) pazarlamacilar  kolaylastirdigini  belirtmistir.  Bununla
tarafindan, iletisim yetenekleri sayesinde  birlikte yakin zamanli bir ¢aligma, pazar
miisteri edinme ve miisterileri elde tutmayr  yonliiliigiin ~ kiiglik  isletmelerin  marka

gelistirmek igin kullanilmaktadir. SM’nin
sagladigr avantajlar arasinda; miisterilere
ulasmak, hizmet kalitesini  artirmak,
zamaninda ve uygun maliyetli aragtirmalar
yapmak, veri tabanlar1 olusturmak ve
gelistirmek  ve  maliyetleri  azaltmak,
tiketiciden tiiketiciye driin egitimi yer
almaktadir (Naylor vd., 2012; Barnes,
2010; Simkin ve Dibb, 2013; Kimmel ve
Kitchen, 2013). Yapilan c¢aligmalar, pazar
yonliliigiin -~ bir  isletmenin kar elde
etmesinde satistan daha belirgin bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir (Kumar vd.,
2011).

Ayn1 zamanda, hem miisteri edinme hem de
miigteriyi elde tutmanin es zamanli olarak
gdz oOniinde bulundurulmas: gerektigi
tartisgtlmig (Hogan vd., 2002) ¢inki SM her
ikisine de hitap etmektedir (Malthouse vd.,
2013) ve bu farkli hedeflere ulagmak igin

her bir yonliliigin  tim  yonlerini
pazarlamacilarin anlamast acisindan
onemlidir. SM’nin geleneksel pazarlama

kanallarindan farkli olmasi1 nedeniyle ortaya
¢ikan uygulama sorunlart SM’nin dogasi
gibi gérinmektedir (Valos vd., 2015).

Geleneksel reklameilik
promosyonlardan  farkli
kanallar, satig, servis ve promosyon
arasindaki baglantilar1  kolaylastirir  ve
ayrica bir isletme icindeki ¢oklu temas
noktalarina ve calisanlar i¢in ¢ok sayida
miisteri temas noktasina neden olmaktadir.
Farkli fonksiyonlar ve bolumleri koordine
etme ihtiyact  geleneksel uygulama
modellerinde dikkate alinmamigtir. Ayrica,
geleneksel miisteri iletisimi, miisteriyle
dogrudan etkilesimden ziyade, medya
aracilig ile biiyiik Olciide
gerceklesmektedir (Valos vd., 2019).

veya
olarak, dijital

Son zamanlarda yapilan ¢aligmada pazar

yonliiliigin  SM  kanallar1  yolu ile
markalagma performansim1  gelistirdigini
gostermistir  (Lipiainen, 2015). Ayrica,

Capitello ve arkadaglar1 (2014) pazar
yonliiliigiin dijital pazarlama performansini
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yonliiliik yolu ile uygulanmasi durumunda
finansal ~ performanslarim1  etkiledigini
gostermistir (Laukkanen vd., 2016).

Geleneksel pazar yonlulik modellerinden
farkli  olarak, e-pazarlama yonlulik,
elektronik ve dijital pazarlama konularim
ele almak iizere 6zel olarak gelistirilmistir
(Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater,
1990; Shaltoni ve West, 2010). Bu
caligmaya dahil edilen iglncu stratejik
yonliluk modeli yenilik ve risk alma
yaklagimina odaklanmasi nedeni ile uygun
goriinen girisimei yonliiliiktiir (Lumpkin ve
Dess, 1996). Bu g¢aligmanin temel katkisi
SM performansi tizerinde goreceli etkilerini
degerlendirmek ig¢in stratejik yonelimlerin
tek bir c¢alisma ile biitiinlestirilmesidir.
Misteri edinimi ve miisteriyi elde tutma
SM performans boyutlari olarak
kavramsallagtirilmigtir. Genel olarak katki,
her bir yonelimin misteri edinimi ve
miigteriyi elde tutma g¢abalarinin SM yolu
ile ele alinabileceginin ampirik olarak

incelenmesine dayanmaktadir. Bu
calismanin  geri  kalam1  su  sekilde
yapilandirilmistir;  kuramsal — cergevenin

incelenmesi ve hipotezlerin olusturulmasi
daha sonra metodoloji bélumi érneklem ve
veri toplama, Olcumler, analiz ve elde
edilen sonuclarin incelenmesidir. Son
olarak, tartisma bolimii ile ¢alisma
sonug¢landirilmaktadir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI
HIiPOTEZ GELISTIME

VE

2.1 Sosyal Medya

Sosyal medya (SM) web 2.0’1n ideolojik ve
teknolojik temellerini olusturan ve kullanici
tarafindan igerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine izin veren internet tabanli
bir uygulama olarak tanimlanmaktadir
(Dilsad vd., 2018).

SM, pazarlamacilara miisteriler ile var olan
iligkilerin ~ kuvvetlendirilmesi  firsat1 ile
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birlikte interaktif bir iletisim ortamim
saglamaktadir. SM, miisterilerin,

isletmelerle olan iligkilerinde giiglii ve aktif
bir sekilde kendilerini ifade etmelerine
olanak tanimakta, miisterilere seslerini
duyurma imkani vermektedir (Toksar1 vd.,
2014).

Sosyal medya (SM) dijital pazarlama
kampanyasini olusturan ve daha birgok
bilesene sahip oldugu i¢in  dijital
pazarlamanin bir alt kiimesidir. SM, miisteri
paylasimimi ve isbirligini ve ayrica bilgi
paylasimini kolaylastiran dijital platformlar
gerektirir (Valos vd., 2019). Misteriler SM

aracihgr ile yorumlari, katkilart ve
begenileri ile de igerik gelistirebilirler
(Dolan vd., 2015). SM pazarlamasi,

Facebook, Instagram, Twitter, Google ve
Snapchat’le etkilesime girmeyi
icermekteyken; dijital pazarlama ise, web
siteleri arama motoru, e-posta ve mobil
reklameilik gibi ek teknolojileri
icermektedir (Valos vd., 2019).

SM, pazarlamacilara satig, hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ve operasyonel
verimlilik elde etmek icin yenilikgi
yontemler sunmaktadir (Barnes, 2010).
Ayrica, gevrimigi agizdan agiza
pazarlamay1 kolaylastirmanin yami sira
miigterilerin  gereksinimlerini kargilamak,
onlara ulagsmak ve bunlari anlamak igin
yeni yontemler sunmaktadir. Bu
avantajlarin  hepsi SM yolu ile miisteri
edinmeyi ve miisteriyi elde tutmay:
artirmasi muhtemeldir (Wright vd., 2010;
Kunz vd., 2011).

2.2 Stratejik Pazarlama Yonluluk

Uygulamayr ve performansi iyilestirmek
icin stratejiyi orgltsel dzelliklerle bir araya
getirmek amaciyla gelistirilen  farkli
boyutlar1 veya bilesenlere dayanan cesitli
stratejik yonelimler vardir. Sosyal medya
(SM), strateji uygulama yazinint
genigletmek ve/veya ilerletmek ve SM
uygulamasina iliskin uygulayic1 rehberligi
saglamak i¢in  yoOnlilik  modellerini
genisletmek  icin  kritik  bir  firsat
yaratmaktadir. SM uygulama konularinin
¢oziimiinde uygun olabilecek  farkli
boyutlara deginirken ayni zamanda ilgili

45

Stratejik Pazarlama Yonliligiin Sosyal Medya Performansi Uzerindeki Etkisi:

olabilecek ug stratejik pazarlama yonlulik;
pazar yonlulik (Narver ve Slater, 1990),
girigimci  yonliilik (Lumpkin ve Dess,
1996) ve e-pazar yonlulik (Shaltoni ve
West, 2010).

Tek bir ¢aligmada ¢oklu yonelimleri igeren
onceki aragtirmalar, geligkili bulgular ortaya
koymaktadir. Ornegin, alternatif
yonelimlerin (6grenme ve pazar) siklikla
ist dste geldigi ancak  pazarlama
yeteneklerini etkileyen benzersiz
farkliliklara sahip oldugu belirtilmistir
(Celuch vd.,, 2002). Diger taraftan,
arastirma  ¢oklu  yonliligi  kullanan
igletmelerin performans tizerinde olumlu bir
sinerjik etki gosterdigi  goriilmektedir
(Deutscher vd., 2016).

2.3 Pazar Yonlulik ve Sosyal Medya
Performansi

Narver ve Slater (1990) pazar yonluluk
modeli, ¢alisan davramiglarin1 ve Orgiitsel
kiiltiirtinii  vurgulamaktadir ve ¢alismalar
basarili pazarlama uygulamas: ve basarili
pazarlama performansi ile baglantili
oldugunu gostermistir (Dobni ve Luffman,
2003; Homburg vd., 2004; Kirca vd., 2005).
Pazar yonliligin karmasik
yapilandirmalardaki  diger yonelimlerle
ilgili oldugunu belirlenmigtir. Daha once
yapilan bir dizi yonelim c¢alismalarinda,
pazar yonliiliglin sosyal medya zorluklarini
ele almadaki ilgisi belirlenmistir. Lipiainen
(2015) pazar yonliiliigiin sosyal medya
kanallar1 yolu ile markalagma
performansini kolaylastirdigini belirtmistir.
Ayrica, teknolojik  yonelim  finansal
sonuglart  etkileyebilecek tek  ydnelim
olarak belirlenirken, pazar yonlulik ve
girisimci yonliiliik pazarlama performansini
artirmisgtir  (Siirer ve Mutlu, 2015). Bir
isletmeye odaklanan nitel bir caligmada
Capitello ve arkadaslart (2014) pazar
yonliiliigiin dijital pazarlama performansini
kolaylastirdigin belirtmistir. Pazar
yonliiligiin ~ bilesenleri, sosyal medya
performansini  artiracak niteliktedir. Bu
bilesenlerden ilki; miisteri yonlii bilesendir.
Miisteriyle olan sosyal medya
etkilesimlerine duyarli olan bir igletmenin
pazar yonlii oldugunu ve dijital etkilesim
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kavramimi anladigimi ortaya koymaktadir.
Calismalar, gii¢lii pazar yonlii isletmelerin,
tiketiciler ile Ttrlinleri basartyla birlikte
rettigini gostermektedir (Minkiewicz vd.,
2014). Pazar yonlii bir isletme SM’yi
miisteri ile iliskiler kurmanin bagka bir yolu
olarak gormektedir. Ikinci olarak, pazar
yonliiliigiin rakip yonliiliik bileseni, ¢evrim
ici  topluluklardaki ve diger SM
kanallarindaki tiiketiciler tarafindan yapilan
rekabetgi teklifleri ve rekabetci
karsilagtirmalart anlamak igin isletmenin
SM’yi  kullanmasina neden olacaktir
(Reyneke vd., 2011). Uglincii ve son olarak,
islevler arasi koordinasyon isgletmelerin
departmanlar arasindaki ve miisteriyle olan
yeni baglantilar1 daha iyi yodnetmelerini
saglamaktadir (Rapp vd., 2012). Boylece
hipotez su sekilde olusturulabilir;

HI: Pazar yonliliik, SM’nin miisteriyi elde
tutma tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Pazar Yonlulik, reaktif olarak
tanimlanmistir, bu yiizden Narver ve
arkadaslar1 (2004:336) ek bir boyut olarak
“gizli ihtiyag” yerine getirme boyutu
gelistirmistir. Bunun anlami hizli hareket
eden tiikketim mallar1 baglaminda geleneksel
pazar yonliilik icin SM’nin miisteri edinme
Uzerinde onemli bir etkisinin
olmayabilecegidir (Narver ve Slater, 1990).
Ayrica, reaktif pazar yonliiliik istikrarli
pazarlarda miisteriyi elde tutmak i¢in uygun
olabilecegi  ancak  gergek  zamanh
etkilesimin yogun oldugu SM’de gerekli
degildir. Dolayisiyla bu belirtilen teorik
iligkilere ragmen SM baglaminda, pazar
yonliiliik misteri edinme iizerinde olumlu
bir etkiye sahip olmamasi beklenmektedir.
Dolayistyla;

H2: Pazar yonliiliik, miisteriyi edinmede
SM’nun performansiyla pozitif iliskili
degildir.

2.4 Girisimci Yonliiliik ve Sosyal Medya
Performansi

Mevcut arastirmalar, girisimci yonliiligiin
ii¢ bileseni , yani yonetimin (a) hesaplanan
riskleri alma, (b) proaktif olma ve (c)
yenilik¢iligi benimseme egilimi olarak
belirlenmistir  (Anderson  vd., 2009).
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Girisimei  yonliiliik, etkili pazarlama
uygulamalarini ve pazarlama performansini
artirmaktadir (Smart ve Conant, 2011).
Girigimei yonliilligiin dogasinda, girisimci
tutumlart ~ ve girisimci yonliligi
kolaylagtiran uyarlayici orgiitsel
davraniglarin temel unsurlar1 bulunmaktadir
(Knight, 1997; Lumpkin ve Dess, 1996,

2001). Onceki calismalar, SM’mn
zorluklarini ele almada girisimci
yonliliigiin Onemini gostermektedir.

Ornegin, Perez-Luno vd., (2016) pazar
yonliiliige kiyasla hem tehlikeli hem de
tehlikesiz cevrelerde ortalu bilgiyi elde
etme ile sonuglandigini  belirtmistir.
Srivastava ve arkadaslar1 (2013) girisimci
yonliliigli, pazar yonlillik ve teknoloji
yonliiliigiin yeni iiriin gelistirme agisindan
karsilagtirmislar ve girigsimei yonliiliigiin,
pazar yonlulikten daha iyi performans
gosterdigini  belirtmistir.  Son  olarak,
girisimci  yonliilik biliyime agisindan
miisteri  yonliilik ve pazar yonliiliik
bilesenlerinden daha iyi performans
gostermekte ve bunun nedeni, gelecekteki
firsatlara  miisterinin  zihinsel ufkunun
Otesine bakmanin yani sira kisa vadede
mevcut miisterilere hizmet vermeye biiyiik
onem veren bir miyopluktan kaynaklandig:
sOylenebilir (Eggers vd., 2013).

Asagidaki oOrnekler, girisimei yonliligin
bilesenlerinin SM’nin performansint nasil
kolaylagtirdigin1 gostermektedir. Birincisi,
yenilik¢ilik isletmelerin SM’nin yeni dis
teknolojileri  emdigi  igin  sundugu
firsatlardan yararlanabilecekleri anlamina
gelmektedir (Lagrosen ve Josefsson, 2011).
Uriinlerin tiiketicilerle birlestirilmesi SM
tarafindan miimkiin olan yeni bir firsattir
(Valos vd., 2019). Ikincisi, bu felsefe
kapsaminda hesaplanmis riski kabul etme
ozelligi, yoneticilerin ve ¢aliganlarin SM’yi
benimsemeleri ve bunu yazinda ifade
edildigi gibi bireyler veya bélimler icin bir
tehdit olarak  gdrmemeleri anlamina
gelmektedir (Korsten vd., 2013). Son
olarak, girisimci yonlii isletmeler proaktif
olduklarindan SM’y1 izleme ve kullanma ve
bulgular1 gelismis {iriin ve hizmet sunmak
icin kullanma firsatlarin1 bulma olasiliklar
yiksektir  (Parveen vd., 2015). SM
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kanallarindan ve topluluklarindan elde
edilen Dbilgiler istiin miisteri yanitim
kolaylastirabilir ve bu daha uygun kanal,
iletisim, Urlin ve fiyat yanitlarini igerebilir
(Roser vd., 2013). Qureshi ve Mian (2010)
girisimci yonliiliigiin pazarlama yetenekleri
biciminde uygulanmasi iizerindeki pozitif
etkisini gdstermis ve bu da daha {istiin
isletme performansina yol agmustir. Son
olarak Hughes ve Morgan (2007) girisimci
yonliiliigli miisteri edinmeye ve miisteriyi
elde tutmaya dayali olarak Olgiilen
pazarlama performansiyla pozitif yonde
iligkili oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
olusturulan hipotezler;

H3: Girigimci yonliiliik, SM’nin miigteriyi
elde tutmasi iizerinde pozitif yonde etkilidir.

H4: Girigimci yonliiliik, SM’'nin miisteriyi
edinme Gzerinde pozitif yonde etkilidir.

2.5 E-Pazarlama Yonluluk ve Sosyal
Medya Performansi

E-pazarlama “isletme ve tanimlanmig
miisteriler arasinda diyalog olusturmak ve
arabuluculuk yapmak i¢in” internet ve diger
etkilesimli teknolojileri kullanmak seklinde
tanimlanmistir (Coviello vd., 2001:26). E-
pazarlamanin baslica avantajlar1 maliyetleri
diisiirme ve miisteri erisimini artirmaktir
(Sheth ve Sharma, 2005). E-pazarlama

yonliilik igletme genelinde
miisterilerin/alicilarin ihtiyaglarini
karsilamak  icin  tim  faaliyetlerde
icsellestirilmesi  gereken  bir  igletme

kaltariddr (Shaltoni ve West, 2010). Felsefi
ve davranissal bilesenlerden olusmaktadir.
Felsefi bilesen; karar vericilerin  e-
pazarlamayr  vurgulama  derecesi ile
tanimlanmakta ve davranigsal bilesen e-
pazarlamaya yiiksek diizeyde katilima
neden olan tum etkinlikler olarak
gorilmektedir (Surer ve Mutlu, 2015).

E-pazarlama yonlllik yeni bir yonluluk

seklidir ve bu c¢alismada SM’nin
performansmin  6nciil potansiyeli olarak
kabul edilmektedir. E-pazarlama

vurgusundan dolayr pazar yonlilik veya
girisimci yonliililkten daha spesifiktir. Ayni
zamanda pazar yonlilik veya girisimci
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yonliiliigiin daha genis bir organizasyon
veya ig biriminin genis odagindan daha
kisitli olmasi nedeni ile farklidir. Bunun
nedeni e-pazar yonliiliigiin daha spesifik
dijital teknoloji odagi nedeniyle pazar
yonliiliikten farkli olmasi ve dolayisiyla SM
uygulamasi i¢in daha uygun olmasidir
(Shaltoni ve West, 2010; Narver ve Slater,
1990; Kohli ve Jaworski, 1990). Bu
gelismeler su hipotezlerin olusturulmasina
yol agmaktadir;

H5: E-pazarlama yénliliik uygulamast,
SM’nmin  miisteriyi elde tutmasi iizerinde
pozitif yonde etkilidir.

H6: E-pazarlama yénliliik uygulamast,
SM’nmin miisteriyi edinme iizerinde pozitif
yonde etkilidir.

2.6 Miisteri Edinme ve Miisteriyi Elde
Tutma

Yapilan c¢aligmalarda, hem miisteriyi elde
tutma hem de miisteri edinme isletmeleri
iistlin performansa yonlendirdigi
belirlenmistir (Hooley vd., 2005; Reinartz
vd., 2005). Bununla birlikte, caligmalar hem
miisteriyi elde tutma hem de miisteriyi
edinmeye odaklanmanin uygulamaya zarar

verebilecegini ve yeniligi
etkileyebilecegini, ic karisikligt
artirabilecegini ve i¢c catigmalara yol

acabilecegi savunulmaktadir (Arnold vd.,
2011).

Yazinda, miisteriyi elde tutma ve miisteri
edinme arasinda  baglanti  oldugunu
belirtmistir. Thomas (2001:262) miisteri
elde tutma ve miisteri edinme bagimsiz
stiregler degildir ancak ilgili olmalarina
ragmen zaman i¢inde birinin digerine gére
performans iizerinde bir yavaglatmaya
neden olacag ileri siiriilmiistiir. Baska bir
ifadeyle kisa vadede birisini bagarma
girisimi, uzun vadede bir baskasinin
performansin1  diisiirebilir. Bu nedenle
hipotez su sekilde olusturur;

H7: Miisteriyi edinme miisteriyi elde tutma
Uzerinde pozitif yonde etkilidir.

Yukarida anlatilanlara dayanarak agagida ki
Sekil 1°de gosterilen model 6nerilmistir.
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Sekil 1: Kavramsal Model

Stratejik Pazar Yonluluk

Sosyal Medya Performansi

Kaynak: Valos vd., 2019°dan degistirilerek almmusgtir

3. ARASTIRMA METODOLOJISi
3.1 Orneklem ve Veri Toplama

Bu g¢aligmanin amaci, pazar yonlulik,
girisimci yonliilik ve e-pazar
yonliiliiklerdeki farkl: etkilerin miisteri elde
tutma ve miisteri edinimi agisindan sosyal
medya performans: Uzerindeki etkilerini
belirlemeyi amaglamaktadir.

Calismanin ana kiitlesini Antalya Organize

Sanayi  Bolgesinde (AOSB) faaliyet
gosteren 270 isletme olusturmaktadir.
Farkli  sektorlerde  faaliyet — gdsteren
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isletmelere yapilacak c¢aligma anlatilmis ve
calismaya katilmay1 kabul eden 160 isletme
ile ¢alisma gergeklestirilmigtir. Veriler
Eylil-Kasim 2019 3 aylik bir zaman
diliminde toplanmigtir. Ankete katilanlar
isletme iginde pazarlama ve iletisimden
sorumlu ve/veya bu sureclerde tam yetkili
olan isletme sahibi/ortagi, iist ve orta diizey
yoneticilerden olugmaktadir.

Elde edilen veriler SmartPLS 3.0 programi
kullanilarak model testi ger¢eklestirilmistir.
Asagidaki Tablo 1’de cevaplayicilarin
demografik 6zellikleri gosterilmektedir.
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Tablo 1: Ornekleme Ozellikleri

Degerler Sikhik %

Cinsiyet Erkek 112 70.0
Bayan 48 30.0

Yas 18-25 yas 24 15.0
26-35 yas 27 16.9
36-44 yas 61 38.1
45-54 yas 27 16.9
55 ve Uzeri 21 13.1

Isyerindeki Gérevi Isyeri Sahibi/Ortag1 52 325
Ust Diizey Yonetici 43 26.9
Orta Diizey Yonetici 65 40.6

Faaliyet Alam Gida 43 26.9
Tekstil 18 11.3
Mobilya 3 1.9
Elektrik/Elektronik 10 6.3
Plastik/Kimya 53 33.1
Agag/Kagit 25 15.6
Mermer 6 3.8
Makine ve Sogutma Sanayi 2 1.3

Yukaridaki Tablo 1 incelendiginde ankete
katilanlarin %70’1 erkek, %38’i 36-44 yas
araligin da, %40°1 orta diizey yoneticilerden
olustugu gorilmektedir. Faaliyet alanina
bakildiginda ise %33’U  plastik/kimya
sektorunde faaliyet gostermektedir.

3.2 Olgumler

Caligsmada 5°1i likert 6l¢egi kullanilmis olup
ifadeler (1=kesinlikle
katilmiyorum.....5=kesinlikle katiliyorum)
seklinde olusturulmustur. Pazar yénluluk
Olgegi, Narver ve  Slater  (1990)
calismasindan  yararlanilmis ve pazar
yonliiliik {i¢ bilesen (miisteri yonlilik,
rakip  yonlilik ve islevler arasi
koordinasyon) toplam 8 madde ile
Ol¢iilmiistiir. Girisimei yonliilik, Knight
(1997) ve Lumpkin ve Dess (2001)
calismalarindan yararlanilarak
hazirlanmistir.  Prokatiflik, risk alma ve
yenilikgilikten olusan o6lcek 7 madde ile
Olciilmiistiir. E-pazarlama yonliiliik dlgegi
Shaltoni ve West (2010) yilinda yaptig
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¢alismadan yararlanilarak 8 madde ile
Olctlmiistiir. E-pazarlama yonliluk;
uygulama kabul  bilesenlerinden
olusmaktadir.

Ve

3.3 Olgiim Modeli

Caligmada, hipotez testlerine gecilmeden
once Olcim modelinin  gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Tk &nce
degiskenlere faktdr analizi uygulanmis olup
sonuglar asagidaki Tablo 2’de
gosterilmektedir. Daha sonra, Cronbach
alpha, kompozit glvenilirlik (CR) ve
ortalama varyans (AVE) degerlerine
bakilmistir. PLS analizi sonucunda tiim
yapilarin Cronbach alpha ve CR degerleri
0.70 esik degerinin iizerinde oldugu
goriilmistiir. Ayrica AVE degerlerinin tim
yapilarda 0.50 esik degerini astigi
goriilmiigtiir (Bagozzi ve Yi, 2012:8-34;
Henseler vd., 2012:252-276; Fornell ve
Larcker, 1981:382-388).
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Daha sonra ayirt edici gegerlilik test
edilmistir. Fornell ve Larcker'in (1981)
ifade ettigi gibi, AVE degerlerinin karekdk
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icin AVE degeri, bu yapilar ile her yapi
arasindaki korelasyon degerinden biiyiik
oldugu i¢in ¢aligmada ayirt edici gecerlilik

degeri yapilar arasindaki  korelasyon  saglanmustir (Fornell ve Larcker, 1981:382-
degerinden daha biiyiikk olmasi gerektigini  388). Asagidaki Tablo 3’de gegerlilik ve
ifade etmistir. Bu sartin saglanmig olmasi  giivenilirlik analiz sonuglari
halinde ayirt edici gegerlilik saglanmis  goOsterilmektedir.
olacaktir (Avkiran, 2018:1-29). Her bir yap1

Tablo 2: Degiskenlerin Faktor Yiikleri ve Alfa degerleri
Yapilar ve Degiskenler Yiikler a
Pazar Yonluluk (PY) .90
PY1: Yonetim, calisma ortamindaki herhangi bir degisiklikten yararlanir .80
PY2: Kaynaklar genellikle yeni ve geleneksel olmayan sekillerde kullanilir 15
PY3: Yonetim ekibi diizenli olarak rekabet edenlerin glicli yonlerini ve
stratejilerini tartigir .18
PY4: Yonetim, hizmet verecegi yeni pazarlari ve tiiketici gruplarini arar 13
PY5: Rekabet avantaj stratejisi, miisteriler i¢in daha biiyiik deger yaratir .10
PY6: Tiim miisterilerimiz (6rnegin, pazarlama/satis, tiretim, Ar-Ge, muhasebe/finans)
hedef miigterilerimizin ihtiyaglarini karsilamak igin entegre edilmistir. .16
PY7: YOnetim pazardaki firsatlar1 degerlendirmek ister .80
PY8: Pazarlamanin iglevi yenilikle ayrilmaz bir rol oynar .18
Girisimci Yonliiliik (GY) 91
GY1: Pazardaki yeni firsatlara hizli bir sekilde cevap verir 14
GY2: Yeteneklerini, bilgilerini ve deneyimini yeni ve yaratici sekillerde kullanma
firsati arar a7
GY3: Yeni Urunler, fikirler ya da yeni seyler yapmanin yeni yollarini tanitirken
rakiplerin 6niinde olma egilimdedir 79
GY4: Yeni iirlinlere, fikirlere ve yeni seyler yapma yollarina zaman ve enerji
harcar .80
GY5: Takip etmeye deger fikirler konusunda isteklidir
GY6: Genellikle yenilik¢i veya yaratic firsatlarin pesinde kogmak igin normal
kanallarin disinda ¢aligmaktadir 82
GY7: Firsatlara ve zorluklara cevap vermek icin alisilmadik ¢oziimler arar 81
E-Pazarlama Yoénluluk (EPY) 87
EPY1: Isimizdeki en yeni e-pazarlama teknolojilerini kullaniriz 15
EPY2: E-pazarlama uygulanmasi, e-pazarlama bilgisine sahip calisanlar tarafindan
yaptlmaktadir .19
EPY3: E-pazarlama uygulanmasindan sorumlu olan farkli béliimler iyi koordine
edilmistir .76
EPY4: E-pazarlama uygulamasi i¢in yeterli teknik destege sahiptir 82
EPYS5: Miisterilerle iletisim kurmak i¢in e-pazarlama kaynaklarini kullanir .18
EPY®6: Geleneksel etkinlikleri desteklemek icin e-pazarlama kaynaklarini
kullanir 13
EPY7: Ticari iglemleri yiiriitmek i¢in e-pazarlama kaynaklarini kullanir a7
EPY8: Miisteri iliskileri yonetimi, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin kritik bir
pargasidir .10
Miisteri Edinme (ME) .80
ME1: Facebook iizerinden miisteri edinme elde etmek 81
ME2: Twitter tizerinden miisteri edinme elde etmek 84
MES3: Linkedin tizerinden miisteri saglamak J7 .89
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Miisteri Tutma (MT)

MT1: Facebook iizerinden iligkilerin siirdiiriilmesi 91
MT2: Twitter iizerinden miisteri iligkilerin stirdiiriilmesi .86
MT3: Youtube tizerinden iliskilerin stirdtirilmesi .79

Tablo 3: Ortalama, Standart Sapma, Korelasyon, Kompozit Giivenilirlik, AVE ve Cronbach

Alpha Degerleri
No Degiske Ort. StdS 1 2 3 4 5
1 PY 345 0,78 0,76
2 GY 363 082 068 0,86
3 EPY 364 075 0,77 0,68 0,88
4 ME 3,78 066 068 0,70 0,58 0,9
5 MT 35 069 0,70 0,74 0,69 0,73 0,86

CR 081 0,78 0,85 0,80 0,87
AVE 0,80 0,75 0,79 0,81 0,74
a 0,90 0,91 0,87 0,80 0,89
Not 1: Diagonaller AVE'lerin karekokiinii gostermektedir.Not 2: PY= Pazar Yonliiliik, GY= Girigimci

Yonluluk, EPY= E-pazarlama Y6nliilik, ME= Miisteri Elde Edinme, MT= Miisteri Elde Tutma, CR=
Komposit Gegerlilik, AVE= Ortalama Varyans, a = Cronbach Alpha,

Tablo 3’de goriildiigi gibi gerekli gegerlilik  yonliilik uygulamast SM’nin miisteriyi elde
ve giivenilirlik kritik degerleri saglanmistir.  tutmasi tizerinde ($=0.55, t=2.320, p=.05)
etkili oldugu dolayisiyla olusturulan H5
3.4 Yapisal Model ve Sonuglar hipotezini desteklemekiedir.
Olgiim modelinin gegerlilik ve givenilirlik
analizleri yapildiktan sonra arastirma
modelinde belirlenen dogrusal iligkiler PLS
model testi ile test edilmis ve elde edilen
yol analiz sonuglar1 asagidaki Tablo 4’de
gosterilmektedir. Miisteri edinmenin miisteri elde tutma
Uzerinde (p=0.72, t=6.789, p=.001) etkili
oldugu  dolayistyla  olusturulan  H7
hipotezini  desteklemektedir.  Asagidaki
Tablo 4’de hipotez sonuglar1
gosterilmektedir.

E-pazar yonlilik uygulamasi SM’nin
miisteri edinme {izerinde ($=0.70, t=4.025,
p=-001)  etkili  oldugu  dolaysiyla
olusturulan H6 hipotezini desteklemektedir.

Pazar yonliligin misteri elde tutma
Uzerinde (B=0.65, t=5.766, p=.001) etkili
oldugunu ve H1 hipotezini destekledigini
gostermektedir.  Aym  sekilde  pazar
yonliiliiglin miisteri edinme SM
performansi iizerinde (B= -0.71, t= -7.345,
p=.001) etkili oldugunu ve H2 hipotezini
destekledigi goriilmektedir.

Girisimei  yonliliiglin - SM’nin - miisteriyi
elde tutmasi iizerinde (B=0.58, t=3.456,
p=.001) etkili oldugu bdylece olusturulan
H3 hipotezini destekledigi gorilmektedir.

Girisimei  yonlilliiglin  SM’nin - miisteriyi
edinme Uzerinde (B=0.45, t=1.970, p=.05)

etkili oldugu boylece olusturulan H4
hipotezini desteklemektedir. E-pazar

51



HAMSIOGLU

2020

Tablo 4: Yol Katsayilari, t degerleri ve Hipotez Desteklendi/Desteklenmedi Durumlari

Yollar

p

t-Istatistigi | Desteklendi/Desteklenmedi

H1: Pazar yonliiliikk, SM’nin miisteriyi
elde tutma Uzerinde pozitif bir etkisi
vardir.

0.65

5.766 * * *
DESTEKLENDI

H2: Pazar  yonlilik, misteriyi
edinmede  SM’nin  performansiyla
pozitif iliskili degildir.

-0.71

-7.345 * * *
DESTEKLENDI

H3: Girisimei  yonlillik, SM’nin
miisteriyi elde tutmasi tizerinde pozitif
yonde etkilidir.

0.58

3.456 * * *
DESTEKLENDI

SM’nin
pozitif

H4: Girisimei
miisteriyi edinme
yonde etkilidir.

yonliiliik,
lizerinde

0.45

1.970 **
DESTEKLENDI

H5: E-pazarlama yonliiliik uygulamast,
SM’nin miisteriyi elde tutmasi iizerinde
pozitif yonde etkilidir.

0.55

2.320* *
DESTEKLENDI

H6: E-pazarlama yonliilik uygulamasi,
SM’nin  miisteriyi edinme {izerinde
pozitif yonde etkilidir.

0.70

4,025 * * *
DESTEKLENDI

H7: Misteriyi edinme miisteriyi elde
tutma Gzerinde pozitif yonde etkilidir.

0.72

* % %
6.789 DESTEKLENDI

Not: *iki kuyruklu t testi icin kritik degerler: *1,65 (sig. %10); ** 1.96 (sig. %5); ***

2.58 (sig. %1) (Hair vd., 2011).

4. SONUC VE ONERILER

SM, miisterileri elde tutmada ve miisteri
edinmede o6nemli bir kaynak haline
gelmektedir. Ancak bircok SM uygulama
zorluklar1 halen devam etmekte ve bu da
dinamik olarak gelisen firsatlar1
yakalanmasini  engellemektedir. ~ Amag;
stratejik yonliiliigiin temel bilesenlerinden
¢ikan bir uygulama ¢ergevesi gelistirmektir.
Genel olarak, mevcut yazin 1g18inda
stratejik  yonelimlerin SM  performansi
Uzerindeki etkilerini nicel olarak
degerlendiren bir caligmadir. Elde edilen
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sonuglara gore; farkli stratejik yonelimler
miisteriyi elde tutma ve miisteriyi edinmeyi
farkli sekillerde etkiledigi gorulmektedir.
Pazar yonliilik, girisimci yonlilik ve e-
pazar yonluluk gibi stratejik ydnelimler,
isletmelerin dis miisteri stratejisini i
orgutsel ozellikleriyle
biitiinlestirebilecekleri bir yol sunmaktadir.
Caligma, yoneticiler i¢in de bir takim
¢ikarimlar  tamimlamaktadir.  Stratejik
diizeydeki  yoneticiler  icin  drgutsel
yonliiliikkler ve SM ile miisteriyi elde tutma
ve miisteri edinme Onem arz etmektedir.
Miisteri elde tutma ve miisteri edinmeye
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odaklanirken yenilikgilik kiltiirti, proaktif
ve hesaplanmig bir riski benimsemesi
nedeni ile girisimei yonliliigiin takip
edilmesi Onerilmektedir. Misteri edinimi
icin  miisteri  iligkileri  yOnetimi  ve
davranigsal hedeflemenin etkin kullanimi
ile birlikte miigterilere ulasmada SM’nin
uygun kullanimryla nitelendirilebilecek e-
pazar yonliiliigiin benimsenmesi
onerilmektedir. Bu nedenle en son
teknolojiyi satin almak yerine yoneticilerin
teknolojinin ve yeteneklerinin miisterilerin
katilimi agisindan uygun sekilde
kullanilmasinin saglanmasi gerekmektedir.

Bu c¢aligmadan elde edilen bulgularin bir
takim kisitlar altinda elde edildigi
unutulmamalhdir. Ik olarak elde edilen
bilgilerin biiyiikk cogunlugu {iist ve orta
diizey yoneticilerden elde edilmistir. Bu
nedenle ayni isletmelerden daha fazla
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