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Amag¢ - Girisimci isletmelerin, pazarda rekabet avantajimi elde etmeleri igin pazarlama
yeteneklerini dogru bir sekilde gelistirmeleri gerekmektedir. Calismada, gevresel tiirbiilansin
yani sira igletmelerin girisimcilik yonliiliigii ve pazar yonliiliigii isletmelerin pazarlama
yeteneklerinin bir belirleyicisi olarak analiz edilmistir. Isletme performansi, pazarlama
yetenekleri yapisinin bir sonucu olarak analiz edilmistir.

Yontem — Caligma ,Eyliil 2018- Ocak 2019 tarihleri arasinda Antalya’da faaliyet gosteren 220
biiyiik ve orta boy isletmelerde gerceklestirilmistir. Verilerin elde edilmesinde anket yontemi
kullanilmigtir.  Olusturulan modeli test etmek icin kismi en kiiglik kareler yontemi
kullanilmigtir.

Bulgular — Elde edilen sonuglara gore; cevresel tiirbiilansin, girisimci yonliiliik ve pazar
yonliiliik tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmiis, girisimci yonliliigiin pazar
yonliiliik ve pazarlama yetenekleri iizerinde, pazar yonliiliigiin pazarlama yetenekleri tizerinde,
pazarlama yeteneklerinin ve girisimci yonliiliigiin isletme performansi {izerinde 6nemli bir
etkiye sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Tartisma — Yapilan bu arastirmada girisimci isletmelerde cesitli belirleyiciler ve pazarlama
yeteneklerinin sonuglarimi test eden daha &nceki arastirmalara dayanarak biitiinlestirici bir
cergeve Onerilmektedir.
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Purpose - Entrepreneur businesses should properly develop their marketing capabilities in
order to gain competitive advantage in the market. In this study besides environmental
turbulence, the entrepreneurship orientation and market orientation of businesses are analyzed
as a determinant of marketing capabilities of businesses.

Design\methodology\approach — The performance of a business was analyzed as the result of
its marketing capabilities structure. The study was conducted on 220 big and medium
businesses operating in Antalya between the dates of September 2018 and January 2019. In the
collection of the data, questionnaire method was used. In order to test the created model, partial
least-square method was used.

Findings — According to the acquired data; it was observed that environmental turbulence has
an important effect on entrepreneurship orientation and market orientation, entrepreneurship
orientation has an effect on market orientation and marketing capabilities, entrepreneurship
orientation has an effect on marketing capabilities, marketing capabilities and entrepreneurship
orientation have an important effect of the performance of the business.

Discussion — In this research, an integrative framework is suggested based on the previous

researches which tested the various determinants and marketing capabilities in entrepreneur
businesses.
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1. GIRiS

Isletmeler artan risk, belirsizlik, 6ngoriilebilirligin azalmasi ve degisen endiistri smirlarindan olusan bir
ortamda faaliyet gOstermektedir. Degisim, karmasiklik, kaos ve celigkili giicler ile karakterize edilen
rekabetci bir alanla sonuclanmaktadir. Pazarlar degismekte, ortiismekte ve parcalanmaktadir; isletmeler
kiiresel bilgi ekonomisinde rakipler, miisteriler ve ortak calisanlarla etkilesimde bulunmakta; dagitim
kanallar1 yeniden sekillenmekte, yeniden yapilandirilmakta ve degistirilmekte ve miisteriler daha bilgili ve
talepkar bir hale gelmistir. Degisen bu senaryoda, finansal olarak basarili olan girisimci isletmeler
pazarlamayi, miisterilerin, pazarlarin ve teknolojilerin {istiin bilgisinden yararlanarak pazarlama
programlarini farklhilastirmaya dayanan rekabet avantaji yaratmanin bir yolu olarak kulanmaktadir (Hills
vd., 2008).

Girisimci pazarlama organizasyonunda, girisimcilik ve pazarlama orgiitiin tiim alanlarina ve seviyelerine
niifuz eder, orgiitiin firsatlarini tanimaya ve kesfetmeye odaklanir. Bagarili girisimciler, yaraticilik ve yeniligi
kullanarak miigterilerin ihtiyaglarini karsilamaya odaklanarak firsat yaratma ve kullanma konusunda uzun
vadeli bir yonelime sahip olma egilimindedir (Collingson ve Shaw, 2001).

Morris, Schindehutte ve Laforge (2002) girisimci pazarlamanin risk yonetimi, kaynak kullanimi ve deger
yaratma konusunda yenilik¢i yaklasimlarla karli miisteriler edinme ve elde tutma firsatlarinin proaktif
olarak belirlenmesi ve kullanilmasi olarak tanimlanmistir. Bu pazarlama diisiincesinin ve uygulanmasinin
kilit yonlerini girisimcilik alanlarryla birlestirir. Bu calisma, daha once yapilan ¢alismalara dayanan bir
cerceve Onermekte ve girisimci isletmelerde ¢esitli pazarlama yeteneklerinin belirleyicilerini test etmektedir
(Morris vd., 2002).

Bu calismada, girisimci isletmelerin gesitli belirleyicileri ve pazarlama yeteneklerinin sonuglarini ampirik
olarak inceleyen Onceki arastirmalara dayanan biitiinlestirici bir model onerilmektedir. Cevresel tiirbiilansin
yarnu sira igletmenin girisimcilik ve pazar yonliilii§ii de pazarlama yeteneklerinin belirleyicileri olarak test
edilmistir. Isletme performansi da pazarlama yeteneklerinin bir sonucu olarak test edilmistir.

2. Teorik Temeller ve Kavramsal Cerceve

Isletmelerin rekabetciligini ve performansini artirmak icin temel yeteneklerin gelistirilmesine iliskin yonetim
yazininda biiyiik bir ilgi gosterilmistir. Isletmelerin kaynak tabanli goriisii hem fiziksel hem de fiziksel
olmayan yetenekler ekseninde rekabet etmeye biiyiikk dnem vermektedir (Wernerfelt, 1984; Hamel ve
Prahalad, 1989; Hall, 1993; Barney vd., 2001).

Kaynak tabanli kuram, yoneticilerin isletmelerin performansinmi agiklamada temel olarak deger yaratma
stratejilerini tasarlamalarini ve uygulamalarini saglayan isletmelerin sahip oldugu veya kontrol ettigi
kaynaklar ve varliklar agisindan heterojenligi dngoriir (Barney, 1991). Ancak, kaynak tabanli kuram rekabet
avantaji elde etmek i¢in kaynaklarin nasil gelistirildigini ve kullanildigini agiklayamadig1 ve dinamik pazar
ortaminin etkisini géz oniinde bulundurmadig: icin elestirilmistir (Lengnick vd., 1999; Priem ve Butler,
2001).

Geleneksel kaynak tabanli kuram da bu smirlamalari ele alan ve “dinamik yetenekler teorisi” olarak
adlandirilan teorik bir gelisme ortaya ¢ikmustir (Zott, 2003; Newbert, 2007). Dinamik yetenekler teorisi
dinamik pazar ortaminda isletmeler arasi performansin zaman icinde degisiminin, isletmelerdeki basit
heterojenlikle degil, bir isletmenin kaynaklarinin pazar ortamma uygun hale getirmek igin kullandig:
yetenekler tarafindan aciklandigini gostermektedir (Teece vd., 1997; Eisenhardt ve Martin, 2000; Makadok,
2001).

Bu yetenekler, zaman iginde Orgiitsel rutin olarak gomiilii olan ve diger siireclere gore iyi bir sekilde
gerceklestirilerek diger oOrgiitsel siireglerden ayirt edilen karmagik ve koordineli bilgi ve beceri kaliplarm
icermektedir (Grant, 1996; Bingham vd., 2007). Yetenekler, isletmenin mevcut kaynaklarini yeni ve farkl
sekillerde birlestirilip doniistiirerek degisen pazar kosullarini yansitacak yeni stratejilerin uygulanmalarin
sagladigl zaman yetenekler dinamik hale gelecektir (Teece vd., 1997). Bu nedenle siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglamak igin isletmenin temel gorevi bu yetenekleri belirlemektir. Siirdiiriilebilir olmak i¢in bu
yeteneklerin taklit edilmesi zor olmali ve isletmenin stratejilerini desteklemelidir (Barney, 1991; Day ve
Wensley, 1994; Day, 1994).
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Pazarlama yeteneklerinin gelistirilmesi, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinin 6nemli yollarindan biri
olarak belirlenmistir (Day ve Wensley, 1994; Day, 1994; Vorhies ve Harker, 2000). Rekabet avantajini
gelistirmek ve stirdiirmek icin isletmeler pazar firsatlar1 hakkinda bilgi toplamayi, hedeflenen miisterilerin
secilen pazardaki ihityaglarmni karsilamak icin mal ve hizmetler gelistirmelerini, fiyatlarim1 ve fiyatlari
belirleyen siiregleri gelistirmelidir. Bu fiiriinler pazar bilgilerine gore {iriin avantajlarin1 potansiyel
miisterilere iletir ve iiriinleri miisterilere dagitir (Day, 1994).

2.1 Pazarlama Yetenekleri

Isletmelerin rekabet avantaji elde etmek ic¢in kullanabilecegi cesitli yetenekler literatiirde belirlenmistir
(Prahalad ve Hamel, 1990; Barney, 1991; Day, 1994). Grant (1996) yetenekler, bilgi tabanli kaynaklarin ve
fiziksel kaynaklarin degerli girdiler olusturmak igin bir araya gelen biitiinlestirici siirecler olarak
diisiiniilebilir. Bu yetenekler, calisanlarin bilgi ve becerilerinin biitiinlesmesi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Isletmenin calisanlar: siirekli olarak cesitli gorevleri yerine getirdikge, calisanlar arasinda ve calisanlar ve
diger kaynaklar arasinda karmagik koordinasyon modelleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu esgiidiimlii davrams
kaliplar1 genellikle tutarli olmakla birlikte dinamiktir ve isletmelerin degismesi gerektiginde degismektedir.
Yetenek gelistirmenin goze carpan ozelliklerinden biri tekrarlama yoluyla 6grenmektir (Prahalad ve Hamel,
1990; Grant, 1991; Grant, 1996).

Pazarlama yetenekleri, isletmenin kolektif bilgi, beceri ve kaynaklarmin pazarla ilgili ihtiyaglarina
uygulamak i¢in tasarlanan biitiinlestirici siirecler olarak tanimlanir. Boylece isletmenin mal ve hizmetlerine
deger katmasi ve rekabetci talepleri karsilamasi saglanir (Day, 1994). Vorhies vd. (1999) tarafindan
belirlenen alt1 pazarlama yetenegi Tablo 1’de agiklanmaktadir.

Tablo 1. Pazarlama Yetenekleri
Boyutlar Aciklamalar
Pazarlama Pazarlama arastirmasi, genis tabanli pazar bilgilerini kesfetmek ve belirli miisteri ihtiyaglar:

Aragtirmalar1 hakkinda bilgi gelistirmek ve bu ihtiyaclar1 ve pazar kosullarini karsilamak igin pazarlama
programlari tasarlamak igin gerekli siiregler kiimesi olarak tanimlanmaktadir

Fiyat Fiyatlandirma, isletmenin iiriin ve hizmetlerinin rekabetci bir sekilde fiyatlandirmak ve pazardaki
fiyatlar izlemek i¢cin gereken siireg olarak tanimlanir

Uriin Uriin gelistirme yetenegi, miisteri ihtiyaglarin1 karsilayabilecek, rakiplerinden daha iyi performans

Gelistirme gosteren ve isletme ici hedef ve engelleri karsilayan diriinler tasarlama becerisi olarak

Yetenekleri tanimlanmaktadir

Promosyon Promosyon, bir¢ok isletme igin bir baska 6nemli 6zelliktir. Bu ¢alisma i¢in promosyon, pazar ile

iletisim kurma ve {iriinii satmak i¢in kullanilan reklam, satis promosyonlar1 ve kisisel satis
faaliyetleri olarak tanimlanmigtir

Dagitim Kanal yonetim yetenegi, bir dagitim kanali gelistirme ve dagitimcilarla iligkileri gelistirme ve
Kanali yonetme yetenegi olarak tanimlanmaktadir

Yonetimi

Pazarlama Pazarlama yonetim yetenekleri, miisteri edinme yonetimine, pazarlama programlarinin yénetimine
Yonetim ve bir pazarlama programimn uygulanmasi icin gereken isletmedeki cesitli unsurlar arasinda
Yetenekleri eylemi koordine etme yetenegine olarak tanimlanir

Kaynak: Vorhies vd., 1999:1176’dan yararlanilarak hazirlanmistir.

Alt1 pazarlama yeteneginin kavramsallastirilmasinin 6nemli bir boyutunun etkililik boyutu oldugu
unutulmamalidir. Ciinkii, 6nemli olmayan bir yetenek rekabet avantaji i¢in temel olamaz ve bir yetenek
(tanum geregi) etkili bir sekilde gerceklestirilmelidir (Vorhies ve Harker, 2000).

2.2 Cevresel Tiirbiilans

Dis gevreyi olusturan pek ¢ok degisken vardir. Ornegin, talep ve arz heterojenligi, ikame mallarmn varligs,
rakipler, teknolojik degisimlerin oran1 ve degisen pazar egilimleri gibi. Bu tiir ¢evresel degisimler pazar ve
teknolojik tiirbiilans ile elde edilir. Bir isletmenin faaliyet gosterdigi dis ¢evrenin isletmenin farkli yonlerini
etkiledigi belirlenmistir. Cevresel degisimler isletmenin stratejisini etkilemektedir. (Duncan, 1972; Hrebiniak
ve Joyce, 1985). Cevresel dalgalanma (veya istikrar) da isletmenin yapisini ve yonetimsel gorevlerde
algilanan belirsizliginin derecesini etkiledigi goriilmiistiir (Duncan, 1972). Cevrenin genel olarak isletmenin
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tizerindeki Onemli etkisinden dolayi, cevresel degisimin isletmenin pazarlama ve strateji gibi cesitli
iglevlerini etkilemektedir (Ruekert vd., 1985; Miller, 1988).

Bir ¢evrede ¢ok hizli degisim yasandiginda cevre calkantili olarak kabul edilir. Cevresel tiirbiilansin alt
boyutlar1 arasinda pazar tiirbiilansi -miisteri kompozisyonlarindaki degisim orani ve tercihleri- ve teknolojik
degisim orani-teknolojik tiirbiilans derecesi- yer almaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990). Cevresel tiirbiilansin
oldugu ortamlarda yoneticilerin pazar bilgilerine daha fazla ihtiyaci vardir. Cogu isletmede pazar
istihbaratinin etkin bir sekilde gerceklestirilmesi yoneticilerin ihtiya¢ duydugu cevresel bilgilerin elde
edilmesinde 6nemli bir kaynaktir. Ancak elde edilen bilginin karar alma siirecinde faydali olmasi igin
isletme i¢inde dogru bireylere ve gruplara yayilmas: ve bu bireyler ve gruplarin bilgi {izerinden hareket
etmesi gerekir (Kohli ve Jaworski, 1990; Menon ve Varadajan, 1992; Jaworski ve Kohli, 1993; Slater ve
Narver, 1995).

Zamanla isletme c¢alisanlar1 bilgi ve becerilerini ortamin sundugu sorunlar ve firsatlara yaratici bir sekilde
uygulayarak bu siiregleri yonetebileceklerdir. Bu tekrarlanan bilgi ve becerilerin ¢evre tarafindan sunulan
sorunlara ve firsatlara yonelik uygulamalar: yeteneklere doniisecektir (Grant, 1991; Grant, 1996). Dolayisiyla
isletmelerin calkantili bir ortamda basarili olmalar1 ve sorunlarla bas etmeleri ve firsatlar: yakalamalari icin
pazarlama yeteneklerini gelistirmeleri gerekmektedir.

2.3 Girisimci Yonliiliik

Girisimci yonliiliik, isletme icinde genel bir yenilikg¢ilik, riska alma ve proaktiflik diizeylerinden
olusmaktadir. Girisimci bir isletme yenilik yapma, degisimi baslatma ve esnek bir sekilde degisime tepki
gosterme yetenegi ile ifade edilir. Girisimciligin isletme davranis modeline dayarilarak, girisimcilik
isletmenin stratejik kararlarinda yenilikgilik, proaktiflik ve risk alma egilimi gosterdigi isletme davranisi
olarak kavramsallagtirilmaktadir (Miller ve Freisen, 1983; David vd.,1991; Naman ve Slevin, 1993; Covin ve
Slevin, 1994; Zahra ve Garvis, 2000). Girigimci yonliiliigiin yapisini olusturan; yenilikgilik, yeni iiriinlere,
tekniklere veya teknolojilere yol agabilecek yeni fikirleri, deneyleri ve yaratici siiregleri destekleyen bir
isletme ortamini ifade eder. Risk alma, yiiksek geri doniisiim orani ile birlikte 6nemli bir basarisizlik olasiligt
olusturan projelere kaynak tahsis etme egilimini yansitir. Proaktiflik ise; insiyatif alma, saldirgan bir sekilde
girisimlerde bulunma ve cevreyi isletmeye fayda saglayacak sekilde sekillendirme ¢abalarmi ifade
etmektedir (Covin ve Slevin, 1989).

2.4 Pazar Yonliiliik

Pazar yonliiliik, ek bir stratejik bir boyutu temsil eder ve pazari anlamak icin temel bir yaklasimdir.
Pazarlama kavraminin uygulanmasini ifade eder ve isletmenin ¢abalarini pazarin ihtiyaglarina odaklayan
kiiltiirel bir yonelimdir. Pazar yonlii bir isletme pazar giicleri ve pazar kosullar1 hakkinda daha iyi bilgi
iiretme, yayma ve bunlara cevap verme yetenegi olarak ifade edilir (Kohli ve Jaworski, 1990; Jaworski ve
Kohli, 1993; Slater ve Narver, 1994; Slater ve Narver, 1998).

Pazar yonlii bir isletme siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji olustumak igin daha iyi bir imkana sahiptir.
Isletme bunu alicilarin ne istedigini 6grenerek, istedikleri degeri saglamak igin gerekli olan kaynaklar1 ve
siirecleri olusturarak ve gelistirerek 6grenir ve bu deger {ireten siiregleri pazar kosullar1 degistikce adapte
eder (Narver ve Slater, 1990; Slater ve Narver, 1994).

Pazar yonlii orgiit, mevcut miigteri ihtiyaclarmin 6tesinde, gizli ihtiyaglara dokunacak olan gelecekteki
driinleri gelistirecek ve boylelikle isletmenin pazardaki konumu zaman iginde giliclenecektir. Bu siiregleri
rekabet avantaji igin bir temel olarak kullanmak igin bir Orgiitiin pazar istahbaratini iiretme, yayma ve
bunlara cevap verme ve bu bilgi tizerinde hareket etme yeteneklerini gelistirmesi gerekmektedir (Day, 1994;
Hunt ve Morgan, 1995).

2.5 i§letme Performansi

Isletme performansi biiyiime ve karhhigi iceren c¢ok boyutlu bir yapidir. Biiyiime; satislardaki artisi
yansitmakta ve genellikle pazar paymnin elde edilmesine yansir. Satis ve pazar payindaki biiyiime uzun
vadede performans: ve kaynak kullanilmasini saglama adina isletme igin 6nemlidir. Karlilik, mevcut
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performansin etkinligini yansitmaktadir (Venkatraman, 1989). Hunt ve Morgan (1995) karliligs, isletmelerin
nihai bir sonucu olarak gormiis ve stratejik yonetim calismalarinda yaygin olarak kullanildigini ifade
etmistir (Hunt ve Morgan, 1995).

3. Biitiinlestirici Bir Yap1

Pazarlama yeteneklerinin belirleyicileri ve sonuglarinin biitiinlestirici modeli asagidaki S$Sekil 1’de
gosterilmektedir. Yiiksek cevresel tiirbiilans diizeyleri isletmelerin rakiplere ve mdiisterilere yaklasmada
daha fazla uyum ve esneklik gostermesini, yiiksek diizeyde yenilik ve girisimcilik seviyesine sahip
olmasinin yani sira yiiksek diizeyde stratejik yonelim gostermesini gerektirmektedir (Webster, 1981; Achrol,
1991). Isletmeler daha giiglii girisimcilik ve pazar yonliiliik sergilediginde pazarlama islevine farkli
yaklasma egilimindedir. Isletmelerin kaynak tabanli kurama dayanan pazar yénliiliigiin ve girisimciligin,
performansa olumlu yonde etkileyen benzersiz bir kaynak ve “konum avantaji” yaratmasma katkida
bulunan orgiitsel yetenekler oldugu belirtilmistir (Hult ve Ketchen, 2001).

Isletmelerin pazarlamaya yaklasimi ayni zamanda ig orgiitsel faktdrlerden, yani girisimci yonliiliik, pazar
yonliilik ve diger orgilitsel faktorlerden etkilenir. Girisimci yonliiliik, yenilikgi isletmeler pazarlama
yeteneklerinden olumlu yonde etkilenmektedir (Weerawardena, 2003). Yani girisimcilik isletmede yiiriitiilen
pazarlama siireglerini etkiler. Bu goriis, temel Orgiitsel yeteneklerin dgrenilmesi, koordinasyonu ve yeniden
yapilandirilmasinin rekabet avantajina yol actig1r dinamik yetenekler goriisiiyle tutarlidir (Teece vd., 1997).
Keh, Nguyen ve Ng (2007) girisimci yonliiliigiin isletme performans: iizerinde dogrudan bir etkiye sahip
oldugunu belirtmistir (Keh vd., 2007).

Girisimci pazarlama cabalar: isletmelerin hem finansal hem de finansal olmayan sonuglarini olumlu yonde
etkiler. Finansal sonuglar arasinda karliligy artirma, daha yiiksek gelir oranlar1 ve biiyiime sayilmaktadir
(Narver ve Slater, 1990; Deshpande vd.,1993).

Pazarlama yeteneklerinin {iriin pazarlarinin secimindeki 6nemli rolii ve pazar stratejilerinin uygulanmasmi
etkileme yeteneklerinden dolay: isletmenin pazarlama yeteneklerinin isletme performansini olumlu yénde
etkiledigi tahmin edilmektedir (Day, 1994; Hunt ve Morgan, 1995). Tartismalara dayanarak gelistirilen
hipotezler su sekildedir;

Cevresel

Isletme

Tuirbiilans
Performansi

Pazarlama
Yetenekleri
Pazar
Yonlaliik

Sekil 1. Pazarlama Yeteneklerinin Belirleyicileri ve Sonuglar
Kaynak: Quareshi ve Kratzer, (2011)'den yararlanilarak yazar tarafindan gelistirilmistir.

H1: Cevresel tiirbiilans girisimci yonliiliigii pozitif yonde etkiler

H2: Cevresel tiirbiilans pazar yonliiliigii pozitif yonde etkiler

isletme Arastirmalar1 Dergisi 852 Journal of Business Research-Turk



A. B. Hamsioglu 11/2 (2019) 848-863

H3: Girisimci yonliiliik pazar yonliiliigii pozitif yonde etkiler

H4: Girigimci yonliiliik pazarlama yeteneklerini pozitif yonde etkiler
Hb5: Pazar yonliiliik pazarlama yeteneklerini pozitif yonde etkiler
Heé6: Pazarlama yetenekleri isletme performansini pozitif yonde etkiler

H7: Girisimci yonliiliik isletme performansini pozitif yonde etkiler

4. Metodoloji

Calisma, Antalya il merkezinde faaliyet gosteren biiyiik ve orta boy isletmelerde gerceklestirilmistir.
Isletmelerin yoneticileri ile telefon goriismesi gerceklestirilerek ¢alisma anlatilmis ve bu ¢alismaya katilmayi
kabul eden 220 isletme yonetici ile ¢calisma gerceklestirilmistir. Calisma, anketorler yardimiyla yiiz yiize
goriisme yontemi kullanilarak Eyliil 2018-Ocak 2019 aylar1 arasinda gerceklestirilmistir.

Kuramsal cergevede olusturulan iliskileri test etmek igin Partial Least Squares (PLS) kismi en kiigiik kareler
yontemi kullanilarak yapisal denklem modeli gelistirilmistir. Gizil degiskenlere sahip yapisal esitlik
modellemesi, uluslararasi pazarlama ve yonetim alanindaki ¢alismalarin niteligini degistirmistir. Yapisal
esitilik model 6l¢limii ile yapisal modeller arasinda ayrim yapma ve acikcast ol¢iim hatalarinin dikkate
alinmasi imkanini sunmaktadir. Yapisal esitlik modeli ailesiden olan iki teknik bulunmaktadir; kovaryans
tabanl teknik olan LISREL ile AMOS ve varyans tabanli teknik olan kismi en kiiciik kareler yontemi. Kismi
en kiiciik kareler yontemi, Orgiitsel davramis ve pazarlama gibi cesitli disiplinlerden bir¢ok arastirmaci
tarafindan kullanilmaktadir (Higgins vd., 1992; Hullan, 1999; Reinartz vd., 2004).

4.1 Degiskenlerin Olciilmesi

Bu calismada kullanilan 6l¢ekler daha 6nce gelistirilmis dlgeklere dayanmaktadir. Ankete katilardan her bir
soru igin isletmelerini degerlendirmeleri istenmistir. Kullanilan ifadeleri 6l¢gmek igin 51i Liker tipi Slgek
kullanilmustir. Ifadeler (1= kesinlikle katilmiyorum....5= kesinlikle katiliyorum) seklinde olusturulmustur.

Calismada cevresel tiirbiilans pazar ve teknolojik tiirbiilans olmak {izere iki boyutta degerlendirilmistir.
Pazar tiirbiilansy; miisterilerin tiriin kompozisyonlarinin ve tercihlerinin zaman iginde ne 6lciide degistigini
ifade etmektedir. Teknolojik tiirbiilans; bir endiistrideki teknolojinin hizli degisimlere ne kadar bagh
oldugunu ifade etmektedir. Jaworski ve Kohli (1993) tarafindan gelistirilen 6l¢ek 8 maddeden olusmaktadir.

Girisimci yonliilitk yapisi, bir isletme liderinin yenilikgi, proaktif ve riskli olma derecesini 6l¢mektedir. Bu
Olgekten alinan yiiksek puanlar bir isletmenin karar vericilerinin yenilige ve proaktiflige deger verdigini ve
yiiksek bir risk toleransina sahip oldugunu gostermektedir. Bu 6l¢cek Naman ve Slevin (1993) gelistirdikleri
¢alismadan yararlanilarak hazirlanmis ve 10 maddeden olusmaktadir.

Pazar yonliliik Olgegi, Jaworski ve Kohli'nin (1993) yilinda yaptigi calismadan yararlanilarak
olusturulmustur. Pazar yonliilitk yapis;, pazardan bilgi toplama, pazara bilgi yayma ve pazara tepki verme
olmak iizere 3 boyuttan olusmakta ve 16 sorudan olusmaktadir.

Pazarlama yetenegi, Vorhies, Harker ve Rao (1999) yaptiklari ¢alismadan yararlanilarak hazirlanmis ve fiyat,
uriin gelistirme, promosyon, dagitim kanali, pazarlama yonetimi ve pazarlama arastirmalari olmak iizere 6
boyuttan ve 23 maddeden olusmaktadir.

Performans oOlgegi olusturulurken kaynak tabanli calismalar gozden gegirilerek isletme basarisi temel
alinarak iki alanda 6lgek (yani dissal veya pazar tabanli performans) islevsellestirilmistir. Calismada, isletme
performansim belirlemek icin Spanos ve Lioukas (2001) yapti§1 calismadan yararlanilarak hazirlanmig ve
pazar tabanli performans (pazar payi ve satis artisi) ve finansal performans (karlilik, satislar ve yatirim
getirisi) olarak 5 maddeden olusturulmustur.
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5. Analiz Sonuclar1

Calismada ankete katilan isletme yoneticileri hakkinda da bilgi toplanmstir. Elde edilen bilgilerle ankete
katilanlarin igletmedeki konumlarinin belirlenmesi amacglanmistir. Bunun nedeni ise, sorulan sorunlar
cevaplamak igin gerekli bilgiye sahip olup olmadiklarini belirlemek i¢in elde edilmistir. Ankete katilanlarin
%70’i isletme yOneticisi geriye kalanlar ise, isletme miidiirii ve pazarlamadan sorumlu yoneticilerden
olusmaktadir. Katilimcilarin isletmedeki pozisyonlar: ve pazarlama faaliyetlerine dogrudan katilimlari, bu
yoneticilerin sorulan sorular1 anladiklarini ve gerekli bilgiye sahip olduklarini gostermektedir.

5.1 Ol¢iim Modeli

Calismada Sekil 1’de olusturulan yansiticr (reflective) model belirlendikten sonra PLS analizinde izlenecek
yaygin degerlendirme yontemlerine gecilmektedir. Bunun igin ilk 6nce 6l¢iim modelinin gecerlilik ve
guvenilirlik analizleri yapilmistir.

[k 6nce, bilesik giivenilirlik katsayisina bakilmistir. Yansitici bir modelde yakinsaklik gecerliligi test olarak
Cronbach Alfa’ya tercih edilen alternatif bir giivenilirlik Olgiisiidiir. PLS tabanli aragtirmalarda,
arastirmacilar arasinda bilesik giivenilirlik tercih edilmektedir. Bilesik giivenilirlik 0 ile 1 arasinda
degismekte olup, 1 mitkemmel tahmini ifade etmektedir. Kesif amagh bir arastirma i¢in uygun bir modelde,
bilesik giivenilirlik degerinin 0.60’a esit veya daha biiyiik olmasi yine dogrulayict bir model i¢in 0.70’e esit
veya daha yiiksek olmasi gerekir (Chin, 1998; Hock ve Ringle, 2006; Henseler vd., 2012).

Tkinci olarak, faktor yiik degerlerine bakilmistir. Agarwal ve Karahanna (2000) yaptiklari calismada faktor
yiik degerinin 0.70 degerinin {izerinden olmasi gerektigini belirtmistir.

Ugiincii olarak, indicator (gosterge), giivenilirligi incelenmistir. Gostergelerin giivenilirligi icin 0.70 veya
daha yiiksek dis yiik degerleri tercih edilmektedir. Kesifsel bir arastirma igin 0.40 veya daha yiiksek degerler
kabul edilmektedir. Dis yiikler 0.40’dan diisiikse yanstici gostergeler ¢ikarilmalidir (Hulland, 1999; Hair vd.,
2011).

Dordiinctii olarak, yakinsak gegerliligine bakilmistir. Yakinsaklik gecerliligi i¢cin Average Variance Extracted
(AVE) degerinin 0.50’den biiyiik olmasi tercih edilir. Bu oran yansitici gostergelerin varyansinin %50’sinden
fazlasmin gizil degisken tarafindan agiklandig1 anlamma gelmektedir. AVE sadece yansitici 6lgiim modeli ile
ilgilidir. Yansitic1 gosterge yiikleri incelenirken, tiim 6gelerin altinda yatan gizil yapiy: agikladigini gosteren
dar araliklarda daha yiiksek yiiklerin goriilmesi arzu edilir (Garson, 2016; Avkiran, 2018).

Besinci olarak discriminant (ayirt edici) gegerlilige bakilmistir. Fornell-Larcker kriteri AVE'nin karekokiiniin
yansitict yapinin diger tiim yapilarla korelasyonundan daha biiyiik olmasi gerektigini belirtir. AVE'nin kare
kok degeri kosegen hiicrelerde bulunur ve altta da korelasyolar belirtilir. Bu sart gerceklesmis ise, ayirt edici
gecerlilik saglanmis olur (Wong, 2013; Garson, 2016; Avkiran, 2018).

SmartPLS yazininda gapraz yiiklemelerin incelenmesi ve Fornell Larcker kriterlerinin kullanilmas: bir PLS
modelinin ayirt edici gegerliligini degerlendirmek icin kabul edilen yontemler olsa da, bu y&ntemlerin
eksiklikleri vardir (Garson, 2016). Son zamanlarda, korelasyonlarin heterotrait-monatrait oraru (Heterotrait-
Monotrait Ration (HTMT), Fornell-Lacker kriterlerlerine ve ¢apraz yiiklerin degerlendirmesine kiyasla {istiin
performans sundugundan, ayirt edici gegerliligi degerlendirmede birincil kriter haline gelmistir (Henseler,
Ringle ve Sarstedt, 2015; Voorhees vd., 2016). HTMT testi yapilar arasindaki ortalama korelasyonun ayni
yapidaki maddelerin ortalama korelasyonun geometrik ortalamasmin hesaplanmasiyla bulunmaktadir
(Voorhees vd., 2016). Uygun bir modelde heterotrait korelasyonlar1 monotrait korelasyonlarindan daha
kiiciik olmalidir; bu HTMT oraninin 1.0'in altinda olmas: gerektigi anlamina gelmektedir. HTMT degerinin
0.90'1n altinda olmast durumunda belirli bir yansit1 yapi ¢ifti arasinda ayirt edici gegerliligin tespit edildigini
gostermektedir (Henseler vd.,2015).

Altina olarak yansitict modellerde ¢oklu dogrusallik (Multicollinearity) OLS regresyonda iki veya daha
fazla bagimsiz degisken yiiksek diizeyde karsilikli iliskide oldugunda ¢oklu dogrusallik olusmaktadir. OLS
regresyondaki ¢oklu dogrusallik standart hatalar1 yiikselterek bagimsiz degiskenlerin 6nemlilik testlerini
glivenilmez yapar ve arastirmacilarin bir bagimsiz degiskenin digerine kiyasla goreceli Onemin
degerlendirmesini engeller. Genel bir kural olarak varyans biiyiitme faktoriiniin, Varyans Inflation Factor
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(VIF) katsay1 degeri 4'den yiiksek oldugunda ¢oklu dogrusalligin olusabilecegi ifade edilmistir. Ayrica VIF,
tolerans katsayismin tersidir; bunun igin tolerans 0.25'ten kiiclik oldugunda ¢oklu dogrusallik belirlenir
(Garson, 2016). Hair, Ringle ve Sarstedt (2011) yaptiklar1 ¢calismada ise, VIF degerinin 5ten kiigiik olmasi ve
tolerans degerinin 0.20 veya daha yiiksek olmas: gerektigini ifade etmistir. Tablo 2’de dl¢iim modeline ait
givenilirlik ve gecerlilik degerleri gosterilmektedir.

Tablo 2. Ol¢iim Modeline ait gegerlilik ve giivenirlik degerleri

Gosterge Gosterge Bilesik | Cronbach AVE
Gizil Degisken Gostergeler Yiikleri Giivenirligi Giivenirlik| Alpha (a)
pazturl 0.850 0,723
paztur2 0.828 0,686
paztur3 0.939 0,882
Gevresel Tiirbiilans [—FaZur] 278 023 0814 | 0793 | 0737
paztur6 0.896 0,802
tekturl 0.936 0,876
tektur2 0.878 0,771
yenil 0.933 0,870
yeni2 0.927 0,859
yeni3 0.919 0,845
yeni4 0.941 0,885
Girisimci Yonliilitk riskal 0.924 0,854
riska3 0.855 0,731
proakl 0.900 0,810
proak2 0.934 0,872
proak3 0.931 0,867
biltopl 0.919 0,844
biltop2 0.916 0,839
biltop3 0.883 0,779
biltop4 0.885 0,783
Pazar Yonliiliik biltop5 0.921 0,848
bilyay1 0.918 0,843
bilyay2 0.912 0.832 0.809 0.742 0.816
bilyay3 0.903 0,815
bilyay4 0.912 0,832
tepkvl 0.932 0,869
tepkv2 0.887 0,787
tepkv3 0.846 0,716
fiytl 0.928 0,861
fiyt2 0.737 0,543
Pazarlama urnge; 8323 8’2%
: urnge . ,
Yetenekleri proml 0.916 0,839
dagkl 0.930 0,865
Jasgk? 0.923 0.852 0.840 0.821 0.809
pazyol 0.917 0,840
pazyo2 0.845 0,714
pazarl 0.926 0,857
pazar2 0.932 0,868
pazar3 0.883 0,780
perfl 0.940 0,884
) perf2 0.938 0,880
Isletme Performansi perf3 0.918 0,843 0.809 0.790 0.855
perf4 0.923 0,852 ’
perf5 0.905 0,819

Tablo 2'deki giivenilirlik ve gegerlilik degerleri incelendiginde; pazarlama yeteneklerinden 11 degisken ve
pazar yonliiliikten 4 degisken Agarwal ve Karahannamin (2000) yaptiklar1 ¢alismada belirttikleri 0.70 esik
degerinin altinda kaldig: icin calismadan ¢ikarilmis ve yeniden yapilan analiz sonucunda ise tiim gosterge
yiik degerlerinin 0.70 degerinin iizerinden oldugu goriilmiistiir. Tkinci olarak, gosterge giivenilirliklerine
bakilmistir. Gosterge giivenilirlik degerleri Hulland (1999) da 0.40 ile 0.70 arasinda olmasimnin kabul
edilebilir oldugunu ancak 0.70 veya daha yiiksek bir degerin tercih edildigini belirtmistir (Hulland, 1999).
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Dolayisiyla 4 gosterge giivenirlirlik degerinin (paztur2, paztur4, paztur5 ve fiyt2) bu kosulu saglamadiklar:
goriilmiistiir. Gosterge giivenilirlik degerleri 0.40’dan diisiikse ¢ikarilmasi gerekmektedir. 0.40 ile 0.70
arasinda oldugunda gostergenin silinmesi veya elde tutulmasi karar1 diger 6gelerin (yliksek) degerlerine,
bilesik giivenilirlik ve yakinsaklik gecerliligi gibi kriterlerin sonuglarina baglidir (Avkiran, 2018). Cikarilacak
gostergelerin  bilesik giivenilirlik ve yakinsaklik gecerliligi tizerindeki etkilerine bakilmalidir. Bu
gostergelerin c¢ikarilmasi Onerilen esik degeri tizerinde bilesik giivenilirlikte ve yakinsaklik gegerliliginde bir
artisa yol agtiginda ¢ikarilmasi durumu goz oniine alinmalidir (Hair vd., 2017).

Dolayisiyla karar verebilmek icin bilesik giivenilirlik degerlerine (Composite Reliablity-CR) ve yakinsaklik
degerlerine bakilmistir. Bilesik giivenilirlik degerlerinin 0.70 ve {izerinden olmasi gerektigi belirtilmistir
(Bagozzi ve Yi, 1988; Wong, 2013). Tiim yapilarda bilesik giivenirlik ve alfa degerlerinin 0.70 degerinin
tizerinde oldugu goriilmiistiir. Yakinsak gecerlilige i¢cin Average Variance Extracted (AVE) degerinin
0.50’den biiyiik olmasi durumunda yakinsaklik gegerliliginin saglandig1 kabul edilir (Fornell ve Lacker,
1981; Bagozzi ve Yi, 1988). AVE degerlerinin tiim yapilarda 0.50"in ¢ok iizerinde oldugu goriilmiistiir. Ttim
bu sonuglara gore diisiik gosterge giivenilirlik degerlerine sahip 6geler analizden silinmemistir.

Ayirma gecerliligi icin Fornel ve Lacker (1981) yilinda her bir yapmin AVE'nin karekokiiniin yapilar
arasindaki korelasyonlardan daha biiyiik olmas: durumunda ayirma gegerliliginin saglanmis oldugu ifade
edilmistir (Fornell ve Lacker, 1981). Ayirma gecerliligi sonuglar1 Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Ayirma Gegerliligi Sonuclar1

Girisimci Pazar Pazarlama Cevresel isletme
Yonliiliik Yonliiliik Yetenekleri Tirbiilans Performansi
Girisimci Yonliiliik 0.92
Pazar Yonliiliik 0.575 0.90
Pazarlama Yetenekleri 0.519 0.569 0.90
Cevresel Tiirbiilans 0.411 0.454 0.327 0.86
isletme Performansi 0.282 0.376 0.362 0.259 0.92

Tablo 3’'de goruldiigii gibi AVE degerlerinin karekdk degerleri tabloya capraz ve koyu olarak
yerlestirilmistir. Bu degerler satir ve siitiinlardaki yapilar arasindaki korelasyon degerlerinden biiyiik
oldugu goriilmiis ve dolayisiyla ayirma gegerliligi saglanmustir.

Ayirma gecerliliginden sonra heterotrait-monatrait oran1 (Heterotrait-Monotrait Ration (HTMT) testi
yapilmustir. Tablo 4'de HTMT sonuglar: gosterilmektedir.

Tablo 4. HTMT Sonuglar1
Girisimci i
Yonlilik Pazar Pazarlama. Cevresel Isletme
Yonliilik Yetenekleri Tiirbiilans Performansi
Girisimci Yonliiliik
Pazar Yonliiliik 0.781
Pazarlama Yetenekleri 0.777 0.805
Cevresel Tiirbiilans 0.543 0.601 0.503
isletme Performansi 0.380 0.486 0.498 0.345

Henseler, Ringle ve Sarstedt, (2015) yaptiklar: ¢calismada HTMT degerinin 0.90'1n altinda olmas: durumunda
belirli bir yansitic1 yapa ¢ifti arasinda ayirt edici gegerliligin gergeklestigi belirtilmistir. Tablo 4’de goriildigi
tim HTMT degerlerinin 0.90'nin altinda oldugu goriilmiis ve ayrit edici gegerliligin saglanmis oldugu
goriilmiistiir. Daha sonra yansitict modellerde ¢oklu dogrusallik (Multicollinearity) probleminin olup
olmadigna bakilmistir. Coklu dogrusallik probleminin olmamas: i¢in VIF degerlerinin 5'ten kiiciik ve
tolerans degerlerinin 0.20’den biiyiik olma sarti aranmustir (Hair vd., 2011). Icsel modele ait Varyans
Inflation Factor (VIF) degerleri Tablo 5'de gosterilmistir.
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Tablo 5. VIF Degerleri

Girisimci Pazar Pazarlama Cevresel isletme
Yonlilik .
Yonliiliik Yetenekleri Tiirbiilans Performansi

Girisimci Yonliiliik 1.203 1.495 1.369
Pazar Yonliiliik 1.495
Pazarlama Yetenekleri 1.369
Cevresel Tiirbiilans 1.000 1.203
isletme Performansi

Tablo 5'de goriildiigii gibi VIF degerlerinin 5'ten kiigiik oldugu goriilmekte ve modelde es dogrusallik
probleminin olmadig: tespit edilmistir. Bu degerler, modeldeki iki veya daha fazla bagimsiz degiskenin
karsilikli iliskide bulunmadig1 anlamina gelmekte ve varyansin yiikseltilmedigini ifade etmektedir (Hair vd.,
2011; Avkiran, 2018).

5.2 Yapisal Model

Olgiim modeli igin tiim giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapildiktan sonra yapisal modelin gegerlilik
analizleri ve hipotezler test edilmistir. Bunun igin ilk 6nce anlamli t degerlerine ve yol katsayilarina (Path
Coefficients) ulasmak icin Bootstrapping analizi yapilmistir. Bootstrapping icin gerekli drneklem sayisi
minimum 5000 olmalidir. Bootstrapping ile i¢sel ve digsal modele ait anlamli t degerleri iiretilmektedir (Hair
vd., 2011: 145; Wong, 2013: 23). Tablo 6’da yol katsayilar1 ve t degerleri gosterilmektedir. Gorildigi gibi
tiim yol katsayilari ve t-degerleri anlamlidir ve olusturulan arastirma hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 6. Yol Katsayilari, t degerleri ve Hipotez Kabul\Red Durumlar

Yollar B t-Istatistigi* Hipotez
Kabul/Red
H1:Cevresel Tiirbiilans—Girisimci Yonliiliik 0.65 5.766 * * * Kabul
H2:Cevresel Tiirbiilans—Pazar Yonliilik 0.71 7.345 % * * Kabul
H3:Girisimci Yonliliik—Pazar Yonluliik 0.58 3.456 * * * Kabul
H4:Girisimci Yonliiliik—Pazarlama Yetenekleri 0.45 1.790 * Kabul
Hb5:Pazar Yonliiliilk—Pazarlama Yetenekleri 0.55 2.320 ** Kabul
He6:Pazarlama Yetenekleri—Isletme Performans: 0.70 6.789 * * * Kabul
H7: Girisimci Yonliiliik — Isletme Performansi 0.68 4.890 * ** Kabul

Not: *iki kuyruklu t testi i¢in kritik degerler: *1,65 (sig. %10); ** 1.96 (sig. %5); *** 2.58 (sig. %1) (Hair vd.,
2011).

fkinci olarak, yapisal modeli degerlendirmek igin kullanilan en yaygin 6lgii olan determinasyon katsayisina
(R?) degerine bakilmigtir. Bu katsay1 modelin 6ngorii giiciintin bir 6l¢lisiidiir ve belirli bir endojen yapmin
gercek ve ongoriilen degerler arasindaki kare korelasyonu belirler. Katsay1, digsal gizil degiskenlerin, igsel
gizil degiskenler tizerindeki bilesik etkilerini temsil etmektedir. R? degeri 0 ile 1 arasindadir ve daha yiiksek
seviyeler daha yiiksek tahmin dogrulugunu isaret etmektedir. Pazarlama konularma odaklanan bilimsel
aragtirmalarda endojen gizil degiskenler icin 0.75, 0.50 ve 0.25 R? degerleri sirasiyla 6nemli, orta ve zayif
olarak tanimlanmaktadir (Hair vd., 2011; Hair vd., 2017). Calismada girisimci yonliilitk R? degeri 0.92, pazar
yonliilitk R? degeri 0.95, pazarlama yetenekleri R? degeri 0.98 ve isletme performans: R? degeri 0.93 oldugu
tespit edilmistir. Goriildiigii gibi calismadaki R? degerleri yiiksek seviyededir.

Uciincii olarak, etki biiytikliigiiniin degerlendirilmesi (effect sizes f2) gerceklestirilmistir. Bu istatistik eksojen
yapilarin igsel yapiyr agiklamadaki onemini Olger ve bir kerede eksojen yapiy:r atlayarak R?yi yeniden
hesaplamaktadir. Basit bir ifadeyle etki biiyiikliigii gizil degiskenler arasindaki iliskinin biiyiikliigiinii veya
giiclinii degerlendirir. Etki biiytikliigii 0.02, 0.15 ve 0.35 sirasiyla kiigiik, orta ve biiyiik etkiyi ifade eder
(Wong, 2013; Hair vd., 2017). Tablo 7’de etki (f?) degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 7. f2 degerleri

f2*
Girisimci Yonliiliik—Pazar Yonliiliik 0.41
Girisimci Yonliiliik—Pazarlama Yetenekleri 0.18
Girisimci Yonliilitkk—Isletme Performansi 0.25
Pazar Yonliliik—Pazarlama Yetenekleri 0.37
Pazarlama Yetenekleri—Isletme Performansi 0.19
Cevresel Tiibililans—Girisimci Yonliiliik 0.21
Cevresel Tiibiilans — Pazar Yonliliik 0.24
Not: *f2 degeri etki diizeyleri: 0.02=k{igiik, 0.15=orta, 0.35=biiyiik

Tablo 7’de goriildiigii gibi f2 etki degerleri orta ve biiyiik etki araliklarindadir. Dordiincii olarak, R?
degerlerinin biiyiikliigiinii ongoriicii dogruluk ol¢iitii olarak degerlendirmenin yanisira, Stone-Geisser’in Q2
degeride incelenmelidir. Bu hesaplama yontemi de Bindfolding yontemi kullanilarak elde edilir ve 5-10 aras1
bir ¢ikarma mesafesi Onerilmektedir. Elde edilen sifirdan biiyiik Q? degerleri eksojen yapilarin s6z konusu
endojen yapi icin ongoriicii ilgi diizeyine sahip oldugunu gosterir. Q¥ de etki biiyiikliigiinde oldugu gibi
0.02, 0.15 ve 0.35 sirastyla kiigiik, orta ve biiyiik etkiyi ifade eder (Hair vd., 2011; Wong, 2013; Hair vd., 2017).
Tablo 8'de Q2 degerleri gosterilmektedir.

Tablo 8. Q? degerleri

Q"
Girisimci Yonliiliik 0.723
Pazar Yonliiliik 0.721
Pazarlama Yetenekleri 0.741
Isletme Performansi 0.746

Not: *Q? degeri etki diizeyleri: 0.02=kiigiik, 0.15=orta, 0.35=biiyiik

Tablo 8'de goriildiigii gibi Q? degerlerinin etki diizeylerinin tamami (0.35) biiyiik oldugu icin etki diizeyleri
yiiksektir. Son olarak yapisal modelin uyum degerlerine bakilmistir. Bunun igin ilk 6nce, Standardized root
mean squares residual (SRMR) standart kok ortalama kare artik degerine bakilmistir. SRMR arastirma
modelin yaklasik uyumunun bir Olgiistidiir. Gozlemlenen korelasyon matrisi ile ima edilen-model
korelasyon matrisi arasindaki farki 6l¢mektedir. Bagka bir ifadeyle SRMR bu tiir farkliliklarin ortalama
biliytikliigiini yansitir, diisitk SRMR model i¢in daha uygun olmaktadir. SRMR 0.08’den kii¢iik oldugunda
iyi bir uyum sergiler (Hu ve Bentler, 1998; Hu ve Bentler, 1999; Garson, 2016).

Daha sonra tam model uygunluk degerlerine bakilmistir. Bunun icinde Dijkstra ve Henseler (2015) de
tanumladig1 d_ULS (squared Euclidean distance) ve d_G (geodestic distance) kare oklit mesafesi ve iki nokta
arasindaki en kisa yol mesafesidir. Bootstrap sonrasi analizde bu tutarsizlik degerlerinin giiven araliklar
belirlenir (Dijkstra ve Henseler, 2015). d_ULS ve d_G'nin kendi igindeki degeri herhangi bir degerle ilgili
degildir. Yalnizca tam model uyum bootstrap sonuglarinin yorumlanmasina izin vermektedir. Giiven
araligmin st sirt “iyi uyum” oldugunu belirtmek icin d_ULS ve d_G uyum kriterlerinin orjinal
degerinden biiyiik olmalidir. Giiven araliginin tist smirinin %95 veya %99 olacak sekilde segilmelidir.
Modelin uyumudan bahsetmek igin modelin ima ettigi korelasyon matrisi ile ampirik korelasyon matrisi
arasindaki fark dnemsiz olmalidir (p>0.05) ki model uyumlu olsun (Dijkstra ve Henseler, 2015). Tablo 9'da
model uyum degerleri gosterilmektedir.

Tablo 9. Model Uyum Degerleri

Model Uyum Degerleri Kritik Degerler Giiven Aralig:
SRMR 0.038 %95
d_ULS 0.246 %95
d_G 1.08 %095
Not: 0.038<0.08; 0.246>0.05; 1.08>0.05
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Tablo 9'da goriildiigii gibi model uyum degerleri gerekli kriterleri sagladig: icin modelin uyum degerleri iyi
diizeydedir. Analiz sonucunda olusan PLS yapisal model Sekil 2'de gosterilmektedir.
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Sekil 2. PLS Yapisal Modeli

Arastirma yapisal modeli incelendiginde, cevresel tiirbiilansin, girisimci yonliilitk tizerinde (0.65) etkiye,
pazar yonliiliik iizerinde (0.71) yiiksek etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Girisimci yonliiliigiin, pazar
yonliiliik iizerinde (0.58), pazarlama yetenekleri iizerinde (0.45) diisiik bir etkiye sahiptir. Pazar yonliiliigiin,
pazarlama yetenekleri {izerinde (0.55), pazarlama yeteneklerinin igletme performansi tizerinde (0.70) yiiksek
bir etkiye ve girisimci yonliliigiin isletme performans: iizerinde (0.68) yiiksek bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu bulgular, pazarlama yeteneklerinin gelistirilmesinin biiyiik ve orta boy isletmelerde ytiiksek
diizeyde bir isletme performansi elde etmeleri i¢in énemli bir ara¢ oldugunu gostermektedir.

6. Sonuc ve Oneriler

Arastirma modeli cercevesinde olusturulan hipotezler istatiktiksel olarak onemlidir. Dolayisiyla ¢alismada
olusturulan modeli desteklemektedir. Yiiksek cevresel tiirbiilans diizeyleri isletmelerin cesitli yetenekleri
olan girisimci yonliiliik ve pazar yonliiliik {izerinden dnemli bir etkiye sahiptir. Isletmeler rakiplere ve
miisterilere yaklasmada daha fazla esneklik gostermeleri, ve stratejik yenilik ve girisimcilik seviyelerine
sahip olmalar1 gerekmektedir.

Isletmeler daha giiclii girisimci yonliiliik ve pazar yonliiliik davranis sergilediginde pazarlama islevlerine
farkli yaklasma egilimindedirler. Bu nedenle pazarlama faaliyetleri calkantili ¢evre kosullarinda daha da
kritik hale gelmektedir. Cevresel ortamlar galkantili hale geldikce, pazarlamacilar isletmelerin pazarlama
¢abalarinin tiim yonlerinde daha fazla girisimci yonlii olmak durumundadirlar. Tiirbiilans saticilar ve
alicilar arasinda korku, belirsizik ve stiphe uyandirir, ancak isletmeleri daha hizl kararlar almaya zorlar ve
bir¢ok yeni iiriin ve pazar firsat: yaratir.

Isletmeler, yeni pazar alanlarini kesfederken miisteri iligkilerini gelistirmek icin yaratici yollar bulmalidir.
Kisacasy, isletmeler daha firsatg, proaktif, riski ytiksek, yenilik¢i, miisteri odakli ve deger yaratan pazarlama
cabalarmna katilmalidir.
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Bu c¢alismanin yoneticiler ve uygulamacilar icin de 6nemli etkileri bulunmaktadir. Isletmelerin girisimci
yonliiliik ve pazar yonelimini gelistirme ve ayrica yiiksek diizeyde isletme performans: elde etmenin bir
yolu olarak pazarlama yeteneklerine yatirim yapmanin zorunlulugunu vurgulamaktadir. Yenilikgilik,
proaktiflik ve risk almay1 temel alan girisimci yonliiliigiin diger yetenekler ve isletme performansi {izerinde
de olumlu etkisi vardir. Girisimci yonliiliik, gelecek firsatlarini yaratmanin Stesinde bu firsatlar: kullanmak
icin gerekli kaynaklar1 da yaratmaktadir.

Calismanin bir diger sonucu, isletmelerin pazarlama yeteneklerini gelistirmeye odaklanarak pazarlama
programlarini gelistirmeleri gerekmektedir. Gelismis ve iistiin pazarlama yeteneklerine sahip isletmeler,
daha diisitk pazarlama yeteneklerine sahip isletmelerden daha iyi performans gosterebilmektedir.
Pazarlama yeteneklerini gelistirmek, pazarlama arastirmasina yatirrm yapmaya devam etmek,
fiyatlandirma, {irtin gelistirme, promosyon, kanallar ve pazarlama planlamasi ve pazarlama yonetim
yetenekleri onemlidir.

Bu calisma pazarlama yeteneklerinin yapisinin biiyiik ve orta boy isletmeler baglaminda cesitli etkileyici
faktorlerin anlasilmasini saglamistir. Calismanin gesitli kisitllar altinda yapildigi unutulmamalidir. Onemli
bir kisit, ¢alismanin cografi smirlaridir. Bu arastirma igin segilen isletmeler Akdeniz bolgesinde Antalya
ilindedir. Bu nedenle ¢alismadan elde edilen sonuglar1 dogrulamak icin diger bolgelerdeki biiyiik ve orta
boy isletmelerinde incelenmesi gerekmektedir.

Ayrica belirlenen cergeve stratejik yonliilitk, ve isletmenin 6grenme yetenekleri gibi diger yetenekleride
icerecek sekilde gelistirilmelidir. Dahasi pazarlama yeteneklerini etkileyen diger kaynak tabanli
faktorlerinde analiz edilmesi ve aragtirilmasi énerilir. Incelenmesi gereken potansiyel etkenler drgiit kiiltiirii
ve Orgilitlerde 6grenmenin ne derece vurgulandigidir. Sonug olarak, bu aragtirmadaki bulgular pazarlama
yeteneklerinin gelisimi ve rekabet avantaji saglamada oynadiklar: rol ile ilgili yazindaki teoriler i¢in &nemli
destekler saglamaktadir.
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