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OZET
Giintimiiz is diinyasinda yasanan degisim/doniisiimler isletmeleri derinden

etkilemekle birlikte isletmelerin rekabete bakis acgilarmi sorgulamalarina neden
olmaktadir. Is diinyasinin yenilenen yiiziinde, farklilasma, daha ¢ok deger iiretme ve
is ekosistemleri icinde yer alarak yeni zenginlikler ortaya koyma temel amag haline
gelmistir.

Bu gelismeler pazarlama diistincesini de degistirmistir. Artik isletmeler
yenilik, yaraticilik baglaminda yeni firsat alanlar1 yaratarak rekabet avantaji
saglamay1 amaglamaktadirlar. isletmelerin bunu basarabilmeleri, girisimci pazarlama
diisiincesini etkin bir sekilde uygulamalarina baghdir. Girisimeci pazarlama ile
isletmeler, yasanan degisimleri aninda fark eder, yeni iiriin/pazar kompozisyonlari
yaratarak gelecek rekabetinde var olurlar.

Tiirk ilag sanayi isletmeleri iiretim, istihdam ve diger faaliyetlerdeki pay1 ile
tiim Diinya’da oldugu gibi Tiirkive’de de biiyilk 6neme sahiptir. Is diinyasinin
degisen yapisi, girisimci pazarlama ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji  diger
isletmelerle birlikte ilag isletmelerini de etkilemektedir.

Bu calismada esas itibariyle, degisen is diinyasinin yeni yapisi ortaya
konmus, pazarlamada yasanan paradigmik degisimler ekseninde girisimci
pazarlamanin davramgsal siireci incelenmis ve uygulama kisminda, Tiirk ilag
sanayindeki igletme yOneticilerinin girisimeci pazarlamaya ydnelik bakis agilarimi
belirlemek ve Tiirk ilag sanayi isletmeleri igin birlestirici bir model dnerisi olusturup

model uygulama kosullarini tartigmaktir.

ANAHTAR KELIMELER: Degisen is Diinyasi, Pazarlama Paradigmasi,Girisimci
Pazarlama, Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji, Tiirk Ilag Sanayi



ABSTRACT
The changes/transformations in daily business world influence the enterprises

deeply, and these changes/transformations cause to question the points of view of the
enterprises in case of competition. Producing many values and putting forward new
wealth became the basic target of the entrepreneurs.

The improvements changed the marketing ideas. From now on through
creating new opportunity field in the context of creativity and innovation, achieving
competence advantages are aimed. Achievement of this target by the entreprises
depends on the application of the entrepreneur marketing attitudes effectively. With
the entrepreneur marketing, the enterprises recognize the changes at once, and
through creating new production and marketing compositions they exist in future
competences.

Turkish Drug Industry Enterprises with their productions and employment
and other activities have great importance in Turkey like the other drug enterprises
have in the world. Changing structure of the business world, entrepreneur marketing
and continual competence advantage effect the drug enterprises together with other
enterprises.

In this study, new structure of the changing business world has been put
forward and behavioral process of entrepreneur marketing in markets have been
studied, and in the application section, the point of view of the enterprise
administrators of the entrepreneur marketing in Turkish Drug Industry was
determined and the model application conditions of Turkish Drug Industry was

discussed.

Key Word: Changing Business World, Marketing Paradigm, Entrepreneurship
Marketing, Sustainable Competitive Advantages, Turkish Drug Industry
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ONSOZ

Is diinyasinda yasanan degisimler ve/veya doniisiimler isletmelere yeni firsat
alanlar1 yaratirken tehditleri de beraberinde getirmektedir. Degisimlerin teknolojik
gelismelerle desteklenmesi ve stirekli olmasi isletmelerin rekabet ve rekabetgi
dusiincelerini de degistirmektedir.

Artik gelecek rekabetinde var olup, varliklarini siirdiirmek isteyen isletmeler
yeni olusumlar i¢inde yer alarak, yeni {irlin/pazar bilesenleri meydana getirerek ve
her seyden once rakiplerinde olmayan kaynak ve temel yeteneklerini gelistirerek
siirdiiriilebilir rekabet avantaji1 saglarlar. Ancak firsatlardan yeterince yararlanmak ve
olusan/olusacak tehditleri bertaraf etmek ic¢inde, i¢sel ve dissal ¢evre analizlerinin
etkili bir sekilde yapilmas1 gerekmektedir.

Is diinyasinda yasanan bu degisimler mevcut pazarlama paradigmasimi ve
girisimcilik diisiincelerini de degistirmektedir. Pazarlama diistincesi artik yenilik,
varaticilik, risk {istlenme, kaynak ve temel yetenekler ekseninde daha ¢ok deger
yaratarak miisteriye yonelme seklinde kendini gostermektedir. Isletmelerin yeni
pazarlama paradigmasini daha etkili uygulayabilmesi, girisimcilik diisiincelerinin
etkili bir sekilde uygulanmasina baghdir.

Bu ¢aligmada Tiirk ilag sanayi isletme yoneticilerinin girisimci pazarlamaya
iliskin bakis agilarim tespit etmek ve ila¢c sanayine yonelik birlestirici bir model
Onerisi olusturularak uygulama kosullar tartigtlmistir.

Calisma konusunun belirlenmesinde ve caligmanin her asamasinda gerekli
yonlendirmelerin yapilmasinda yardim ve katkilarini esirgemeyen degerli danisman
hocam sayin Prof. Dr. Recai CINAR’a saymn Yrd.Dog. Dr. Giircan PAPATYA’ya ve
sayin Dog. Dr. Nurhan PAPATY A’ ya tesekkiirii bir borg bilirim.

Kars 2006 Ahmet Bugra HAMSIOGLU
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GIRIS

Isletmeler, Sistem ve Karmasiklik Teorisine bagh olarak yasanan cevresel
degisim ve/veya doniisiimler karsisinda bir uyum miicadelesi verirler.

Yasanan g¢evresel degisim ve karmasiklik isletmeleri rekabet¢i yapilarimi
farklilastirmasi, faaliyetlerinde olduk¢a zorlanmalarina yol agmaktadir. Ciinkii
isletmelerin hem su andaki durumu korumak, hem de gelecekte etkili olabilmek icin
yeni rekabet alanlar1 yaratarak farklilasma ¢abalar iginde bulunmalar1 ve degisimi
karsilamalar1 gerekmektedir. Bu baglamda isletmeler; yeni iiriin/pazar alanlari
yaratma, yeni is/isletme gelistirme, yeni islevselliklere ve temel yeteneklere
odaklanarak rekabette tistiinliik saglarlar.

Bu ¢er¢evede pazarlama paradigmasi siirekli degisime ugramistir. 11k nceleri
pazarlamanin iiretim ve tilketim odakli dusiiniilmesi, daha sonra ise miisterinin
kesfedilmesiyle birlikte pazarlama yeni bir anlam kazanmistir. Yenilik ve yaraticihik
ekseninde pazarlamanin, girisimcilik ve stratejik yoOniiniin 6nem kazanmasiyla
birlikte girisimci pazarlama, Stratejik Pazarlama temelinde kendine yeni ve mesru
bir zemin arama gayreti igine girmistir.

Tiim bu yasananlar isletmelerin rekabet¢i {istiinliige odaklanmasi, pazar
liderligi ve siirdiiriilebilirlik acisindan anlamlidir. Sirdiiriilebilir rekabetci istiinliik
icin Kaynak Tabanlilik Goriisii ve Temel Yetenekler en yaygin olarak kullanilan
anlayislardir. Siirdiiriilebilir rekabetci iistiinliik temelde, gelisimi/yenilik yapmay1
degisimi ve dinamik bir siireci olusturmaktadir. Bu noktada Tiirk ila¢ sanayinde
degisimlerin hizla yasandi8i, pazarlama uygulamalarinin yenilik, yaraticilik ve deger
yaratma ekseninde dinamiklik gdstermesi dikkat ¢ekmektedir.

Tirk ilag sanayindeki isletme ydneticilerinin girisimci pazarlamaya iliskin
bakis ac¢ilarinin incelenerek birlestirici bir model Onerisi ve model uygulama
kosullarmin tartisildigi bu ¢alisma ti¢ bsliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde, degisen is diinyasinin genel yapisi ve yeni rekabetgi yapilar,
belirleyici kosullar ve temel faaliyetlerle genel konular ele alinmaya ¢alisilmistir.

Ikinci boliimde, pazarlama da yasanan degisimler ekseninde, girisimci
pazarlama, diisiince yapisi ve dinamikleri, ozellikler, diizeyleri, 6geleri ve siireci

detayl bir sekilde anlatilmaya ¢alisiimistir.



Uciincii ve son boliimde Tiirk ve Diinyadaki ila¢ sanayi’ne yonelik genel
bilgiler verildikten sonra, Tiirk ila¢ sanayi yoneticilerinin, degisim odaklilik ve
stratejik esneklik, siire¢ ve yenilik odaklilik, firsat odaklilik ve bulusguluk, kaynak
kullanimi ve temel yetenekler, miisteri yonliililk ve deger yaratma ve inisiyatif alma
ve risk iistlenmenin girisimci pazarlamayla olan iliskisine yonelik bakis agilari
incelenerek ilag isletmeleri i¢in birlestirici bir model olusturulmaya calisilmis ve bu

modelin uygulanma kosullar tartisiimistir.



BIRINCIi BOLUM

1. DEGISEN iS DUNYASI VE iISLETMECILIK
Is hayatinda yasanan degisim ve/veya doniisiimler is diinyasim etkilemistir.

Isletmeler hig beklemedikleri bir anda sahip olduklari rekabetgi {istiinliiklerini
kaybeder duruma gelmislerdir. Isletmelerin  de@isen ortamda yasamlarini
stirdiirebilmeleri ve rekabet giiciinii koruyabilmeleri ve siirdiirebilmeleri i¢in gerekli
degisimleri ve/veya doniisiimleri olusturmalar1 gerekmektedir (Tiiz, 2004:1-18).

Hizli degisim, gegmis deneyimlerden elde edilen sonuglara goére, gelecegi
tahmin etme rahatligin1 ortadan kaldiriyor. Gelecekte var olabilmek, degisimi dogru
yakalamak, egilimleri, rakiplerden daha 6nce ve daha iyi anlamaktir. Higbir isletme
yarinin firsatlar1 ve giicliikleri hakkinda iyi planlanmis bir bakis agis1 gelistirmeden,
yoluna devam edemez.

Bu c¢ercevede, gelecekte var olabilmenin ilk adimi, isletmenin iginde
bulundugu sektoriin gelecegini dnceden gérebilmeye calismaktir. Gelecegi dnceden
sezebilen isletme, kendisine bir istikamet belirler, bulundugu sektérdeki evrimi ve
boylece kendi hedef noktasini denetler (Diiren, 2000: 221-222).

Bu noktadan hareketle is diinyasmin degisen yapisina iligkin yeni rekabetgi
vapilar, is ekosistemlerine iliskin siirecler ve rekabet yarisinda bir adim daha 6nde

olabilmek i¢in olusturulan yeni is modelleri anlatilmaktadir.

1.1 is Diinyasimin Degisen Niteligi ve Yeni Rekabetci Yapilar
Glintimiizdeki is/isletme diinyasinda degisim hizmin yiiksek olmasi,

isletmelerin rekabet ve rekabetcilik konusundaki diisiincelerini zorlamaktadir. Diger
bir degisle, isletmeler yeni rekabet gergekleri ya da yeni rekabet alanlari iginde
geleceklerini gormek ve yaratmak i¢in yapilarii ve siireglerini yeniden diistinmeleri
ve ele almalari gerekli olmaktadir (Papatya ve Papatya, 2004: 273).

Geleneksel anlamda rekabet {istiinliigii, isletmelerin rekabet ettigi is alaninda
olusturdugu rekabetci stratejilere iliskin bir kavram seklinde algilanmaktadir
(Bakaoglu, 2003:65). Ancak yasanan degisimler sonucu isletmelerin rekabet
anlayislart da hizla degismis, rekabet tistiinliigi isletmelerin elverisli pazar pozisyonu
olusturmasina ve siirdiirmesine bagli hale gelmistir. Rekabet avantaji temelde

gelisimi ve yenilik yapmay1 tetikler hale gelmistir (Papatya, 2002:59-61). Ciinkii



bugiin rekabetin dogasinda yasanan degisimlerde teknolojide yasanan degisimler
ve/veya doniistimler etkili olmustur. Gegmiste etkin olan yaklasimlar ve araclar
Onemini hizla yitirmistir (Bettis ve Hitt, 1995: 7-19). Dolayisiyla is diinyasinin
degisen niteligi ve isletme yapilar, biitiinsel sistemler agisindan diistinmeyi,

ogrenmeyi ve kendi-kendine yapilanma 6zelliklerini vurgulamaktadir.

1.1.1 Is Diinyasinin Degisen Niteligi: is Ekosistemi
Is diinyasinda yasanan degisim, bugiinden ¢6ziim yollarinin gelecekte

gecerliliginin ortadan kalkma olasihgini getirmektedir. Isletmelerinde bu degisen
sartlar karsisinda rekabet Gstiinliigiinii siirdiirebilmeleri 6nemli bir sorun
yaratmaktadir. Boyle isletmeler yeni pazarlar ve yeni is ekosistemleri olusturmalari
gerekmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004: 272-276).

Yeni pazarlarin olusturulmasi, yeni iiriin ve siiregleri gelistirme ¢abalari ve
rekabet¢i avantajin daha etkili bir sekilde saglanmasi agisindan Onemlidir.
Isletmelerin bu degisim/doniisiimleri etkili bir sekilde yapabilmeleri iginde diger
isletmelerle birlikte hareket etmeleri, is ekosistemleri gibi olusumlar i¢inde yer almak
durumunda kalmislardir (Akin, 2001: 10).

Is ekosistemi iginde yer alan isletmeler, yeteneklerini yeni is konsepti
bulusculugu (carpici diizeyde farkh is konseptierini ya da mevcut is konseptlerini
farklidastirma yoluyla yeni zenginlikler yaratma ve hayal etme kapasitesi) ile
gelistiren ve yeni {iriin ve/veya pazar alanlar gelistirerek rekabet¢i avantaji koruyup
ve bu iistiinliigii siirdiirmeyi amag edinirler. Is eko sistemi, karsihkli etkilesim
icindeki isletme ve bireylerden olusan ekonomik topluluk olarak ifade edilmektedir
(Moore, 1997: 26-37). Asagidaki tabloda is ekosistemi ve yeni is yapma sinirlari

gosterilmektedir.



Tablo 1.1 is Ekosistemi ve Yeni is Yapma Simirlari

isletme ve Sektir

is Yapma Sinirlan

Sektor ya da iilke sinirlari gibi is sinirlart verilir

Is sinirlart bir dlgiide tercihe kalmis bir konudur

Strateji olusturmanin baslica birimi sektor ya da
isletmedir

Strateji olusturmanin baslica birimi is ekosistemi
ya da birlikte evrim gdsteren bulusgu katilimcilar
toplulugudur

Ekonomik performans isletmenin i¢inde ne
kadar iyi yonetildigine ve sektordeki ortalama
kar oranina baghdir

Ekonomik performans isletmenin kendi is
ekosistemini olusturan ag i¢indeki ittifak ve
iliskileri ne kadar iyi yonettigine baglidir

Temel sorun isletmenin bitytimesidir

Temel sorun ekonomik aglarin bir biitiin olarak
gelismesi ve isletmenin sebeke igindeki
konumudur

Oyuncular arasindaki isbirligi biiyiik dl¢tide
dolaysiz tedarik¢i ve miisterilerle sinirhidir ve
geleneksel miisteri/tedarikgi iligkilerini
iyilestirmegi ve/ ya da mevcut sektor ya da lilke
sinirlarini stirdiirmeyi amaglar

Is birligi, fikirler ve karsilanmayan ihtiyaglar
arayisi agisindan 6nemli olan ve yaratici bir
sekilde birlikte evrim gosteren isletmelerin yeni
topluluklari halinde bir araya getirilebilecek
biitiin oyunculari kapsayacak sekilde gelisir

Rekabet dncelikle tirtinler arasinda ya da
isletmeler arasi rekabet olarak goriiliir

Rekabet hem is ekosistemleri arasi rekabet, hem
de belli bir is ekosistemindeki liderlik ve merkezi

konum ugruna rekabet olarak goriiliir

Kaynak: Moore, 1997: 68.

Is ekosistemleri ¢ok cesitli sektorleri kapsamaktadir. Bu sektorlerin i¢inde yer
alan isletmeler yeteneklerini yeni buluslar cergevesinde miisterilerin istek ve
ihtiyaclari dogrultusunda gelistirerek birlikte hareket ederler. Ornegin; Apple
bilgisayarlari; kisisel bilgisayarlar, tiiketici elektronigi, biligim ve iletisim sektorlerini
enlemesine kesen bir is ekosistemi olusturur. Bu ekosistemin i¢inde ayrica IBM, Intel
ve Microsoft gibi ¢esitli sektorlerden bir¢ok isletme sistemde yer alir (Moore, 1993:
75-86).

Isletmelerin rekabetgilie odaklanmalari, is ekosistemi olusumuyla birlikte
evrimlesme yaklasimi iginde yeni is konseptlerine, yeni (riin/pazar alanlar
olusturularak yeni zenginlikler yaratmasina iliskindir. Ciinkii rekabet artik
iiriinler/hizmetler arasinda degil yeni is modelleri arasinda ge¢mektedir (Hamel,

2000: 86).

1.1.1.1 Farkhhigin ve Farklilasmanin Onem Kazanmasi
Yasanan gelismeler isletmelerin gelecekleri agisindan hem bir avantaj hem de

bir dezavantaj yaratmaktadir. SSyle ki, isletmeler gelecek adma gerekli ongoriileri
olusturup olusan/olusabilecek is alanlarini, iiriin/pazar alanlar1 yaratma g¢abasi i¢inde
olurlarsa bir baska degisle farkli olma ve farklihigin iistiin bir deger yarattigi bu

dénemde daha avantajh bir hale gelirler. Ufkun &tesini gérmek, alisiimamig olam



bulmak kisacasi gelecek adina farkh olmak ve farkh olmayr 6grenen isletmeler
olmak gerekmektedir (Moore, 1997: 147-149).

Ancak gerekli sigramalar1 gergeklestiremeyen isletmeler rakipleri karsisinda
var olma miicadelesini farkli olamama farklilasamama adina rekabet yariginda
geride kalacaklardir. Bu da isletmeler i¢in bir dezavantaj olusturacaktir. Ancak

gerekli degisimleri yaparak, yeni olusumlar ortaya koyarak iistiinliik saglanabilir.

1.1.1.2 Ust Diizey Biitiinlesme ve ¢ Icelik
Karsilikli/stirekli  bagimlhilik  diislincesinin  heniiz  olugmadig1 isletme

diinyasinda siirdiiriilebilir rekabet sansi zayif bir alan olarak kalmaktadir. Bu
karsilikli iligkilerin siirdiiriilebilir olmasi da ayr1 bir Snem tasimaktadir. Bunun igin
isletme degerlerinin verimlilik, etkinlik, etkililikle birlikte degerlendirilerek
kaynaklarm yeni zenginlik yaratilmasi amacina yoneliminin saglanmasi beklenir.
Yasanan bu degisimlerle birlikte isletmeler is yapma bigimlerini de hizla
degistiriyorlar. Is diinyasmin bu yeni yiiziinde basarili olabilmek igin isletmeler
olusturduklart yeni is modelleri, biitiinlesmeyle birlikte hem isletmeler arasi hem de
irlin pazar baglaminda i¢ ige gegcme Onemli bir unsur haline gelmektedir (Demirel,

2000: 148-152).

1.1.1.3 Artan Belirsizlik ve Daha Cok Kazanma
Yasanan ¢evresel belirsizlikler isletmeler {izerinde baskilar meydana

getirmekle birlikte, isletmeler agisindan var olma savasimin smirlarim da iyice
keskinlestirmektedir. Boyle bir ortamda isletmeler rakiplerinden bir adim daha 6nde
olabilmek adina hem c¢esitli is ekosistemleri icinde yer almakta hem de is
ekosistemleri icinde bagimsizliklarim1i da koruma ve siirdiirme gayreti igine
girmektedirler.

Rekabetgi {istiinliige sahip olmak icin isletmelerin kendilerini gelistirmeleri
hem de ortaya koyduklar1 benzersiz iiriin ve hizmetlerle farkli olmay1 istemeleri
bunun sonucunda da pazarda daha rahat hareket kabiliyeti kazanmak adina bagimsiz
is yapma diisiincesi dnemli bir amag haline gelmistir.

Isletmeler degisimler ve belirsizlikler ortasinda varliklarim koruma ve
kollama adina farkl alanlara girme ¢abalarinin yaninda yasanan belirsizlikleri de

kendilerine firsat alanlar1 yaratarak pazarda istiin duruma gelmek istemektedirler.



1.1.1.4 Degisen s Kiiltiirii ve Yeni Girisimcilik Performansi
Cevresel dinamizm isletmelerin yapilarini, siireglerini kisacast is kiilttirtinii

degistirmekte veya doniistirmektedir. Artik isletmeler farkli is modelleri/alanlar
yaratmakta, yeni iirlinler ve hizmetler ortaya koyarak rekabet giiclerini yeni alanlara
kaydirmaktadirlar. Ciinkii yasanan degisimler isletmelerin girisimcilik ekseninde
odaklanmalarina neden olmustur.

Ancak gilinlimiizde girisimci isletmeye iliskin bir tanim yapmaktan cok
stireclerini ve faaliyetlerini anlamaya doniik bir caba igine girilmistir. Diger bir
degisle, yeni girisimcilik performansi isletmenin kaynak ve yeteneklerini rekabetgi
avantaja doniistiirmede yeni is alanlar1 ve pazar yaratmanin yaninda isletmenin igsel
davranis modelleri kendi varliklarint ve yeteneklerini analiz etmeye doniik; cevresel,
yapisal ve stratejik degiskenlere dayali bir &zellikler gésterir (Ferreia, 2001: 59-60).

Isletmeler yeni i¢sel davranis modelleri gelistirmekle beraber yenilik, risk
alma ve iriin pazar gelismelerini de icine alan yeni girisimcilik diisiincesini
gelistirmeye baslamistir (Morris ve digerleri, 1998: 337-346). Ciinkil isletmelerin
girisimci yapist rekabet giictiniin belirlenmesinde onemli bir faktor olarak ortaya
ctkmaktadir. Bu yapida isletmenin rekabet giiciinii ve temel ozelliklerini nasil
algiladigr ve kullandig biiyiik dnem tasir (Civi, 2001: 30-31).

Ancak isletme kaynaklarini ve yeteneklerini ¢evrede meydana gelen
degisikliklere gore daha etkin kullanilmasi i¢in rekabet¢i degisime konu olan
firsatlarin ve stireclerin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir (Dogan, 1999: 91-95).
Boylece girisimci isletmecilikte ¢evrede meydana gelen firsatlarm fark edilmesi,
tanimlanmasi ve bu firsatlarin yeni is alanlar1 ve kaynaklarina dogru hareketi s6z
konusu olmaktadir. Ancak bu hareketin etkin olarak gergeklesmesi igin siireclerin ve
gerekli diizenlemelerin ve ayarlamalarin yapilmasi gerekmektedir.

Ciinkii girisimci isletmecilik davranissal ve uzun soluklu bir siirectir ve bu
siireglerden gecerken bir uyumu da beraberinde gerektirir (Ardichvili ve digerleri,

2003: 105-109; Morris ve Sexton, 1996: 5-13).

1.1.2 Yeni Rekabet Anlayisi1 ve Stratejik Gorevler
Gelecekteki isletme egilimleri ve degisen rekabet anlayisini sezebilmek,

degisimler/doniisiimler hakkinda diistinebilmek ve sonrada gergeklestirilebilecek
stratejik gorevler, bize isletmelerin gelecekle ilgili rekabet¢i senaryolarr yazma ve

kurgulama olanag1 verecektir. Gelecegi hayal edebilmek icin, yaratici yeteneklerin



olusturulabilmesi gerekmektedir. Ancak boylece rakiplere karsi fark yaratilmis

olacaktir (Papatya, 2002: 64-66; Ayrica Bkz. Papatya, 2004a: 113-125).

1.1.2.1 Daha Cok Deger Uretme ve Karmasikligin Yonetimi
Yogun degisim ortaminda isletmelerin rekabet¢i olabilmek i¢in her isletmenin

hem igsel isleyisini yani siire¢lerini, yapilarim ve sistemlerini yonetebilmeyi, hem de
digsal ¢evrede meydana gelen degisikliklere adapte olabilmeyi 6grenmesi gerekir
(Kirim, 2004:79). Boylece isletmeler ¢evresel degisimlere tepki vererek yapilarini ve
stireclerini degistirirler. (Wollin ve Perry, 2004: 556-572).

Isletmelerin bu karmasik ¢evrede rekabetci iistiinliigii elde etmesi ve
korumasi ancak elverisli pazar konumu olusturmasida ve bu konumunu genisletip
stirekli hale getirmesi, daha ¢ok deger yaratmasi ve rakiplerine karsi bu degerleri
avantaja doniistiirmesiyle miimkiin olacaktir (Peteraf, 1993: 185-188).

Diger bir degisle isletmelerin karsilikli etkilesim iginde is ekosistemleri ve
deger yaratan driinler/hizmetler tiretmesi yeni isletme islevsellikleriyle birlikte
isletme kaynaklarmin ve yeteneklerinin diger rakipler tarafindan taklit edilememesi
ve kopyalanmamasiyla miimkiin olacaktir (Moore, 1997: 68; Chaharbaghi ve Lynch,
1999: 45-50).

1.1.2.2 Gelismeye Odaklanma ve Yenilik Yonetimi
Degisim ve/veya gelisme isletmeleri siirekli olarak gelismelere odaklanmaya

ve yenilik yapmaya zorlamaktadir. Degisen miisteri beklentilerine yenilikler yoluyla
cabuk cevap verebilen isletmeler pazarda 6nemli rekabet iistiinliigii elde ederler
(Ozsahin ve digerleri, 2005:145). Ayrica gelisme ve yenilik degisen pazar
ihtiyaclarina hizli bir sekilde cevap verebilmeyi gerektirmektedir (Durna, 2002: 41-
47).

Gelisme ve degisime uyum saglayabilmek i¢in isletmelerin stirekli dinamik,
hassas, siipheci ve esnek olmalar1 gerekmektedir. Ciinkii igletmeler bu yolla yaratici,
ve yenilik¢i olurlar. Gelismenin, yeniligin 6nemini dikkate almayan gerekli adimlar
atmakta ge¢ kalan isletmeler rekabet yarisinda var olamazlar. Isletmeler siirekli
olarak gelisme ve buna paralel olarak yenilik konularma egilmeli ve bu alanlardaki
yeteneklerini gelistirmelidirler.

Isletmeler igin asil dnemli olan; mevcudu korumak ve sorunlara odaklanmak
degil, gelecege seslenen yeni hizmetler, tirlinler ve pazar alanlari olacaktir. Degisen

ihtiyaclar ve beklentiler Oniinde talep yaratan yeni {iriin/pazar kompozisyonlari



meydana getirilmeli ve miisterilerin Ongdremediklerini 6ngorebilen yani riiya
iiriinler ve hizmetler {iiretebilen siirekli gelismeye ve yenilige odakli isletme

olabilmek gerekmektedir (Toktamisoglu, 2002: 167-169).

1.1.2.3 Degisimin izlenmesi ve Degisimin Yonetilmesi
Degisim ve degisim yonetimi isletmeleri dolaysiz ve siirekli yeni calismalara

yonelterek doniistiirmektedir. Bu degisim ve/veya doniistiirme is/isletme diinyasini
farkli boyutlarda ve olumlu/olumsuz diizeylerde etkilemektedir. Olumlu diizeydeki
etkileri, isletmelerin gelecek rekabetinde degisimi/dontistimii yasamalariyla ele
almirken; olumsuz diizeyinin etkileri degisimi/doniisiimii karsilama ya da
degisimden/doniisiimden korunma seklinde ele alinmaktadir. Ciinkii gelecege kalmak
icin degisim/doniisiim etkilerine karsi kapanmak ve korunmak yeterli gelmeyecektir.
Diistiniildiigiinde her degisim kendine 6zgii beklentiler ve tehlikeler bileskesi icerir.
Zaten gelecekteki basarida bu bileskede gomiiliidiir (Papatya ve digerleri, 2005:
653).

Isletmeler agisindan degisimler her an yeni firsatlarin gikabilecegi anlamina
gelmektedir. Ciinkii degisim isletmelerin yetenegini yenilemesi, yeni fikirler
yaratilmasi ve uygulanmasi yolu ile gerceklesir. Degisimler karsisinda gecmise siki
sikiya bagli kalmak, gelecegi goz ardi etmek isletmeler acisindan son derece
tehlikelidir. Ciinkii degisimi yakalamayan isletmelerin varliklarmi siirdiirmeleri
miimkiin olmamaktadir.

Isletmelerin degisimi izlemesi ve degisimi ydnetmesi, isletmenin yoniinii,
yapisini ve pazardaki her degisimi ihtiyacina cevap verme siireciyle iliskilidir. Ayrica
degisen g¢evresel sartlar isletmelerin girisimcilik diisiincelerini de etkilemekte ve
donuistirmektedir. Ciinkil isletmeler yenilik, isbirligi, yaraticilik, etkici davranig ve
temel yeteneklere odaklanarak pazar firsatlari yaratmayi ama¢ edinmektedirler.
Boylece degisimin/doniisiimiin izlenmesi ve isletmeler tarafindan yonetilmesi daha

kolay olacaktir (Naktiyok, 2004: 215-219).

1.1.2.4 Kaynak Artirmaya Yonelik Yetenek Ydnetimi
1990’11 yillara kadar isletmelerin 6zelliklerine dayanan rekabetgi stratejilere

verilen onemden dolayi, isletme kaynaklarinin ve yeteneklerinin rekabetgi iistiinliik
saglamadaki rolii kiictimsenmistir. Cogu kez rekabet¢i (iistiinliik, isletmelerin
ozellikleri agisindan degerlendirilmis olup isletmelerin var olan rakiplerine kars

konum belirleme faaliyeti olarak degerlendirilmistir. Daha sonraki yillarda ise,



isletmelerin kaynaklar ve yetenekleri incelenerek iiriin/pazar konumlarini ve isletme
stratejilerinin belirlenmesi amag edinilmistir (Oliver, 1997: 697-713).

Rekabette yasanan bu degisimler isletmelerin kendi kaynak ve yeteneklerini
analiz ederek siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii elde etmek isletmeler agisindan temel
amag haline gelmistir. isletmenin kaynaklari; fiziksel kaynaklar, insan kaynaklar: ve
orgiitsel kaynaklar olmak tizere ti¢ kategoride degerlendirilmektedir. Bu kaynaklarin
isletmede etkin kullanilmasi, yoneticilerin yetenekleri gelistirmesi ve yiikseltmesiyle

iliskilidir (Barney, 1991: 99-101).

Tablo 1.2 iligkisel A¢idan isletme Kaynaklan

Kaynaklar Aciklamalar
Fiziksel Kaynaklar e isletmenin kullandig1 teknolojiler, araclar ve
geregler

o isletmenin kurulus yeri, isletmenin kullandigs
hammadde ve malzemeler

insan Kaynaklari e Egitim, deneyim, bilgi ve isletme ydneticileri
ile ¢aliganlar arasindaki uyum

Orgiitsel Kaynaklar e isletmenin bi¢imsel ve bicimsel olmayan
planlari, kontrol ve esgiidiimleme sistemleri ve raporlari igerir.

Kaynak: Barney, 1991: 101°den yararlanilarak olusturulmustur.

Isletme yetenekleri genelde islevsel alanlarda ya da islevsel alanlarmn bir
boliimiinde gelistirilmektedir. Asagidaki tabloda cesitli isletme Srnekleriyle birlikte

isletme yeteneklerinin hangi islevsel alanlarda gelistigi gosterilmektedir.
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Tablo 1.3 isletme islevleriyle Baglantih isletme Yetenekleri ve isletme Ornekleri

islevsel Alanlar Yetenekler isletme Ornekleri
Dagitim Lojistik yonetim tekniklerinin etkili | Wal-Mart
kullanimi
Insan Kaynaklari Motivasyon, yetkilendirme ve | AEROJET
calisanlari elde tutabilirlik
Yonetim Bilgi Sistemleri Satin-alma-noktasinda veri Wal-Mart
toplama yontemlerine gore etkili ve
etkin envanter kontrol
Pazarlama Uriinlerin marka isimlerinin etkili | Gillette
promosyonu Ralh Lauren Clothing
McKinset&Co.
Etkili miisteri hizmetleri Nordsrom
Norvest
Yaratict mekanizmalar Solectron Corporation
Norrell Corporation
Crate&Barrel
Yonetim Yonetim gorevlerini etkili yerine | Hewlett-Packard
getirme The Gap
Gelecegi planlayabilirlik PepsiCo
Etkili orgiitsel yapt
Uretim Giivenilir triinler teslim etmek icin | Komatsu
tasarim ve iiretim becerileri The Gap
Uriin ve tasarim kalitesi Mazda
Karmagik otomobil motorlarinda Sony
Teknolojik iiretim
Uriin ve bilesenlerinin kiigiiltiilmesi
Ar-Ge Miikemmel teknolojik yetenekler Coming
Yeni iiriinler ve siireclerde teknolojik | Engineering Inc.
transformasyon hizi Chaparral Stell
Glimilis-tuz  materyalleriyle  ilgili | Kodak
yogun bilgi Thomson Consumer
Dijital teknoloji Elecronics

Kaynak: Papatya, 2003: 103.

1.2 Yeni Rekabetci Alanlarda Tsletmecilik

Cevresel belirsizlikler ve teknolojik gelismeler paralelinde is/isletmecilik
anlayis1 degisime ugramis. Artik isletmelerin gelecek rekabetinde var olabilmeleri,
varliklarmi  siirdiirmeleri  ve iistiin - deger yaratabilmeleri icin  yeni s
alanlari/modelleri, iiriin/pazar kompozisyonlarinda yenilik¢i ve yaratici degisimleri
yapmalar gerekmektedir. Ayrica sektordeki diger isletmelerle birlikte rekabet adina

isbirliklerine gitmeleri rekabet¢i iistiinliik adina bir zorunluluk olmustur.

1.2.1 Belirleyici Kosullar
Bugiin ig/isletme diinyas1 temelde yenilik yapma/gelisme ve degisime

odakhdir. Bunu yerine getirebilmek i¢inde isletmelerin esnek bir yapiya ve

stratejilere ihtiyaci vardir. Ciinkii rekabete dayali alanlarda basar1 yeni {iriinler,

11



teknolojiler ve isletmelerin diisiin yapisiin degismesine baghdir ki kalic1 rekabete
ulasilabilsin.

Isletmelerin rekabetgilige odaklanmalari, diger isletmelerden farkli olma yeni
zenginlikler ve yeni is alanlar1 yaratma, birlikte hareket ederek ortaklasa kazang

saglama diisiincesi 6nemli bir hale gelmistir.

1.2.1.1 Yiikselen Beklentiler ve Yeni Is Yapma Diisiincesi
Isletmelerin varliklarimi siirdiirdiikleri gevrede, hareketliligi, belirsizligi ve

karmasikligi kendileri i¢in bir firsat ortamina doniistiirerek daha fazla yarar elde
etme diislincesi icerisine girerler. Clinkii gelecegin puslu ortami isletmeler adina yeni
is alanlarinin olusturulmasina zemin hazirlar.

Isletmelerin davranislarini belirleyen siiregler farkli adimlardan olusmaktadir.
Bu adimlar; firsatlarm tammlanmasi, yeni is modellerinin ve siireclerinin
belirlenmesi, gerekli kaynak kombinasyonlarinin olusturulmasi ve bu kaynaklarin
yeni alanlara dogru hareketinin saglanmasi seklinde olusur. Boylece isletmeler
bulunduklar pazarda rakipsiz ve benzersiz konuma gelerek rekabetci iistiinlitk adina
istlin bir deger yaratilmis olur. Bunun sonucunda da isletmeler yiiksek beklentiler

icine girer ve daha iyisini yapmak adina enerjisini daha iyi kullanir.

1.2.1.2 Bilisim Teknolojilerinin Gelismesi
Isletmelerin yenilenen rekabet anlayisinin temelinde bilisim teknolojilerinin

gelismesi ve doniismesi temel teskil etmektedir. isletme anlayisinda, sadece islerin
basitlestirilmesi ve daha hizli yapilmasini degil, isletme yapilarinin degismesine, is
gorme metotlarimin temelden farklilasmasima yeni islerin ortaya ¢ikmasina, kisacasi
biiyiik bir doniisiimiin olugsmasina neden olmaktadir.

Bilisim teknolojilerinin  gelismesi  isletmelerin  siirdiiriilebilir rekabet
anlayisini, devam ettirebilmeleri 6zellikle saglanan iistiinliikler agisindan son derece
onemlidir. Clinkii rakipler tarafindan yeniliklerin taklit ve kopya edilmezligi rekabet
acisindan dnemlidir.

Bilisim teknolojileri, isletmelerin misterileriyle ¢ok hizli ve etkili
biitiinlesmelerine ve gerekli degisimleri yapmalarina zemin hazirlamaktadir. Bunun
yaninda rakiplerden farkli olmaya imkan veren yontemlerin kullanilmasi gelisen
teknolojilerin adaptasyonu ve degisen isletmecilik anlayisini sekillendirmektedir

(Akin, 2001: 130-131).

12



Diger yandan bilisim teknolojilerinin  gelismesi, isletmeleri kendi
yeteneklerini kavramasi, gelistirmesi ve isletmelerin c¢esitli isbirlikleri aracihgiyla
baska kaynaklar1 kullanarak bir avantaj saglamas1 miimkiindiir. Ama her seyden dnce
isletmelerin kendi kaynak kombinasyonlarini harekete gecirmesi siirdiiriilebilirlik

acisindan gereklidir (Hall, 1993: 607-618).

1.2.1.3 Birlikte Ortaklasa Kazanc¢ ve Yeni Zenginlik Yaratma
Rekabetin yenilenen yiiziinde, rakiplerle hem rekabet etmek, hem de

isbirligine gitmek artik bir zorunluluk haline gelmistir. Ciinkii isletmeler birbirlerinin
tamlayicist olmak rekabet avantaji igin gerekli bir unsurdur (Brandenburger ve
Nalebuff, 1998: 20-47). Bu yolla isletmeler “kazan ki bende kazanayim™ dusiincesini
hayata gecirerek yenilik, etkinlik ve verimlilik ekseninde rekabet edebilirlik i¢in yeni
gii¢ alanlar1 yaratmak arzusundadirlar (Hackman ve Silva, 1990: 202-205).

Ortaklasa rekabet anlayisinda hem kendileri i¢in hem de rakipleri igin bir
tahribat yerine karsilikli basariyr yerine getirme esastir. Burada 6nemli olan dogru
zamanda karar vermek ve dogru isletme stratejilerini uygulamaktir. Ciinkii isletmeler
acgisindan ortak rekabet, kaynak, faaliyet ve yeteneklerden en etkin ve etkili sekilde
nasil yararlanilacagmin saptanmasit gerekir. Bu noktada isletme faaliyetlerini
cepcevre diistinlip, tamamlayicilarin ve ortaklasa hareket edeceklerin varlik ve

kazanma siireclerinin degerlendirilmesi gerekmektedir (Papatya, 2004b: 15).

1.2.1.4 Kiiresel Rekabet ve Yeni Is Davrams1 Gelistirme
Gilintimiizde rekabet stireci kiiclik biiyiik pek cok isletmeyi yeniden

yapilanmaya zorlamaktadir. Ozellikle kiiresellesme siireci, kimi sektorlerde olan
rekabet kosullarim1  tamamen degistirirken, kimi kosullart da oldukca
farkhilastirmaktadir. Hatta degisen ve yeniden olusan kosullarin etkisiyle bazi
sektorler goreceli olarak 6nemsiz hale gelmekte, tamamen ortadan kalkmakta; bazi
sektorler ise, daha Onemsiz hale gelmekte, yeni sektorler olusmaktadir (Akin,
2001:253).

Kiiresel rekabetin bir baski unsuru olusturmasi isletmelerin farkli alanlarda
miicadele vermesine neden olmaktadir. Bu rekabet miicadelesinde basarili olmay1
isteyen isletmelerin, imkansizi diistinmeleri gerekmektedir (Rhinesmith,2000: 62-
68). Bunun da yolu yeni ve farkli is modelleri gelistirmeleri, sistemi bir biitiin i¢inde

degerlendirmeleri ile miimkiindiir.
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1.2.2 islevsel Yonelim ve Temel Faaliyetler
Isletmelerin islevsel yonelimlere ve temel faaliyetlere odaklanarak sezgileri

ve hayal giicleriyle birlikte geleceklerini olusturmalar gerekmektedir. Bunu
basarabilmek i¢inde mevcut durumu iyi tespit ederek gerekli dngdriileri olusturup,

yeni alanlara ve pazar firsatlarina dogru hamle yapmak gerekmektedir.

1.2.2.1 islevsel Yonelim
Gelecegin firsatlarina yonelik iyi diisiiniilen 6ngoriilerin, isletme geleceginin

garantisi olabilmesi, yeteneklerin bir biitiin olarak degerlendirilmesine baghdir.
Bunun yaninda isletmelerin yeni islevsellikleri konumlandirmasi, yeni yetenekler
gelistirmesi ve bigimlendirmesi gerekmektedir. Ciinkii gelecek, sektoriin evrimine

yon veren ve bigimlendiren isletmelerin olacaktir (Papatya, 1997: 36).

1.2.2.1.1 Sektoriin Gelecegini On Gérme
Sektor Ongoriisi, yoneticilere ii¢ kritik soruyu yanitlamada yardimci olur.

Birincisi; uzun vadede (bes, on, on bes yil gibi) hangi tiir yeni miisteri yararlarina
hitap etmeye ¢alisilacaktir? Ikincisi, miisterilere bu yarart sunabilmek igin hangi yeni
yetenekleri olusturmamiz ya da elde etmemiz gerekecektir? Ucgiinciisii, gelecek
yillarda miisterilerle karsilagma bicimlerini ne sekilde diizenlememizde yarar vardir?

Sektor ongoriisti yasam tarzlarindaki, teknolojideki demografideki ve
jeopolikteki gelisme egilimlerinin derin bilgisine oldugu kadar, hayal giiciine ve
sezgiye de dayanir.

Bir isletmenin sektor ongoriisii gelistirebilmesi i¢in mevcut pazarin ve
iriinlerin miyoplugundan kurtulmak gerekir. Cogu kez, isletmeleri gelecegi hayal
etmekten ve yeni rekabet alanlari kesfetmekten alikoyan sey, bilinmezlik degil,
yoneticilerin mevcut pazarin dar penceresinden veya mevcut {iriinler agisindan

bakmalaridir (Hamel ve Prahalad, 1994: 99-112).

1.2.2.1.2 Stratejik Mimariyi Gelistirme
Stratejik mimari, gelecekteki mevcut kaynaklara erisim felsefesini tanimlar.

Isletmeye gelecege giden yolu gosterir (Papatya, 1997: 38). Stratejik mimari aslinda,
yeni iglevselliklerin konumlandirilmasi, yeni yeteneklerin saglanmasi ve miisterilerle
karsilasmanin yeniden bicimlendirilmesi konularinda kaliteli bir tasarim ortaya
koymaktir.

Stratejik mimari, gelecegi yakalayabilmek icin bugiinden neyi nasil

yapmaliy1z? sorusunu yamtlar. Stratejik mimari, bugiin ile yarin, kisa vade ile uzun
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vade arasindaki esas baglantidir. Gelecegi yakalayabilmek icin isletmede, su anda
olusturmaya baslanmasi gereken yetenekleri, su anda anlamaya ¢alismasi gereken
yeni miisteri gruplarmi, su anda arastirmaya baglanmasi gereken yeni kanallari, su
anda izlenmesi gereken yeni iiriin 6nceliklerini gosterir. (Hamel ve Prahalad, 1994:

144-148).

1.2.2.1.3 Temel Yeteneklerde Liderlik Etme
Bir isletmenin temel yetenekleri, iirettigi tiriin ya da hizmete gore tanimlanir.

Ancak temel yetenekler, 6zel teknolojiler, orgiitsel ya da ydnetimsel becerilerle
iligkilidir. Temel yetenek, bir isletmeye miisterilere 6zel bir yarar sunma olanagi
saglayan bir dizi becerinin ve teknolojinin bilesimidir (Hamel ve Prahalad, 1994:
256; Hamel, 2000: 97).

Bir isletmenin kendisini yeni temel yetenekler olusturmaya adamasi, belli bir
iriin-pazar firsatina baglanmas1 degil, kendisini bir dizi yeni miisteri yarari
yaratmaya ya da varolanlari iyilestirmeye adamasi1 demektir.

Sonu¢ olarak; temel yetenek, tek bir beceri ve teknolojinin
harmanlanmasindan olusur. Bilinmesi gereken isletmeler arasindaki rekabetin pazar
konumu ve pazar giicii ugruna verilen bir yarisma oldugu kadar, yetenek ustaligini

ele gecirmedeki bir yarisma oldugudur (Papatya, 2003: 123-124).

1.2.2.1.4 Kaldirac¢ Olarak Strateji
Kaldirag olarak strateji, kaynaklarin temel stratejik hedefler iizerinde

yogunlastirilmasi, daha verimli bir sekilde toparlanmasi ve daha yiiksek bir degere
ulagmak i¢in kullanilmasidir.

Bunun olabilmesi i¢inde isletme kaynaklari arasinda bir uyumun olmasi
gerekir. Herhangi bir anda kisa vadeli hedeflerle el altindaki kaynaklar arasinda
esnek bir uyum olmasi sarttir. Bununla birlikte uyumun ¢ok baglayict olmamasi da
gerekir. Ciinkii isletme kaynaklari arasinda ki tam uyumda hareketsizlik ve tikanma
varatir. O nedenle strateji hem uyum, hem de gerilim olarak ele alinmalidir. Gerilim,
isletmenin biiyiimesinin ve canliliginin yakiti ve bunun i¢erdigi yaraticiliktir.

Gerilim kaynaklarda kaldira¢ kullanmayi motive eder. Ne var ki bu arzuyu
etkili bir sekilde yetenek haline doniistiirmek i¢in bilyiik ¢caba ve yaraticilik ister.

Kaynaklar1 harekete gegirmede en elverisli kaldirag noktasini bulmak ve onu
rekabet araci haline getirmeye ¢alismak gerekir (Hamel ve Prahalad, 1994: 200-204;
Papatya, 2003: 208).
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1.2.2.2 Temel Faaliyetler
Isletme girisimcilik hareketleri igsel ve digsal davranis etkilerle olusmaktadir.

Bu hareketler isletmenin cesitli diizeylerinde yoOnetimsel yenilikleri {riinii ve
siirecleri kapsamaktadir (Zahra, 1991: 259-285). Ancak isletmenin ¢evresinde
meydana gelen gelismeleri izlemesi ve tahmin etmesi, cogu zaman ayni keskinlikle
olmayabilir. Degisiklikler karsisinda basariyr artirmak igin i¢ orgiitsel davranis
modellerinde radikal degisiklikleri icerir.

Isletmelerin girisimcilik etkinligi, rekabet giiciiniin belirlenmesinde 6nemli
bir faktdr olarak ortaya gikmaktadir. Isletmelerin rekabet giicii ile isletmelerin temel
Ozellikleri ve bunlar1 nasil kullandig1 isletmelerin girisimciligi nasil algiladiklariyla

ilgilidir (Civi, 2001: 30-31).

1.2.2.2.1 Yeni Siire¢ ve Uriin Gelistirme
Yasadigimiz ¢agin her alaninda etkisini hissettiren dissal etkenler, siireg

yeniliklerinin gelistirilmesi konusunda da kendisini gostermistir. Isletme ve miisteri
arasinda degisen iliskide, miisteri ne istedigini, ne zaman istedigini, nasil istedigini
isletmelere kabul ettirmistir.

Uriin yenilikleri miisterilerin yararina sunulan yeni degerler iken siireg,
yenilikleri tiriin ve/veya hizmetlerin iiretim ya da sunumundaki yeni yollardir. Bu
agidan iiriin yenilikleri pazar odakli ve Oncelikli olarak mdiisteri tarafindan
yonlendirilmektedir. Baska bir ifadeyle iirlin yeniligi yeni bir pazar olusturup ya da
mevcut lriine talebi artirirken, stire¢ yeniligi isletmenin maliyet yapisim etkileyip
arz1 yiikseltmektedir. Ayrica siire¢ yenilikleri tiriiniin tiretimi ve sunumu ile ilgili
i¢sel yeniliklerken, iriin yenilikleri dogrudan miisteriye sunulan digsal yenikliklerdir

(Giiles ve Biilbiil, 2004: 142-161).

1.2.2.2.2 Yeni Pazar Kompozisyonlar1 Yaratma
Cevresel faktorlerdeki degisim hizi isletmeler i¢in 6ngoriilemeyen firsatlarin

yam sira giderilmesi giic tehditlere de kaynaklik etmektedir. Baska bir ifadeyle,
siirekli degisen dinamik c¢evrede faaliyetlerini siirdiiren isletmelerin rekabet
tistiinliigii elde etmede ve bu ustiinliigl stirdiirmede yeni iiriin/pazar kompozisyonlari
yaratma ve bu alanlarda faaliyet gostermek vazgecilmez bir amac haline gelmistir
(Giiles ve Biilbiil, 2003: 41).

Dinamik ve galkantih c¢evre isletmeler icin yeni firsatlar1 ve tehditleri de

beraberinde getirir. Isletmelerin sahip olduklari rekabetci iistiinliiklerini devam
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ettirebilmeleri; biiylime, gelisme, daha iyi {irlin/pazar kompozisyonlar: yaratma gibi
calismalari, etkin stratejiler gelistirmeleriyle miimkiin goriiliir (Powell ve Bradford,
2000: 182-183).

Boylece, isletmelerin gelecek rekabetinde degisimi dogru algilamalar,
doniisime yakin yasamalari ve yeni {riin/pazar yaratmak i¢in rakiplerinden daha
once ve daha hizli olmalariyla miimkiin olur. Aksine bir durum, isletmelerin
rekabet¢i alanlardan hizla uzaklagsmalarina ve rekabetci avantajlarint etkili ve etkin

sekilde kullanamamalarina neden olur.

1.2.2.2.3 Yeni Is Siirecleri/Kosullar1 Yaratma
Cevresel degisim, karmagiklik rekabetgi baskilar isletmeleri farklilasma

siirecinde zorlayacagi aciktir. Ciinkli ge¢miste etkin olan yaklasimlar ve araclar
bugiin dnemini yitirmis gdziikmekte. Bunun sonucunda ise; yeni is siiregleri ve/veya
kosullar isletmeler tarafindan yaratilmaya baslanmistir. Clinkii rekabet avantajina
sahip olmak ve bunu stirekli hale getirmek icin yeni teknolojiler gelistirmek, yeni is
siirecleri/kosullar1 yaratmakla miimkiin olacaktir (Bettis ve Hitt, 1995: 7-19).
Dolayisiyla bu durum geleneksel rekabet diisiincesinin yerine, yeni is
siirecleri ve yeni pazar olanaklarinin yaratilmasiyla bir rekabet avantajina
doniistiirtilebilir (Yazici, 2000: 87-89). Boylece isletmeler yeni is siirecleri/alanlar
yaratarak bulunduklari ¢evrede rakipsiz konuma gelmeyi arzularlar (Cornwall ve

Perlman, 1990: 23-40).

1.2.2.2.4 Yeni Islevselliklerin Olusturulmasi
Isletmelerin gelecegi hayal etmekten ve yeni iiriin pazar alanlari kesfetmekten

alikoyan sey gelecegin bilinmezligi degil, isletme yoneticilerinin mevcut (iriin
ve/veya pazarlarin dar penceresinden bakmalaridir.

Gelecegi gorebilmek igin, nasil is birimlerine bakmaktan vazgecip temelde
yatan Onemli yeteneklere yonelmek gerekiyorsa ayni sekilde geleneksel {iriin ve
hizmet tamimlarmi bir kenara birakip temelde yatan islevsellikler tizerine odaklanmak
gerekir.

Gelecegi yaratmanin bir baska yolu geleneksel bir islevselligi tamamen yeni
bir sunugla sarmalamaktir. Bunun en giizel 6rnegi; Yamaha’'nin Disklaver’i klasik
piyanolarin dijital bir yeniden tasarimi olan Disklaver, bir piyanistin performansini
nota nota, niians niians izleme olanagi sunmaktadir (Hamel ve Prahalad, 1994: 112-

118).
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iKiNcCi BOLUM

2. PAZARLAMADA PARADIGMIK DEGISiM: GiRiSIMCi PAZARLAMA
Pazarlamanin dinamik yapisinda higbir seyin sabit kalmayacaginin en keskin

ifadesi bulunur. Ciinkii 20-25 yil i¢inde diinyada ve isletmecilik alaninda yasanan
degisim/doniisiim, pazarlama paradigmasmin da buna bagh degistigini/degismesi
gerektigine agiklik getirmektedir (Papatya ve Papatya, 2003: 26).

Bu yonde yapilan c¢alismalari, pazarlama diisiincesinin ve pazarlama
kavraminin kendi kendini sekillendirecegi ve kendine yeni bir anlam kazandiracag:
seklinde degerlendirmek miimkiindiir. Bu noktada pazarlama diistincesinin

3

girisimcilik diisiincesiyle biitiinlesme ¢abalar1 pazarlamanin “yeni bir agilim

yaratma” girisimleri olarak degerlendirilebilir.

2.1 Gec¢misten Giiniimiize Pazarlama Paradigmasi

Pazarlama paradigmasinda yasanan bugiinkii degisimlerin temelinde sanayi
devriminin etkileri yer almaktadir. Pazarlamanmn ilk olarak iiretim odakh
diistintilmesi ve sadece ekonomik degeri olan iirlinlerin tiretilmesi diisiincesi diger
etkenlerin (miisteri ve deger yaratma)'nin goz ardi edilmesi pazarlamanin islevinden
¢ok bir siireg olarak ele alinmasina neden olmustur (Uner, 2003: 44-57).

1960’lardan baglayarak giiniimiize kadar pazarlama kavrami, iiretilen
iriinlerin dagitilmasi ve satisini icerirken, miisterinin kesfedilmesi ve onunla kurulan
iliskiler kapsaminda “muisteri ile iligkisel odag” isletme kar1 ve isletme ¢abalarinin
butiinltigii icinde degerlendirilmis miisterinin yeniden kesfi ile kendine yeni bir
zemin olusturmustur. Ancak bu kavram sorunu 1980°li yillara gelindiginde ise bu
konularin (isletme igin kar ve miisterinin yeniden kesfi) pek de onemli olmadigi
anlagilmistir.

Asil dnemli konunun yenilik, yaraticilik eksenli girisimcilik diislincesinin
oldugu ortaya ¢ikmis ve pazarlamanin isletmenin igerisindeki yonetimin bir
fonksiyonu olarak artik diistiniilmemesi gergegi olusmustur (Webster, 1981: 9-16).

Biitiin bu yasananlarla birlikte pazarlamanin sadece teknolojik gelismelere
baglanmasi ve pazarlamanin degisimini tetikleyen dinamiklerin gozardi edilmesi

pazarlamanin gelisimi adina bir sorun yaratmaktadir. Gelisen teknolojiler,
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pazarlamay iiriin ve siire¢ baglaminda gelistirirken; esas olan miisterinin diistinsel
degisimidir. Iste pazarlama paradigmasi biitin bu degismelere paralel olarak

degismekte ve gelismektedir (Toivo, 1996: 8-18).

2.1.1 Pazarlamanim Gercekligi: Paradigmalar Savas1 Yerine Biitiinlesme
Cabalan

Isletmecilik diistincesinin temelinde yeni pazarlama paradigmasi, sanayi
devrimi sonras1 kendini sekillendirmekte, kendi dinamiklerini, ¢alisma ve c¢evre
faktorlerini olusturma; pazarlama kararlarini alma konusunda biitiin bilgi, anlayis ve
faaliyetlerini birlestirmeye iliskin “modernizmin” temel bir yoniinii olusturmustur
(Brown, 1997: 167-170).

Ancak, zamanla modernizmin kendi yapisini koruma istegi, pazarlama ve
pazarlamaciya olan gereksinimi artirmis bdylece yasanan paradigma savaslarinin da,
modernizm y&nlii olmasina neden olmustur. Bu vazge¢ilmez gergek, miisterilerce de
kabul edilmis olup modernizmin sonuglariyla iliskilendirilmistir.

Ciinkii bu durumda yasanan gergeklik olanin disindakini red etmeme ve soz
etmeme anlayis1 {lizerine insa edilmektedir. Diger bir ifadeyle “yasanan hicbir
deneyim bu gergekligi degistirmede etkili olamaz™ anlayis1 egemen bir paradigma
olarak kabul edilmistir (Brownlie ve Saren, 1991: 34-37).

Dolayisiyla ftretilen ¢oziimler, bu egemen paradigma c¢ercevesinde
aranmahdir. Ancak pazarlamanin dinamik yapisi, paradigmanin uzun siireli olmasina
engel olusturdugu gibi bundan sonrada olusacak yeni gelismelere de kaynaklik
ettiginin de distniilmesi gerekir (Houston, 1986: 81-87). Asagidaki tabloda

pazarlamada yasanan paradigmik degisim gosterilmektedir
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Tablo 1.4 Pazarlamanin Son 40 Yillik Evrimine Bagh Paradigmik Degisimi

Mﬁst>

Odaklilik @/ Urtin Satis Pazar
1960’lar 1970’ler 1980’ler 1990’lar
1970’lerin basi 1980’lerin basi 1990’larin basi 2000’lerin basi

Olciit

Anlayig

Ne tiretirsem

Ne tiretirsem

Iyi bir mal

Miisteri neyi

satarim iireteyim onu iiretirsem kendini iiretmemi isterse onu
starim, yeter ki satar iiretir satarim
satmay1 becereyim
isletme miisteri Miisteri ile Daha 6nceden Bireysel olarak Bireysel olarak
iliskisi iliskilerde belirlenmis miisterilere yapilan | miigteriyle bir yagam
isletme kokten gruplart ikna islemler ve boyu kurulan bag
belirleyicidir. etmek aligveris var

Miisteri rolii

Miisterinin rolii 6nceden belirlenmis; Miisteri pasif alici konumunda

Yoneticinin zihniyeti

Miisteri {iriinii
almak zorunda

Miisteri istatistiki
bir rakam gibi

Miisteri hala
Bir islemin

Muiisteri insan olarak
deger kazantyor

olan aktérlesmis | degerlendirilir, pargasi, istatistiki giiven ve iligkilerin
bir faktordiir hedef miisteri bir gelistirilmesi 6ne
gruplart igletme rakam olarak cikiyor.
tarafindan dnceden || bakilryor.
belirlenmistir.
isletme miisteriyle Miisteri Geleneksel Sikayet masalari, Miisteriyi daha iyi
etkilesimi, iiriin ve etkilesimi en az pazarlama cagr1 merkezileri anlamaya yonelik bir
hizmetlerin diizeyde olmasi aragtirma sayesinde tutum sergileniyor.
gelistirilmesi nedeniyle yontemleri ve miisteriye satig tiiketiciler yakindan
igletme sadece pazar analizleriyle | yapmaktan, izleniyor, migteriler

tiriinii tretir,
satar, geri
bildirim almaz

miisterinin nabzi
tutulur. Ancak,
iirlin ve
hizmetlerin
bildirilmesinde
miisteri geri
bildiriminden
aslinda pek de
yararlanilmaz

miisteriye hizmet
vermeye dogru bir
yonelis var.

derinlemesine analiz
ediliyor.

Miisteriyle iletisimin
temelleri ve iletisim
siireci

Her zaman tek
yonlii bir iletigim
6n plandadir

Daha 6nceden
belirlenmis miisteri
gruplarina
ulagtlmasi
hedeflenir. Tek
yonlii iletigim
vardr.

Veri tabanina
dayali pazarlama
yayginlastyor ¢ift
yonlii iletisim
basliyor

Iliskisel pazarlamaya
gecildi iki yonlii
iletisim sz konusu

—_

Pasif bir seyirci olarak miisteri

Kaynak: Papatya, Papatya, 2003: 28.
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2.1.2 Pazarlamanin Siirekliligi/Gecerligi: Yetersizligin Artan Etkisi

Pazarlamanin temel olarak sanayi devrimi ile kendi mesru zeminini
olusturma, koruma ve gelistirme istegi, gelisen teknolojilerle de kendini gostermege
baslamistir. Degisen ve gelisen yap1 pazarlama siirecini ve tiiketim anlayisini da
degistirerek {retilen iiriin ve/veya hizmetlerin tiretimden ziyade tiiketim alanina
yonelmeye baslamasi bugiin pazarlamanin geldigi son noktadir.

Uretilen tiriinlerin, “hayal ve simgelerle” miisteriler i¢in farkli degerler
yaratmasi bunlarin misterileri bastan ¢ikarma noktasinda tatmin ve statii kosullarmin
aranmast; buna bagl olarak izledikleri farkli tatmin yollar1 tizerinde sosyolojik
temellerin bulunmasi pazarlamanin kendine yeni bir zemin aramasi ¢abalar i¢inde
diistintlebilir. Bu baglamda pazarlamanin sadece “tuketim odakli” diisiiniilmesi
pazarlama yapisi i¢in bir yetersizlik alani1 yaratmaktadir (Featherstone, 2005: 36-50).

Ayrica modernlesmeyle beraber miisterilere yonelik yeni “tiiketim
katedralleri”nin olusturulmasi ve tiiketimin denetlenmesi noktasinda, biiyiileme ve
biyliniin bozulmasi ekseninde tiiketim katedralleri olarak olusturulan yerlerde
tiiketicinin somiirtilmesi diisiincesi hakim olmaya baslamistir (Ritzer, 2000: 79).

Pazarlamanin siirekli kendine yeni alanlar aramasi, bulmasi ve gelismesi de
tiim unsurlariyla yeniden olusmasi mevcut pazarlama statiisi ve paradigmasi iginde
hem ¢ok zor hem de olanaksizlig1 bir ¢eliski dogurmaktadir. Ancak yeni alanlar
aramanin  “girisimcilik  diistincesi” olarak disiiniilmesi, mevcut  pazarlama
paradigmasinin yeniden insa edilmesine ve kesfedilmesine imkan vermektedir
(Brown, 1993: 19-34).

Modernist anlayisla baglantili pazarlama paradigmasinin degisen kosullarin
etkisiyle kendine yeni alanlar belirlemekte ve bu alanlarin 6nem kazanmasi gelisen
modernist pazarlama anlayismin tek basina yeterli olmadig1 tartismasii glindeme
getirmistir. Boylesi bir ortamda modernist pazarlama anlayisini korumak ve
siirdirmek hem ¢ok zor hem de zahmetli bir ugras olmaktadir. Bu tartismalar su
noktalarda toplanmaktadir; (Odabasi, 1999: 123-124; Firat ve digerleri, 1995: 40-56;
Firat ve Venkatesh, 1993: 229-239; Venkatesh ve digerleri, 1993: 220-222; Ayrica
Bkz. Firat, 1992: 79-80).

- Modernizmde birey ve toplum ozellikle bilim, akilciik ve teknoloji
tarafindan yonlendirilir. Yeni olusumda ise ¢evremizde gordiigtimiiz seylerin
bilim ve teknolojinin degil, ayn1 zamanda kiiltiirlin de {irtinii oldugu ileri

stiriiliir.
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- Modernizmin maddi gelisme ile vaat ettigi diizen gerceklesmemistir. Ote
vandan yeni diizen miisteri akil/teknoloji baskisindan kurtularak
ozgiirlestirmeyi 6nermektedir.

- Modernizm, diinyayr basit bir bicimde ikiye ayirarak gruplandirmalara
indirger. Ozne/obje, kadin/erkek, iiretici/tiiketici, kiiltiir/doga gibi. Buna
karsin yeni olusan diizen kismi gergeklerin kabullendirilmesindeki basarisiz
tarihi gayretler olarak kabul eder.

- Modernizm tiiketici hakkinda {i¢ onemli goriis 6ne siirmektedir. Bunlardan
birincisi, tiiketiciyi iireticinin zit konumunda ele ahr. Uretici deger yaratir,
tiikketici ise bunu tiiketir, yok eder. ikinci goriis, tiiketiciyi meta halinde goriir
ve ele alir. Son olarak modernizm bunlara zit olacak bicimde tiiketiciyi
egemen olarak gormektedir. Bugiinkii anlayista ise; titketim tiretimle ayni

diizeyde ve tiiketimi de deger yaratan bir faaliyet olarak goriir.

2.1.3 Paradokslarin Yiikselisi ve Gelisen Pazarlama
“Pazarlamanin yiikselisi 1950 lerden bu yana degisik boyutlarda kendini

gostermis, kah hayal-gercek arasinda Disneyland’da, kah bir televizyon baginda
degisik kiiltiirler arasinda tiiketiciyi dolastirma ve tiiketicinin par¢alanmis yasam
deneyimlerini saglayacagr aliy veris merkezleri ile yasanmistir. Bu uygulama
diizeyinde pazarlama “oliimciil” olarak goriiltirken, yapimasi gereken pazarlama
planlamalar:  giiniin  bilgi ve gerceklerinden ¢ok mitolojiyle iliskilendirilmeye
calisilmistir (Papatya ve Papatya, 2003: 32-33).

Daha da ileri gidilerek yasanilan pazarlamanin sonu olarak nitelenmesi,
pazarlamanin yeni Uriinler ve yeni alanlar yaratarak kendini yeniden ifade etme
cabalar olarak da; patates cipsleri ve deodorantlarla kendine yeni gerceklik alanlar
yaratmaya ¢alismasi olarak goriilmektedir (Zyman, 2000: 245-251; Barabba, 2000:
47).

2.1.4 Pazarlamanin Yeni ve Dogru Zemin Arayislar

1980’lere kadar pazarlama paradigmasinin kendini yeni ve dogru bir zemin
iizerine insa sorunu aslinda modernist anlayisa bagh olarak ortaya ¢ikan sorunlar ve
elestirilerin hizlanarak artmasi pazarlamanin yeni ve dogru bir zemin arama siirecine
hiz kazandirmstir.

1950’lerde ve 1960’larda isletmecilik anlayigimin zenginlesmesine ne derece

katkisinin oldugu arastirilmamis sadece miisteriye odaklanmis pazarlama gergekten
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bir farklilik yaratti m1 yoksa gelismenin yaninda yer alan bir unsur muydu? Sorusuna
cevap aramaya calisilmistir.

Ancak 1952 yilinda General Elektrik® “ileri bir pazarlama fikri” ilan etmis
bdylece pazarlama {iretimin sonunda degil, basinda ve hatta iiretimden 6nce ve her
isin pazarlamayla biitiinlesmesi diisiincesi hakim bir anlayis haline gelmistir
(Barabba, 2000: 42).

Pazarlama felsefesi ve pratigi, iki yonde kendini gosterir. i1k yon, pazarlama
anlayisi isletmenin temel islevidir ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarina yon veren bir
anlayista olmahdir. Ikinci yon ise, miisterilerin ihtiyaglarina yon verebilmek iginde,
yenilikgi, yaratici ve deger yaratacak iiriin ve hizmetlere girisimci bir bakis agisiyla
yaklasmasi gerektigidir. (Sachs ve Benson, 1978: 68-74).

Miisteriler, isletme ve pazarlama siirecinde ki diger kisiler arasinda
kurulun/kurulacak olan iliskiler aginda, isletme i¢in en degerli varhk olarak yeniden
anlam kazanmig ve pazarlamanin odak noktasint temsil eder hale gelmistir
(Gronroos, 1994a: 4-20; Gronroos, 1994b: 347-360; Gummesson, 1998: 242-243),

Ayrica miisterilerle kurulmus olan iliskiler sayesinde rakip isletmelerden daha
farkli ve hizli olarak miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilama, miisteriler diizeyinde bir
hosnutluk yaratarak isletmelere rekabet yariginda bir avantaj saglar (Pine Il ve
digerleri, 1995:103-106).

Bugiin adini belirtmekte zorlandigimiz pazarlamanin, “Postmodern” olarak
ifade edilmesi ve pazarlama yoneticilerinin miisteriler i¢in olanin Gtesinde yeni ve
deger yaratacak {iriin ve hizmetler ortaya koyarak onlar1 tatmin etmeye ¢alismaktadir
(Odabasi, 2004: 51-58). Bunun i¢inde; (Odabasi, 1996: 3-6).

- Pazarm ve miisterinin kii¢iik pargalara ayrilarak daha fazla pazara hakim
olma,

- Eglence parklarimin diigsel diinyasini gercege doniistirmek ve boylece
titketicilerin kabul derecesini artirma,

- Zaman ve mekamn giderek sikistigi bir dénemde, gecmise doniik bir bakis
agist saglama bunu yaparken de red edici degil, kabul edici olmak,

Bu yasanan gelismeler 1s18inda yeni pazarlama paradigmasi, misteriye
odaklanma, onlarla uzun vadede ve kalici iliskiler gelistirerek isletme ile miisterinin

biitiinlesmesini saglamak gerekmektedir (Yuksel, 1999: 26).
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2.2 Giiniimiizden Gelecege Pazarlama: Girisimci Pazarlama
Son on y1l igerisinde pazarlama ile girisimcilik arasindaki iligkiyi agiklamaya

yonelik calismalar biiylik bir artis gostermistir (Carson ve Coviello, 1996: 51-52).
Ciinkii firsat tamimlama ve degisim iki alanin ortak noktasini olusturmaktadir.
Girisimci pazarlama cevredeki firsatlari tanimlamay1 ve isletme kaynaklarim etkili
bir sekilde kullanmay1 ifade eder.

Girisimci pazarlama dogasinda degisim odakhlk, firsatgilik ve isletme
yonetiminin yenilik¢i bakis acisini barindirir (Papatya, 2006: 45-59; Shaw, 2004:
194-205). Bu alanda degisik konferans, sempozyum ve dergilerde girisimci
pazarlamayla ilgili caligmalar yapilmastir.

Bu alanda dikkate deger ilk sempozyum 1982 yilinda University of Illinois’de
diizenlenmigtir.Yapilan bu sempozyumda kii¢iik isletmelerde girisimcilik
diisiincesinin ve etkili pazarlamanin nasil yapilacagi tartisiimis olup biiyiik
isletmelerle girisilen ortakliklarda temel farkhliklar tizerinde durulmustur (Morris ve
digerleri, 2001: 1-41).

Ayrica 1987 yilinda American Marketing Association (AMA) tarafindan,
pazarlama ve girisimcilik arastirma sempozyumu diizenlenmistir. Yine yapilan bu
sempozyumda pazarlama ile girisimciligin o kadar iki ayri alan gibi goriildiigii, ama
ashinda iki konunun birbiriyle baglantili oldugu c¢iinkii etkili pazarlama yapabilmek
icin etkili girisimcilik ve yenilik yapmaktan gectigi anlasilmistir. 1995 yilinda da
Ingiltere’de konuyla ilgili bir konferans diizenlenmis ve pazarlama disiplini iginde
ortaya c¢ikan ozel konulari aragtirmak ve incelemek tizere Special Interest Group
(SIG) kurulmustur (Stokes, 2000: 47-54).

Pazarlama ve girisimcilik arasindaki iliski konusunda yapilan arastirmalar iki
grup altinda toplanabilir: [k gruba giren arastirmalar girisimcilik ve kiigiik
isletmelerde pazarlamanin roliinii inceleyen arastirmalardir. Ikinci grubu olusturan
arastirmalar ise, girisimcilik siireci ile pazarlama arasindaki paralelliklerin
belirlenmesi ve girisimci duisiince tarzinin pazarlama stratejileri ve taktiklerine
uygulanmas1 konusuna yonelmistir (Kogak, 2003: 48).

Tiirkge pazarlama literatiirii incelendiinde girisimcilik ve pazarlama
kavramlart {izerinde yeterince durulmayan bir alan olarak gériilmektedir. Buradan
hareketle, iilkemiz iiniversitelerinin ilgili fakiiltelerinde pazarlama ders kitabi olarak
okutulmakta olan kaynaklarda (Uner ve digerleri, 1992; Aytug, 1997; Tek, 1999;
Cemalcilar, 1999; Mucuk, 1999; Yiikselen, 2000; Islamoglu, 2000; Mucuk, 2001;
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Tokol, 2001; Altumsik ve digerleri, 2002; Islamoglu, 2002; Cabuk ve Yagci, 2003;
Yiikselen, 2003; Ecer ve Camitez, 2004; Karafakioglu, 2005; Goksel ve Baytekin,
2005) iriin gelistirme ve benimseme siireci digsinda girisimcilik boyutuna
rastlamlmamaktadir.

Ornegin, Amerikan Marketing Association (AMA) tarafinda yapilan
pazarlama tamiminda, “pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak
degisimi saglamak iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirtlmasi, tutundurulmasi ve dagitimina iliskin planlama ve uygulama siireci”
seklinde tanimlanirken girisimcilik siirecine yer verilmemistir (Morris ve Levis,
1995: 31-48).

Benzer bir ¢calismada Hunt (1976), pazarlamanin faaliyet alanini tartismak
icin belirledigi; kar amach sekttr/kar amaci olmayan sektdr, mikro/makro ve
olumlwkuralct ayrimlariyla elde ettigi 8 (2x2x2) pazarlama alaninda, risk-alma,
yenilik ve etkici gibi kavramlara deginmemistir (Hunt, 1976: 20-21).

Pazarlama ile girisimcilik arasindaki iliski, c¢evredeki degisimlerin
gozlemlenerek firsatlarin belirlenmesi, bu firsatlara ulasabilmek i¢in kaynaklarin bir
araya getirilmesi, stratejilerin saptanmasi ve yeni faaliyetler ile deger yaratilmasi
vardir (Kogak, 2003:50). Asagidaki sekilde pazarlama ile girisimcilik arasindaki
iliski gosterilmektedir.

Sekil 1.1 Pazarlama ile Girisimcilik Arasindaki iliski

/ i¢ ve Dis Yatirnmlarin Getirisi

Faaliyetlerle Deger Yaratma

AN

Firsat Arayisi

Yeni Faaliyet \

Firsatlar

Kaynaklarin Bir Araya Getirilmesi Kaynaklarin Bir Araya Getirilmesi

\ i¢c ve Dis Kaynak Baglantisi /

Kaynak: Kocak, 2003:50.
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Pazarlama ve girisimcilik kavramlar arasindaki iliski; degisim odakhlik,
firsat¢cihk ve yenilikcilik boyutlarinda oldugu goriilmektedir (Collinson ve Shaw,
2001: 761-766).

Girisimci pazarlama yeni firsat anlayislarini tespit ederek hedef pazar
ihtiyaclarimi karsilamayr amag¢ edinmektedir. Boylece isletme kendi gevresinde
meydana gelen/gelebilecek degisiklikleri hizla fark ederek aninda tepki verir (Siu ve
Kirby, 1998: 40-60).

Pazarlama yoneticisi/yoneticilerinin dis ¢evreyi etkilemek ve yonetmek olan
etkici bir girisim olarak gdrmesi; isletmenin faaliyette bulundugu ¢evrede uygun
stratejilerin belirlenmesi ve iirlin/pazar durumunu yeniden tanimlamaya g¢aligmasi
gerekmektedir (Morris ve digerleri, 1988: 337-346; Hills, 1994:7).

Aslinda bu gereklilik, degisim siirecinin, pazarlamanin mevcut dogasindan
kaynaklanmasidir. Pazarlama yoneticisinin gorevi, hem isletmedeki degisimi, hem de
cevresel degisimi en iyi sekilde analiz ederek olusan/olusacak firsatlari en iyi sekilde
degerlendirmektir (Simmonds, 1986: 479-500).

Yeni cevresel sartlar ayni zamanda girisimci pazarlama anlayisim da
degistirmektedir. Girisimci pazarlamanin tanimi ise; deger yaratma, kaynak
dengelemesi ve risk yoOnetimine, yenilik¢i yaklasimiyla misterileri ¢cekme veya
korumak i¢in inisiyatif alarak firsatlarin tanimlanmasi ve onlari kullanmaya yonelik
uygulamaya gecilmesidir. Bu tanim miisteri ¢gekme veya mevcut miisteriyi koruma,
onlar igin siirekli olarak deger yaratma yollarimin arastirilmasi ve deger yaratmak igin
yeni kaynaklarin bulunmasini ifade etmektedir.

Diger bir ifadeyle, girisimci pazarlamada misteri i¢in deger, isletme icin
kaynak yaratma s6z konusudur. Girisimci pazarlamada; i) mevcut, kontrol altindaki
kaynaklara yogunlagsmaktan ¢ok, yeni kaynak arayisini igermekte, ii) tiriin/pazar
yeniligini pazarlamanin temel sorumlulugu altindadir ve iii) asil hedef siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamaktir (Morris ve digerleri, 2002: 5; Kogak, 2003: 53).
Girisimci pazarlama ve pazarlama yonetimi arasindaki farklar1 asagidaki tablo

yvardimiyla sdyle 6zetleyebiliriz.
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Tablo 1.5 Girisimci Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi Arasindaki iligki

Pazarlama Y onetimi

Girisimci Pazarlama

Dayanak Noktasi Degisimi ve pazar kontroliinii Deger  yaratma  yeniligi  ile
kolaylagtirmak siirdiiriilebilir rekabet avantaji

Anlayis Pazarlama Pazarlamada tutku, gayret, inat ve

yaraticilik

Cevre Taninan, yerlesik ve biiyiik 6l¢iide duragan | Yeni olusan ve duragan olmayan
Pazar pazar

Pazarlamacinin Pazarlama karmasinin koordinasyonu I¢ ve dis degisimde etkili olma

Rolii

Pazar Yaklasim

Yeniliklerle mevcut pazar kogullarina tepki
olusturma ve uyum saglama

Inisiyatif alma, dinamik yeniliklere
miigterileri yonlendiren

Miisteri ihtiyaglan Anlagilir, aragtirmalar ile belirlenebilir, | Anlagilmaz, kesfedilir
varsaytlabilir

Risk Bakis Ag¢isi Pazarlama  faaliyetlerinde  riskin  en | Pazarlama hesaplanmis riski alma
azlastirilmasi aracidir, riski azaltici, idare edici ve

paylasici yollar bulma

Kaynak Yonetimi

Kitlik mantigi ile mevcut kaynaklarin etkin
kullanimi

Mevcut kaynaklara odaklanilmaz,
yeni kaynak bulma veya
baskalarinin kaynaklarini kullanma

Yeni Uriin ve
Hizmet

Gelistirme

Arastirma ve gelistirme ve diger teknik
béliimlere iiriin/hizmet gelistirmede destek
olmak

Pazarlama,
uygun yerdir.

yenilik¢ilik i¢in  en

Miisterinin Rolii

Haber alma ve geribildirim kaynagi

Isletmenin pazarlama karar

siirecinde aktif katilimci

Kaynak: Morris, Schindehutte ve Laforge, 2002: 6.

2.2.1 Diisiince Yapisi ve Dinamikleri

Yasanan degisimler

isletmelerin, cevreyi

etkici bir

sekilde yeniden

yorumlamasina zemin hazirlar ve olusan bu dinamik yap1 isletmelere yeni firsatlar
yaratir (Bateman ve Crant, 1993: 103-118). Isletmelerin iginde bulunduklar
karmagik ve belirsiz ortam pazar ve/veya pazarlama davranislarini da etkilemekte,
degistirmekte ve doniistiirmektedir.

Hizla degisen dinamik cevre, yeni giicler ve baskilar olusturmakta ve bunun
sonucunda isletmeler, degisen ve siirekli gelisen dig c¢evrede girisimcilik
faaliyetlerini daha etkili yerine getirerek sisteme uyum saglayarak varliklarini
stirdiirmektedirler.

Asagidaki sekilde gortildugu gibi, dinamik, karmagik rekabet g¢evresinde
faaliyet gosterme, isletmeleri firsat ve tehditlerle karsi karsiya getirmektedir.
Stratejik uyanikliga ve siirekli 6grenmeye sahip olan, tehditleri ve ayni1 zamanda
firsatlar1 fark ederek girisimcilik faaliyetiyle firsatlara ve tehditlere tepki verirler

(Thomson, 1999:179-196.)
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Sekil 1.2 Degisen Cevrenin Girisimsel Diisiinceye Etkisi

Dinamik, karmasik rekabet
"1 ¢evresinde faaliyet

\ 4 v
Sonug Girigimsel Firsat Tehditler
Faaliyet
A
Yaraticilik ve Firsatlar1 Fark Etme
siirdiiriilebilir rekabef <
avantaji }
Tepki Stratejik Uyaniklik/ Ogrenme
Tehditleri Fark Etme

Kaynak:. Thomson, 1999: 288 den uyarlanmistir.

2.2.1.1 Diisiince Yapisi

Girisimcilik  diisiincesini  belirleyen ¢evresel etmenlerin  degismesi,
karmasiklik ve belirsizligin artmasi isletmeler arasindaki rekabetin niteliginin de

degismesine neden olmustur (Morris ve Sexton, 1996: 5-13).

2.2.1.1.1 Pazarin Degisen Yapisi
Isletmenin cevresi toplumsal ve ekonomik giigleri de kapsayacak sekilde

olmasina ragmen, isletmenin g¢evresinin kilit yonii, rekabet ettigi pazar ve/veya
pazarlardir. Bu pazarlardaki degisme isletmeleri de etkilemekte yeni yapiya uygun
olacak sekilde doniisiime ugratmaktadir. Buradaki, asil 6nemli olan, isletmelerin
bunlarla bas edebilme becerileridir. Pazar icindeki rakiplerin sayisi, giicli ve
gelecekte neler yapabilecekleri pazardaki basariy1 belirleyen Snemli faktorlerdir
(Porter, 2000: 3-5).

Pazar icindeki her bir oyuncunun girisimsel yetenekleri ve bunlari kullanma
becerisi diger isletmeleri daha farkli alanlara ve iiriin/pazar kompozisyonlarina dogru
yoneltmektedir. Bunun igin isletmelerin pazari yeniden kesfetmeleri, gerekli
atilimlar1 yapmalar1 ve isletme stratejilerini yeniden olusturmalari gerekmektedir

(Porter, 1991: 95-117).
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2.2.1.1.2 Stratejik Diisiince
Stratejik diisiince, isletmeler i¢in yeni agilimlar ve yeni arayislarin temel

olmasi gerektigini ifade eden ve gegmisten gelecege uzanan Onemli yeteneklerden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Papatya, 2001: 11).

Isletmelerin girisimsel diisiincesi ve buna bagh gelisen girisimci pazarlama,
ilk bakista isletmenin icsel gevresiyle ilgili goriinmesine ragmen, dissal ¢evre ve i¢
kaynaklar ve yetenekler arasindaki uyumla gerceklestirilebilmektedir. Baska bir
ifadeyle girisimci pazarlama i¢ ve dis gevre faktorlerinin etkisiyle gergeklesir.

Bir isletmenin girisimsel faaliyette bulunabilmesi i¢in faaliyet gosterdigi
cevreyi analiz etmesi, yapismi ve kiiltiiriinii bicimlendirmesi, kaynak ve kabiliyetine
gore firsatlara odaklanmasi gerekir. Bunu yapabilmesi icinde stratejik diisiinceyi
gelistirmesi gerekir. Stratejik diisiince, isletmenin ¢evredeki firsat ve tehditlerini,
kendi giiclii ve zayif taraflari degerlendirmek igin siirekli bilgi toplamay1 gerektirir.

Bu bakimdan girisimci bir isletme, stratejik diisiince igerisinde hem ortaya
ctkan  firsatlarit  gOrebilme, hem de  kaynaklarimi  firsatlara  dogru

yonlendirebilmektedir (Naktiyok, 2004: 85-86).

2.2.1.1.3 Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Saglama
Isletmeler agisindan rekabetci iistiinlik elverisli pazar pozisyonunu

olusturmast ve bunu korumasidir. Bunu basarabilmek icinde isletmelerin
rakiplerinden farkh, taklit edilmeyen ve deger iireten potansiyel kaynaklarim
harekete gecirmesiyle miimkiin olacaktir (Barney, 1991: 102-105).

Girisimci pazarlama ile isletmeler {iriinlerini, hizmetlerini ve siireclerini
rakipleri karsisinda daha ustiin performans saglamasi amaciyla kullanmasi bunu
basarabilmek icinde isletmenin igindeki ve disindaki degisiklikleri algilamasi ve bu
degisiklikleri hizli bir sekilde karsilamasi rekabetci iistiinliikk acisindan onemlidir
(Teece ve digerleri, 1997: 509-533). Siirdiiriilebilir rekabet Ustunltigii pazarda
isletmelere yenilik ve yaraticilig1 daha etkin kullanma ve bu yolla yeni pazar alanlar
yaratmada isletmelere yardimci olur (Hunt, 1997: 59-78; Fiol, 1991: 191-192).

Isletmeler i¢in siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii, rakiplerine karsi benzersiz ve
taklit edilemeyen farkli bir yetenek gelistirerek iistiinlik saglamasidir. Bunun en
giizel ornegide, Nike’'nin ayakkabi pazarindaki rekabet yetenegidir. Nike uzak

dogunun ucuz isciligine ve tirlin gelistirmesine yaptigi biiyiik yatirimlar sonucu son
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bes yilda ABD spor ayakkab1 pazarinda karlihgi ii¢ kat, bliylimesi de 4 kat artmistir.
Fakat rakipleri onun rekabet yetenegini taklit etmege calismislardir.

Reebak ayakkabilarinin % 95’ni Giiney Kore’den {iiretmekte ve iiriin
dizaynina ¢ok daha fazla para harcamaktadir. Uretilen ayakkabilarinin tanitiminda da
Rock yildizlarint kullanmaktadir (Ghemawat,1986: 53-54). Reebak daha farkli bir
yetenek gelistirme yerine taklit etme suretiyle pazarda rekabetci iistiinliigii saglamaya

calismaktadir.

2.2.1.2 Dinamikleri
Girisimci pazarlamanin dinamikleri igerisinde yer alan yaraticilik, kesif

temellilik ve kars1 etkilesimin siirekli kilinmasi, isletmenin pazarda yeni alanlar, yeni
iiriinler ve firsatlar kesfetmesini saglar. Bu siirecin etkin olmasi isletmenin gevresiyle
ve bu cevrede yer alan kisilerle olusturdugu etkilesimin giicline baghdir.

Isletmelerin  girisimcilik diisiincesinin giicii ve bu dinamikleri etkili
kullanmas1 onlarin siirdiiriilebilir rekabet diistincesini en etkili silah olarak gdrmesi

ve bunu bir avantaja doniistiirmek istemesine baghidir.

2.2.1.2.1 Yaraticihk
Yaraticilik, isletmenin i¢inde bulundugu yapmin dinamik olmasi her an

karmasikligin ve belirsizligin yasanacadi, dolayisiyla hizli ve etkin bir karar verme
siirecinin  gerekli oldugu ortamlarda daha etkin uygulanmaktadir. Isletmeler
acisindan yaraticilik; yeni iiriin ve hizmetleri veya yeni siirecler olusturarak, is
yapma bigimleri gelistirilme siirecidir (Yazici, 2000: 81-89).

Isletmelerde yaraticilik kesfedilmemis firsat alanlarim ifade etmektedir.
Isletme diizeyindeki yaraticilik yeni iiriinler, hizmetler, fikirler ve siirecleri kapsar.
Isletmelerde yaraticilik siireglerinin etkili sekilde yerine getirilmesi i¢in gerekli olan
adimlar ise; a) yaraticilik siireci, b) yaratici {iriin, ¢) yaratict birey ve d) yaratici
durum. Bu faktorlerin varligi isletmenin yaraticihk siirecini olumlu ydnde
etkilemektedir (Woodman ve digerleri, 1993: 293-321).

Girisimci pazarlamada yaraticilik, yeni tirtinler iireterek, etkici davranarak ve
risk alarak pazarda rekabet iistiinliigii kazanmak ve miisteri i¢in deger yaratma amaci
hakimdir. Yaratic1 diisiinceye hakim olan isletmeler esnektirler. Bu esneklik onlara
daha fazla girisimsel diisiinceye sahip olma ve girisimsel diisiinceyi degerlendirme

imkan saglar (Naktiyok, 2004: 165).
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2.2.1.2.2 Kesif Temellilik
Isletme diinyasi bugiinden daha fazla kesfe dayali bir rekabet anlayisi icinde

olmamigtir. Bu baglamda gelecegin is diinyasinda, yasamlar1 tiim yonleri ile
gorebilen ve kesfetme siirecinin gergeklestirme ya da kesif temelli bir anlayis icinde
olan isletmelerin olacagi sdylenebilir (Papatya, 2001: 59-60).

Firsatlarin iyi analiz edilmesi, isletmenin firsat ufkunu genisletir. Boylece
kesfedilmemis alanlara yonelerek, yeni is siirecleri ve yeni pazar alanlar yaratarak
miisterilerin 6ngoremediklerini ongoriirler.

Gelecegi yaratma gayreti icinde olan isletmeler yikici ve bozucu olan
isletmelerdir. Ciinkii gelecek firsatlarin1 yakalamak/degerlendirmek icin tutucu
olunmamalidir. Bunun iginde siirekli yeni rekabet alanlarinin ve yeni {riin/pazar

alanlarmin kesfi s6z konusudur (Hamel ve Prahalad, 1994: 112-133).

2.2.1.2.3 Karsi Etkilesim
Isletmelerin yasamlarmi siirdiirdiigii ¢evrede hareketliligi ve karmasiklig

niteleyen olay ve unsurlar vardir. Cevredeki bu faaliyet, olay ve unsurlarin degisimi
cok hizli, sayis1 ¢ok fazla ve karsilikl iligskiler yogun oldugu zaman isletme igin
belirsiz ve tehdit dolu bir durum olusur. Giiniimiizde bu unsurlar; (hukuki, siyasi,
devlet acenteleri, miisteriler ve tedarikgiler vb. gibi)iliskileri kapsar. (Naktiyok,
2004: 39-40).

Bu karsilikli iliskiler sonucunda, yeni pazarlarin olusturulmasina, yeni
mallarin ve hizmetlerin {iiretilmesine, yeni teknolojik gelismeler ve islemsel
siireclerin 6grenilmesine yardimci olur (Duncan ve Moriarty, 1998: 2-8).

Girisimci davranis, isletmenin iginde bulundugu sektoérdeki gelismeleri daha
iyi takip edebilmek icin bu gruplarla iliskileri gelistirerek pazardaki degismelere
aninda tepki vererek miisterilerin istek ve/veya ihtiyaglarina gére yeni {iriin, siire¢ ve

pazar olanaklar1 yaratir.

2.2.2 Ozellikleri
Isetmelerin, ¢evresel degisimler ekseninde yeni iiriin ve/veya pazar alanlari

yaratarak rekabet Ustunliigli saglamay1 istemesi isletme siireglerinin etkinligine
baghdir. Bu noktada girisimci pazarlama belirsiz ortamda isletmelere carpici ve
farkli firsat alanlar yaratmaktadir. Bu alanlar1 gorebilmek igin isletmelerin uyanik
olmasinin yaninda isletme kaynaklarint ve yeteneklerini de en etkili sekilde

kullanmalar1 gerekmektedir. Boylece isletmeler miisteriler i¢in yeni ve deger yaratan
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iriinler/hizmetler iireterek pazarda rakipsiz konuma gelerek rekabet iistiinligu

saglarlar.

2.2.2.1 Siirec¢ ve Yenilik Odakhhik
Yenilik odaklilik, yeni kaynaklar, yeni miisteriler, yeni pazarlar bulmak veya

var olan kaynak, miisteri ve pazarlarm yeni bilesimlerini bulmaktir. Girisimci
pazarlama agisindan, yenilik hem yeni ve farkli deger ortaya ¢ikaran {iriin, hizmet,
siire¢ ve pazarlama anlayisina sahip olma firsat yaratma hem de daha iyi ve farkli
tiriinler tireterek firsatlar1 agiklamayi ifade eder (Naktiyok, 2004: 171).

Ayrica yenilik odaklilik, miisteri degerine ydnelik yeni kaynaklar, yeni iiriin
ve/veya pazar kombinasyonlar1 yaratmaktir. Isletmeler agisindan yenilik odaklilik
uzun soluklu bir siiregtir ve isletmelerin temel var olus nedenlerinden birisidir
(Barker, 2001: 21-24).

Stire¢ odaklilik ise, temel olarak isletmelerin deger yaratma yeteneginin
gelistirilmesi ile iligkilidir. Bu anlamda siire¢ odaklilik, temel olarak isletmenin bir
seyler {iretme ve sunma yeteneginin yenilenmesi ya da iyilestirilmesi ile ilgilidir.
Siire¢ odaklilikla, yeni araclar ve is tasarimlarimin gézden gecirilerek yeniden
tasarlanarak yeni pazar alanlari ve yeni is kosullar yaratilir.

Isletmeler yenilik odakhlik ve siire¢ odaklilik yoluyla iiriin ve hizmet
sunduklar1 pazarda daha iyi miisteri degeri yaratarak rakipleri karsisinda rekabet

tisttinlugii elde etmeye ¢alisirlar (Giiles ve Biilbiil, 2004: 140-155).

2.2.2.2 Firsat Odakhlik ve Bulus¢uluk
Girisimci pazarlamada firsat odaklilik, fark edilmemis ve kesfedilmemis

pazar ve/veya pazar konumunu ifade eder. Firsatlarin uygulanabilirligi yeni pazar
alanlarinmin yaratilmasina ve ¢evresel degisikliklerin iyi analiz edilmesine baghdir.

Girisimci pazarlamada disa yogunlasma ve cevresel analizler Snemli bir arag
olarak goriilmekle birlikte fark edilmemis firsatlarin tespit edilip ¢ikarilmasi ise
yaratici faaliyetlerin bir sonucudur (Morris ve digerleri, 2002: 6).

Isletmelerin gogu, gelecegi hayal etmekten ve yeni rekabet alanlari
kesfetmekten alikoyan gelecegin bilinemezligi degil, yoneticilerin gelecege mevcut
pazarlarin dar penceresinden bakmasindan ileri geldigi sdylenebilir. Isletmeler,
gelecegin firsatlarina daha genis bakabilmeli bunun iginde yeni iiriinler ve hizmetler
gelistirmelidirler. Bu da ancak “bulusculuk” kavramma verilen 6nemin derecesiyle

ilgilidir. (Hamel ve Prahalad, 1994: 107-113).
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Bulusculuk ise, c¢arpici diizeyde farkh is konseptlerini ya da mevcut is
konseptlerini farkhlastirma agisindan carpici diizeyde yeni yaklasimlar hayal etme
kapasitesidir. Bu bakimdan yeni zenginlikler yaratmanin anahtari bulusguluktur.
Ciinkii rekabet genel anlamda {irtinler/hizmetler ya da isletmeler arasinda degil daha
cok, is konseptleri ve is modelleri arasinda gergeklesmeye baslamistir (Hamel, 2000:
86-91).

Bu agidan girigsimci pazarlama yeni is siiregleri ve alanlar1 yaratir ya da
girisimeci Ozelliklerini etkili kullanarak (yeni siire¢ ve driin gelistirme gibi)
farklilastirmaya yonelik faaliyetler ile gelecek is alanlar1 yaratma firsatini elde etmis
olur (Morris ve digerleri, 1998: 337-346). isletmeler, gelecegin i¢ine gdmiilmiis yeni

is konseptleri ve yeni iiriin/pazar kombinasyonlari yaratma gayesinde olmahdirlar.

2.2.2.3 Kaynak Kullanimi ve Temel Yetenekler
Yeni rekabetin kosullarinda geleneksel rekabet ogeleri (Ornegin isgiicii

maliyetleri, finansal kaynaklar ve hammadde) énemini korumaktadir. Ancak bunlar
rekabet icin yeterli olmamaktadir. Artik isletmelerin kendi kaynaklarina ve
yeteneklerine dayal, kendine 6zgii konum yaratabilme ve gelecege doniik olabilme
kapasitelerinin ciddi olarak degerlendirilmesine yol agcmistir (Papatya, 2003: 46-48).

Kaynaklar, is etkinliklerini ve isletme siireclerini yerine getirmek icin
isletmenin sahip oldugu degerlerdir (Naktiyok, 2004: 58). Kaynak kullanimi yeni
iiriin ve siiregleri i¢in isletmenin var olan kaynaklarini etkili sekilde yeni firsatlar ve
olanaklar yaratmak i¢in kullanmaya yoneltmesidir. Girisimci pazarlama kaynak
kullanimi igin yaratic1 kapasiteyi gelistirir. (Morris ve digerleri, 2002: 1-19).

Temel yetenekler ise; gelecegin firsatlarina acilan gecitlerdir. Burada
isletmenin bildigi her sey temel yetenekler anlamina gelir. Degerli becerileri ve
benzersiz yetenekleri kapsar.(Papatya, 2004: 123-124; Hill, 2001: 171-204).

Girisimeci pazarlama sahip oldugu kaynaklar1 ve yetenekleri daha etkin
kullanmasi, rakiplerinden farkl, az bulunur, degerli, taklit edilemeyen ve yerine
konulamayan riinler/hizmetler ile pazar alanlarina yonelmesi ile miimkiin

olmaktadir (Fahy, 2000: 94-104).
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2.2.2.4 Miisteri Yonliiliik ve Deger Yaratilmasi
Girisimci pazarlama, pazar yonliiliik ile girisimci yonlillik arasindaki

arabirimde bulunmaktadir. Bu iki kavramin birbirleriyle olan iliskisi isletme yapisina
katki saglamaktadir. Stanley ve Narver sunlari ileri siirmektedir: “mdiisteri yonliiliik,
girisimci degerlerle birleserek isletme i¢cin gerekli bilgi ve degerlere odaklanmayi
saglar” (Stanley ve Narver, 1995: 68).

Miisteri yonliiliik, pazar kosullarina duyarh olmay1 ve sartlara uygun yenilik
ve farklilik yaratmayi vurgular. Bu yonilyle incelendiginde miisteri yonliilitk
“venilik¢i bir hareket” olarak goriilebilir (Jaworski ve Kohli, 1993: 53-70). Zaten
isletmeler yenilikgi tirtinler/hizmetler {ireterek miisteriler igin yeni ve farkli degerler
yaratmalar1 gerekir (Atuahene-Gima,1996: 93-103).

Girisimci pazarlama, miisterinin elde edilmesi, tutulmasi ve gelistirilmesiyle
yeni pazarlar olusturulmasi igin yaratict yaklasimlar kapsar. Girisimci pazarlamada,
miusteri yonliiliik, kesfi, sezgiyi, yetenegi ve anlayisi gerektirir. Yenilik¢i deger
yaratma girisimci pazarlamanin odak noktasmi olusturmaktir. Burada pazarlamacmin
gorevi, miisterinin ihtiyaclarimt karsilamaya yonelik iirlin ve hizmetler {iretme
noktasinda yeni kaynak bilesimleri bulmak ve bu kaynaklarla, yeni 6zgiin yararlar
olusturarak miisteriler i¢in deger yaratmaktir (Morris ve digerleri, 2002: 6-7).

Isletmeler  hedef miisterilerin  gelecekteki ihtiyaglarini  belirleyip
rakiplerinkinden farkli yeni {irlinler ve/veya hizmetler tireterek hem miisteriler igin
deger yaratmis olurlar hem de siirdiiriilebilir rekabetgi tistiinliigi yakalamis olurlar

(Narver ve Slater, 1994: 22-28).

Miisteri degeri yaratmak isteyen girisimci isletmeler pazar firsatlarini analiz
etmeli, pazart degistiren teknolojik ve ¢evresel etmenleri belirleyerek bu unsurlari
kendilerine avantaj yaratacak hale getirmeleri gerekir. Miisteriye sunulacak deger

ayn1 zamanda rekabet¢i bir yone de sahip olmalidir (Doyle, 2003: 142-151).

2.2.3 Bilesenleri
Girisimci pazarlamanin yapisini belirleyen, inisiyatif alma, risk iistlenme ve

etkicilik siireci isletmelerin i¢sel ve digsal cevrelerindeki gelismelerin etkisiyle daha
onemli bir hale gelmistir. Ciinkii isletmeler ¢evreyi analiz ederek stratejilerini ona
gore sekillendirirler. Cevresel belirsizlikler isletmelere ¢esitli riskleri de iistlenerek

heniiz ortaya konmamig firsatlar1 ve kaynaklart uygun sekilde kullanmasina imkan
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saglar. Boylece isletmeler pazarda rakiplerinden bir adim 6ne gegmek icin etkici bir

anlayis icine girmelerine ve bulunduklar sektrde lider olmalarina neden olur.

2.2.3.1 Inisiyatif Alma
Girisimci pazarlamada, isletmeler hem veri ¢evre sartlart ve smirlar iginde

hem de heniiz kesfedilmemis, olusmamis pazarlar i¢in rekabet avantaji saglayacak
sekilde mevcut tretim, satis ve dagitim sistemlerinde radikal degisiklikler yapma
veya tamamen yeni iiretim, satis ve dagitim yollarmi bulma konusunda siirekli bir
aray1s igindedir.

Diger bir ifadeyle, girisimci pazarlamada c¢evre veri olarak kabul edilmez
veya isletmenin tepki verecegi ve benimseyecedi durumlar seti olarak kabul edilmez.
Bu firsatlar setindeki gelismelerin 6nceden belirlenmesi ve ona gore digerlerinden
farkli  bicimde inisiyatif alarak gerekli stratejilerin belirlenmesi gerekir
(Kogak,2003:53).

Burada dis ¢evredeki degisimleri degerlendirmede kullanilan PEST analizi
(Politik, Ekonomik, Sosyo-Kiiltiirel ve Teknolojik Cevre) isletmeyi etkileyecek bir
¢ok dinamiklere dikkat ceker. PEST analizi, cevresel etkenler hakkinda miimkiin

oldugunca bilgi edinmeye ve 6grenmeye yardimci olur (Blythe, 2001:22-24).

2.2.3.2 Risk Ustlenme
Girisimci pazarlama riskin kaynagi olan belirsizligi azaltmak i¢in cevresel

faktorleri yeniden tanimlanmasina ve siirekli bilgi toplanmasina dnem vermektedir.
Bu sekilde risk azaltilabilmektedir. Heniiz ortaya konmamis firsatlarin belirlenmesi
ve ona gore kaynaklarin kullanimi da bir risk icermektedir (Dickson ve Giglierano,
1986: 58-70).

Girigimci pazarlama da risk alma, dinamik c¢evresel sartlara etkin uyum icin
kaynaklar ve firsatlara yeni imkanlar yaratmak icin isletmenin tiim yaratici
faaliyetlerini kapsamaktadir. Isletmeler potansiyel firsatlar1 degerlendirmede genis
bir bakis agisina sahip olmalidir.

Girisimci pazarlama, risk faktdrlerini tanimlamak i¢in ve daha sonra bu
faktorleri paylasmak ya da etkisini azaltmak igin faaliyette bulunmaktadir. Bu ¢aba
isletmenin risk profilinin yonetilmesinde pazarlama igin agik bir rol {istlenme

anlamina gelmektedir (Srivastava ve digerleri, 1998: 2-18).
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2.2.3.3 Etkicilik
Etkicilik, isletmenin pazar firsatini aramasini ve endiistrideki yenilik yapan

ilkler arasinda olmasini saglar. Isletmenin ilk adimi atmasini ve rakiplerine karsi
liderlik etmeyi gerektirir. Bu nedenle girisimci pazarlamada rutin ve olagan olmayan
faaliyetleri yaparak var olan isletmenin girisimcilik ruhunu besler (Naktiyok, 2004:
37-39).

Etkicilik, girisimci pazarlamanin gelisimi i¢in uyum kabiliyeti ve istekliligi
icerir. Cevresel degisiklikleri Onceden tahmin ederek harekete gecer. Boylece
isletmelerin hareketleri ne kadar yeni, risk iistlenici ve etkici olursa isletmenin

girisimci davranist da o kadar etkili olur (Morris ve Lewis, 1995: 31-48).

2.2.4 Diizeyleri Ve Ogeleri
Girisimci pazarlama diisiincesinde basarili olmak isteyen isletmelerin,

pazarlama kararlarin, diislincesini ve yeteneklerini kavramalarina ve gelistirmelerine

baghdir.

2.2.4.1 Diizeyleri
Pazarlama yeteneklerini ve miisteri degerini tamimlamaya ve anlamaya

yonelik c¢alismalar son donemde hizla artmaktadir. Ozellikle Webster’in ortaya
koydugu yap1, pazarlamanin yapisini anlamaya yonelik ¢alismadir.

Webster (1992) de pazarlama agisinda ii¢ temel y6n Snermistir. Bunlar; kiiltiir
olarak pazarlama, taktik olarak pazarlama ve strateji olarak pazarlamadir. (Webster,
1992: 10)Asagidaki tabloda ii¢ farkli duzeyde girisimci pazarlama uygulamasi

gosterilmektedir.
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Tablo 1.6 Ug Farkh Diizeyde Girisimci Pazarlama Uygulamas

Pazarlama Uygulamalarinda Olcii

olarak {iriin ve
hizmetlerle 6zdeslesen
miisteri ve galisanlar icin
devamlilik tutkusu

merkezli etkilesim

Girisimci Kiiltiir Olarak Strateji Olarak Taktik Olarak
Pazarlamanin Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Elemanlari

Miisteri Yogunlugu | Isletmenin esas degeri Strateji olarak miisteri Kisisellestirme

yoluyla bolimleme
ve nis pazarlama:
iliski yonetimi

yeniden tanimlayan ve
varsayimlara meydan
okuyan degisimin
eylemcisi olarak orgiit

tanimlama: miisteriye
iliskin liderlik, pazar
firsatlarina dayali
isletme sunumlarinin
kullanilmasi.

Yenilik Yaraticihig1 ve eglenceyi | Uriin ve pazar Pazarlama
yiikselterek yasam baglaminin siirekli karigiminin her
felsefesi haline getirme olarak yeniden Ogesine son derece

tanimlanmasi yoluyla yeni yaklagimlar.
degisim yaratma

Stratejik esneklik Firsatlarin eslestirilmesi Aniden ortaya ¢ikan Alternatifleri
icin dinamik kaynagstirma. | stratejik hareketlere maksimize etmede

hizli ve kolayca uyum deneysel iiriin ve

saglayabilen pazar -anlagsmalarini
kullanma: gergek
zaman, etkici
orgiitsel zekay1
gelistirme.

Risk Alma Belirli bir diizey ile Ust diizey yenilik ve Yenilige dayali
aniden degisim ve daha hizl1 orgiitsel riskleri hafifletmek
belirsizlige uyum ogrenme yoluyla risk icin, ittifaklar, test

yonetiminden ge¢gme pazarlari ve
aragtirmalar i¢in
gerekli kaynaklari
kullanma
Etkicilik Endustriyel uygulamalart | Yeni Pazar konumlarint | Yenilige yonelik veri

tabanlt yonetim
cesitliligi saglama
yoluyla maliyeti
azaltma.

Kaynak Kullanimi

Taklit edilemez
niteliklere iliskin sebeke
orgiitlenmesinin etkin
kullanilmast

Temel siirecler: dis
yardimlar, stratejik
anlagmalara dair
stratejik kararlar ileri
siirme.

Stirdiirtilebilir
rekabet avantajini
devam ettirmede
kaynak ve becerileri
kullanmak: anlagsma
yapma, takas etme,
paylasma, 6diing
alma, kiralama icin
yeni yontemler

Kaynak: Morris, Schindehutte ve Laforge, 2001:37.

2.2.4.1.1 Kiiltiir Olarak Pazarlama

Kiiltiir olarak pazarlama diisiincesi, miisteri merkezli isletme degerlerinin ve
inanclarinin  temel olusumunun tartisiimasidir (Webster, 1992: 10). Girisimci
pazarlama ile uyumlu olan isletme Kkiiltiirii yenilik ve degisim siiresince deger

yaratmada biiylik bir dneme sahiptir.
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Girisimci pazarlamada kiiltiir, miisteri tarafindan yonlendirilen isletme
stratejisinin basindan sonuna kadar yenilik, risk alma ve etkicilik degerlerini
biinyesinde barindirarak isletmenin pazar yonlii bir davranisi sergilemesine zemin
hazirlar. Kiiltiir olarak pazarlama, isletmelere miisteri merkezli eylem planlarim
hazirlamadaki davranis ve inanislar i¢in bir temel tegkil eder (Morris ve digerleri,
2002: 9-10).

Pazar yonelimli olmak ve pazarda faaliyet gostermek icin isletme kiltiiriiniin
olusturulmasi ve miisteri merkezli bir diisiinceye sahip olmak gerekir. Bu baglamda
isletmelerin pazar yonlii olmasi demek; isletmelerin stirekli olarak 6grenerek kendini
yenilemesi ve pazari derinlemesine arastirarak ortaya koyan bir kiiltiir diizeyidir ve
pazar ydnliiliikk isletmenin kiiltiiriine iyice yerlesmelidir (Hunt ve Morgan, 1995: 1-
15; Morgan ve Strong, 1998; 1051-1073). Pazar yonliililk bir isletme kiltiirii olarak,
pazarlama kararlarinin etkin bir sekilde uygulanmasim saglayarak, hedef miisteriler

icin distiin bir deger yaratir (Kahn, 2001: 314-323).

2.2.4.1.2 Strateji Olarak Pazarlama
Strateji olarak pazarlamanin odak noktasi ise; pazar boliimlendirme, hedef

pazar ve konumlandirmadir (Webster, 1992: 10).

Strateji olarak pazarlama, yarinin dinamik isletmelerinde devam eden temel
girisimcilik hareketleri ile stratejik hareketleri birlestirerek isletmelere bir yetenek
saglamaktadir. Boylece isletme hakim oldugu endiistri igerisinde bir rekabet
istiinliigii elde edecektir. Girisimci pazarlama, stratejik hareket ile girisimsel hareket
arasindaki kopriiyt temsil ederek pazarda yenilik yaratir.

Beklenmeyen iiriinleri iiretme, alternatif iletisim, dagitim yetenekleri ve
miisteri iligkilerinde isletmenin daha hizli davranmasina yardime1 olan bu pazarlama
anlayis1 ayrica pazarda, yeni ¢oziimler tiretmekte ve farkli satin alma davranis
modelleriyle miisterilere yol gostermektedir (Morris ve digerleri, 2002: 10-11;
Morris ve digerleri, 2001: 18).

Gilintimiizde degisimin hizi ve yonii siirekli geliserek bir rekabet {istlinliigii
varatmaktadir. Bunu yapabilmek iginde isletmelerin “Ogrenen isletmeler” olmasi
gerekir. Clinkii stratejik olarak ogrenme isletmeleri diri tutmaktadir (Senge, 1998:
12-19). Stratejik olarak pazarlamada gereksinimleri saptayarak, yeni ve farkl seyler

tiretmek gerekir. Bununda 6zii miisteri odakli bir yaklasimdan gegmektedir.
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Pazarda isletme basarisini belirleyen {ii¢ farkli alan vardir. Bunlar;
gereksinimleri  karsilayan pazarlama, gereksinimleri tahmin eden pazarlama ve
gereksinimleri olusturan pazarlamadir (Kotler, 2000: 31). Asagidaki tabloda bu

alanlar gosterilmektedir.

Tablo 1.7 I"J(; Farkh Alanda Pazarlama Uygulamasi

Gereksinimleri Pazarlama  gereksinimlerini saptamak ve karsilamak olarak
Karsilayan Pazarlama tanimlanmistir.Burada apagik bir gereksinim oldugu ve bunun isletme
tarafindan fark edilerek ¢6ziim yolunun olusturulmast anlamini
tagimaktadir, Ornek olarak bayanlarin ¢alisma hayatinda yer amasiyla
birlikte ev islerinde gereken zamani harcayamamalari sonucu,
mikrodalga firinlar, ¢amasir ve bulasik makinelerinin icadina yol
agmistir.bugiinkli pazarlama biiyiik Ol¢iide gereksinimleri karsilayan
pazarlamadir.

Gereksinimleri Tahmin | Ortaya cikacak ya da gizli bir firsati fark ederek bu alanda 6ncii olmay1
Eden Pazarlama ifade eden pazarlama anlayisidir.Ornegin suyun kalitesinin bozulmaya
baslamasiyla birlikte Evian ve Perrier isletmeleri siselenmis igme suyu
pazarinin biiyiiyecegini tahmin ederek bu alanda 6ncii oldular.

Gereksinimleri En cesur diizeydeki pazarlama anlayisidir. Hi¢ kimsenin ve isletmenin
Olusturan Pazarlama aklina gelmemis olan bir hizmeti sunmayr amag¢ edinen anlayistir.
Ornegin, 1950’lerde hig kimse bir Sony walkman, bir Sony Betamx ya
da Sony 3,5 in¢lik 4 disk talebinde bulunmamistir. Sony, Akio
Morita’nin  6nderliginde bunlar1 gelistirerek glinliik hayatimiza
kazandirmistir.

Kaynak: Kotler, 2000: 31°den 6zetlenmistir.

2.2.4.1.3 Taktik Olarak Pazarlama
Taktik olarak pazarlama aynt zamanda (Levinson,1993:15-17) gerilla

pazarlama kavramiyla da ifade edilmistir. Taktik olarak pazarlama, pazarin bir
boliimiine yogunlagma egilimi goriiliir, pazara yogunlasma ile sezgisel karar verme
miimkiin olur ki, sezgisel kararlar ise esneklik gerektirir boylece daha cabuk pazara
cevap verilebilir. Taktik olarak pazarlama biiyiik isletmelerin neredeyse hic
bilmedikleri bir anlayistir, biiylik isletmeler biiylik pazarlara sahip olmanin burada
faydasim goriirler (Ayrica Bkz. Dalgig, 2002: 30-36).

Girisimci pazarlamanin, pazarlama karisimi ve kaynak kullanimmin yaratici
yeniliklerine, degisen yoOnetim tekniklerine veya azaltilmis risklere taktiksel
yaklasimini  gerektirir. Taktik olarak pazarlamada, pazarlama karisimiin
degiskenlerinin miisterilerle kurulan ilisiklerde daha ¢ok deger yaratma ve miisteriyi

elde tutma temel amagtir (Morris ve digerleri, 2002: 19).
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2.2.4.2 Ogeleri
Isletmelerin girisimci pazarlama yeteneklerini olusturmasi, gelistirmesi ve

bunu siirdiirebilmesi i¢in degisim ekseninde yapilanmalarina, gerektiginde planlama
ve kararlarda stratejik esneklige sahip olmalarina, gelecek adina yapilan yeniliklerin
siirdiiriilebilmesine ve cevredeki her tiirlii degisime duyarli ve 6nderlik etmesine
baghdir (Papatya, 2006: 48-49). Ancak ve ancak bunlarin gelistirilmesi, korunmasi
rekabette fark yaratir.

2.2.4.2.1 Degisim Odakhhik
Cevresel degisim isletmeler i¢in stirekli yeni firsatlarin ¢ikabilecegi anlamina

gelir. Girisimci pazarlama anlayisi, bu firsatlardan, cevreyi aktif bir sekilde
etkileyecek sekilde yararlanmaktir. Yeni firsatlardan yararlanmayi diisiinen
isletmeler ise degisimi stirekli kilmak zorundadirlar.

Rekabetin arttigi bir durumda, rekabet iistiinliigii teknolojik gelisme ve
rakiplerin rekabet¢i davranisi ile ¢abukg¢a kaybolabilir. Bu gibi durumlarda
isletmelerin, yeniden rekabet ustiinliigli yakalayabilmek i¢in girisimeci bir sekilde
davranarak, pazara, rekabete, iirlin ve siireglere iligkin strateji ve uygulamalarini
yenilemeleri gerekir. Bu yenilemeyi ise sadece esnek olabilen, bir baska ifadeyle
cevrenin gereklerine gore degisim yapabilen isletmeler basarabilir (Naktiyok, 2004:
215-216).

2.2.4.2.2 Stratejik Esneklik
Stratejik esneklik, planlarin firsat ve tehditlere gére degismesini ortaya koyar.

Esneklik isletmenin ¢evreye ayak uydurmasina izin verir (Entrialgo ve digerleri,
2000:427-436).

Stratejik esneklik isletmelerin, mevcut pazar ve/veya pazar durumunu
degistirmek ve yenilik faaliyetlerini baslatan bir siire¢ olarak dustiniiliir. Stratejik
esneklik, isletmelerin planlarina ve kaynaklarina yeni diizenlemeler yaparak isletme
kiiltiirii ve yonetim sistemini yeniden bigimlendirir.

Firsatlarin temel kaynagi c¢evre olarak diisiiniildiiglinde bir isletmenin
girisimci  dustinceye sahip olmasi igin ¢evresini stirekli gozden gecirerek
diizenlemeler yapmak durumundadir. Baska bir ifadeyle girisimci isletme olmayi
cevre kaynak ve isletme arasindaki uyumu saglama ve siirdiirme kabiliyetine baghdir

(Morris ve digerleri, 2001: 13-14).
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2.2.4.2.3 Siirdiiriilebilir Yenilik
Strdiiriilebilir yenilik, bir isletmenin i¢sel ve dissal yeni iiriin, hizmet, siirec,

teknoloji uygulamalarina doniistiiriilebilen yeni fikir hareketini saglama ve koruma
kabiliyeti olarak ifade edilmektedir. Pazarlama uygulamalarindaki siire¢ yeniligi
burada anahtar konumdadir.

Yeni iirtinler/hizmetler, islemler, teknoloji uygulamalari isletmenin iceriden
ve disaridan motive edilmis yeni fikirleri oOrgiitsel bir seviyede yetenegi
kapsamaktadir (Morris ve digerleri, 2001: 13).

Isletmelerin gevresel degisikliklere uyum yetenekleri pazara sunacaklari
yaratici ve yeni iriin/pazar kompozisyonlarina baghdir. Boylece isletmeler diger

rakiplerine kars1 bir iistiinliik saglamig olurlar (Manu ve Sriram, 1996: 79-91).

2.2.4.2.4 Cevresel Etkinlik
Isletmelerin girisimcilik harekatlarinin, igsel ve dissal etkilere bagli olusmasi,

isletmenin ¢esitli diizeylerde stratejik, yonetsel ve eylemsel siireclerin etkinligini
gerektirir (Zahra, 1991: 259-258). Ancak isletmenin cevresinde meydana gelen
gelismeleri ve degisiklikleri izlemesi ve tahmin etmesi ¢ogu zaman ayni keskinlikte
olmayabilir.

Cevresel devingenlik ve yeni firsatlar/tehditler, girisimci pazarlama
davranisinda gerek seceneklerin ve gelismenin kaynagi yeni siireglerin
gelistirilmesini, gerekse ortaya c¢ikan siireglerin ivedilikle degerlendirilmesini

zorunlu kilmaktadir (Dogan, 1999: 91-95).

2.2.5 Siireci
Girisimci pazarlama siireci biitlinciil, dinamik ve essiz bir siirectir. Bu siire¢

daha onceden bir sey yaratma, ¢evreden deger ortaya g¢ikarma, kaynaklari farkh
sekilde kullanma ve karmasik degiskenlerin yeniden kristalize edilmesiyle ilgilidir.

Girisimci pazarlama siireci firsatlar ortaya ¢ikarmakla ilgili bir fikirle baslar.
Daha sonra harekete gegmek igin kaynaklar elde edilir ve firsat ve kaynak uyumu
saglanir. Organizasyon icerisindeki bireyler girisimci pazarlama igin tesvik
edildiginde destekleyici organizasyon olusturuldugunda ve girisimci pazarlama
iiriinlere yansitildiginda girisimci pazarlama ortaya cikar.

Isletmelerin girisimci pazarlama siirecinde karsi karsiya kalacaklar1 unsurlar

farkli olabilir. Bununla birlikte girisimci pazarlamanin temelinde, deger yaratmak
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amaciyla cevrede olusan firsatlart fark etme ve isletmenin icindeki kaynaklarla
firsatlari yaratici bir sekilde bir araya getirerek kullanma diisiincesi hakimdir.

Bu nedenle girisimci pazarlama siireci; firsat tanimlama, kaynaklar1 harekete
gecirme ve organizasyonu olusturma seklindeki tic temel yapinin karsihkl iligskisine
dayanmaktadir. Siirecin merkezinde ise bu temel unsurlari bir araya getiren girisimci

pazarlama yer almaktadir. (Naktiyok, 2004: 54).

Sekil 1.3 Girisimci Pazarlama Siireci

\4

Firsat Tanimlama

!

Girisimci Pazarlama  |g

!

Kaynaklar1 Harekete
Gegirme

Organizasyonu

Olusturma
y

-

Kaynak: Naktiyok, 2004:54

2.2.5.1 Firsat Tammlama

Firsatlarin belirlenmesi ve/veya tanimlanmasi girisimci pazarlamanim temelini
teskil etmektedir. Firsatlarin tamimlanmasi ise; hem isletmenin hem de bireysel
kapasitelerin bir araya getirilmesi ile yakindan ilgilidir. Firsatlarin tanimlanmasi
stirecinde (Hostager ve Neil, 1998: 11-15; Echols ve Neck, 1998: 40-41; Weir, 1996:
23-25);

- Karsilanmamis isteklerin belirlenmesi,

- Degisen pazar kosullarina uyan yeniliklerin yapilmasi,

- Firsat yaratmak i¢in gerekli kaynaklarin yaratilmasi,

- Firsatlar1 belirlerken olusan/olusacak tehditlerin belirlenmesi,

- Fursatlarin aninda fark edilerek tepki verilmesi gerekir.

Firsat gelistirmek icin Oncelikle firsatlarin tamimlanmas1 gerekir. Firsat
tanimlama siirecinde; pazar ihtiyac1 ve/veya kullanimdaki kaynaklara duyarhilik veya
algilama, &zel pazar ihtiyaci ve 6zel kaynaklar arasindaki uyumu tanimlama veya
aciga cikarma, bir isletme kavram icerisindeki o ana kadar farkli olan ihtiyac ve

kaynaklar arasinda uyum yaratma gz Sniine alinmas1 gereken Snemli unsurlardir.
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Bu unsurlar dikkate alindiginda siireg, basitce bir tanimlamadan ziyade algiyi, kesfi

ve yaraticithigi ortaya koyar (Ardichvili ve digerleri, 2003: 117-118).

2.2.5.2 Kaynaklar1 Harekete Gegirme
Rekabetci stratejilere verilen &neme bagh olarak 1990°Li yillara kadar

isletmelerin  6zelliklerine dayali yani, isletme varhklarinin ve yeteneklerinin
rekabet¢i iistiinliik i¢in farklilastiric1 roliinden ¢ok varolan rakiplerine karst
belirleyicilikleri tizerinde durulmustur. Daha sonraki yillarda ise, bizzat isletmelerin
icsel ya da fiziksel olmayan kaynaklari, gelecek tirtin/pazar konumlandirilmasinda ve
isletme aragsal hedeflerin belirlenmesinde temel alinmistir (Oliver, 1997: 697-713;
Carmeli, 2004: 110-122).

Bir igletmenin girisimsel davranista bulunabilmesi icin finansal, beseri,
fiziksel, soyut ve Orglitsel kaynaklara sahip olmak zorundadir. Ciinkii kaynaklar
isletmenin girisimsel diistinceyi meydana getirmesindeki temel unsurdur. Asagidaki

tabloda isletmenin fiziksel olmayan kaynaklari gosterilmektedir.

Tablo 1.8 Fiziksel Olmayan Kaynaklarm Catisi

insandan Bagimsiz insana Bagimh
Yasalarla Korunan Yasalarla Know-how
Korunmayan Aglar
Entelektiiel Miilkiyet | Sozlesmeler Kamu bilgisi Kiiltiir
haklari Ticari sirlar Tanmmishk
Veri tabanlar1 vb.

Ozelliklerine Gore Kaynaklar ve Yetenekler

Beceriler ve yeteneklere gore simgelenen ¢aligmayla kazanilan yetenekler, 6rnegin; know-how

Insana bagli olmayan kaynaklar, 6rnegin; bilgi tabanlari

Yasalarla korunamayan maddi olmayan kaynaklar, 6rnegin; drgiitsel aglar

Kaynak: Papatya, 2003: 89.

Bir isletmeyi digerlerinden farkli kilan rekabet iistiinliigliniin siirdiiriilmesi
varatilan degere ve degeri yaratan stratejinin diger isletmeler tarafindan kopya
edilmemesine baglidir.

Bu nedenle siirdiiriilebilir bir rekabet {istiinl{igii elde edebilmek igin sahip
olunan kaynaklar, cevredeki firsatlart aciklayarak ve tehditleri ortadan kaldiracak
Ol¢tide degerli, firmanin rakipleri arasinda kit ve mevcut ve potansiyel rakipler
tarafindan taklit edilmez olmalidir (Naktiyok, 2004: 59; Rebernik ve Mulej; 2000:
1134-1135).
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2.2.5.3 Organizasyonu Olusturma
Girisimcilik faaliyetinde bulunmak igin ortaya ¢ikan firsatlari uygun olan

kaynaklar, bir organizasyonun kontrolti altinda bir araya getirilir. Bu nedenle
girisimcilik siirecinde firsat-kaynak uyumunu saglamak kaynaklar1 bir araya
getirmek ve girisimci davranis yoluyla deger yaratmak icin bir organizasyon
kullanilmalidir.

Organizasyon bir sistemdir. Sistem olmasi onun dinamik ve esnek niteligini
gosterir. Girigimci bir organizasyon; yapisini, kiiltiirtinli, sistem ve siireglerini
siirekli gozden gecirerek gevresel degisime uyum saglamaya calisir.

Organizasyonlar bilgi isleyen bir makine olarak da diisiiniilebilir. Ciinkii bir
organizasyonun girisimciligini, yenilik yapma giicii belirler. Yenilik ise bilgiye
dayanir. Bu bakimdan bir organizasyonun girisimcilik fonksiyonunu yerine
getirebilmesi i¢in, sahip oldugu bilgiye ve bu bilgiyi kullanma giiciinii baglhdir

(Naktiyok, 2004: 60-61).
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UCUNCU BOLUM

3.TURK iLAC SANAYi UYGULAMALARININ DEGERLENDIRILMESI:
BIRLESTIRICI BIR MODEL CALISMASI

Diinyadaki ilag endiistrisine paralel asamalar gegiren ve bugiin uluslararasi bir
diizeye ulasmis olan Tiirkiye ila¢ endiistrisinin gelisimi {ic déneme ayrilabilir.
Bunlar; Cumbhuriyet'ten onceki eczane donemi, Cumhuriyet'ten II. Diinya Savasi
sonuna kadar olan laboratuar donemi ve II. Diinya Savasi'ndan sonraki fabrika
donemidir.

II. Diinya Savasi sirasinda da, ila¢ endiistrisinde imkansizliklar devam etmis
bununla birlikte, yerli ilag tiretimi, az gelismis iilkelere oranla ¢ok iyi sayilabilecek
bir diizeye ulagmistir.

1952-1957 yillar1 arasinda yasanan hizli sanayilesmeyle birlikte ilag iireten
isletmeler laboratuar faaliyetlerini gelistirmisler ve Tiirkiye’de modern ilag
endiistrisinin temelleri atilmistir.

Tiirkiye, diinyada ila¢ iiretiminde kendine yeterli 18 iilkeden biridir. Tiirkiye
ilag endiistrisi, son derece modern, uluslararasi standartlarda iiretim tesislerine
sahiptir ve bu tesislere her yil yeni yatirimlar yapilmaktadir. isletmeler, iiretim
tesislerinde kendi esdeger, orijinal ya da lisansh fiirlinlerinin yam sira diger
isletmelerin {irlinlerinin de fason iiretimini gergeklestirebilecek diizeye gelmistir.

Tiirk ilag endiistrisi, diger Avrupa iilkelerinde oldugu gibi uluslararasi norm
ve standartlar uygulanmaktadir. Teknoloji ve kalite standartlarinin uluslararasi
diizeyde olmasi gerekli ve zorunlu bir 6n kosuldur. Ilag endiistrisinde aktif faaliyet
gosteren yerli veya yabancit sermayeli 300’iin iizerinde isletme bulunmaktadir.
Turkiye’de bulunan yaklagik 50 yabanci sermayeli isletmenin 11’inin iilkemizde ilag
iiretim tesisi bulunmaktadir.

2004 yilinda dretici fiyatlariyla 8,1 milyar YTL (5,7 milyar dolar) olan ilag pazar,
2005 yilinda yiizde 10 artarak 8,9 milyar YTL olmus, YTL nin dolar karsisinda
deger kazanmasi nedeniyle dolar cinsinden yiizde 17 artarak 6,6 milyar dolar

tutarinda gergeklesmistir (http://www.ieis.org.tr).
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3.1. Genel Olarak Tiirk ila¢ Sanayinin Degerlendirilmesi
Tiirk ila¢ sanayinde 300 civarinda isletme bulunmaktadir. Bunlardan 52’si

yabanci sermayeli, iilkedeki 92 ilag iiretim tesisinden 12’si yabancilara aittir. ilag
sektoriinde 23.000 kisi cahsmaktadir. Toplam ilag pazar 6,2 milyar dolardir. Bu
pazar hizla biiylimektedir. Son dort yildaki biiytime dolar bazinda %56 olup bu
pazarin %75°1 en biiyiik 20 isletme tarafindan paylasilmaktadir.

Tiirkiye’de yerli ilag sanayisinin ¢ok uzun bir gegmisi vardir. Bugiin ulastig
teknolojik diizeyde de ileri tilkelerin gerisinde degildir. Buna ragmen ilag ihracati,
200 milyon dolarn pek iizerine g¢ikmamaktadir. Diinya pazarlarindaki rekabet
giiclilligi ve korumaci politikalar yiiziinden Tiirkiye’de ila¢ sanayinde ithalatin
ihracat1 karsilama diizeyi %9-10"u ge¢miyor. Tiirkiye’de ilag sanayi ekonomik
dengeler iizerindeki etkileri bakimindan uzun vadeli yaklagimlarla ve politikalarla
diizenlenmesi gereken bir sektordiir. Asagidaki tabloda, bazi sektorlerde ithalat ve
ihracat rakamlariyla ihracatin ithalati karsilama oranlar yer almaktadir (Oymen,

2005: 434-436).

Tablo 1.9 Tiirkiye’de Cesitli Sektorlerde ihracatin ithalati Karsilama Oram

2004 (Milyon Dolar)
Sektor ithalat ihracat ithalatin ihracat:
Karsilama Orani1 %

Gida 5.891 6.059 102,8

Petrol Uriinleri 8.636 1111 12,8
Demir-Celik 5.325 6.004 112

ilag 3.036 289 9,5
Otomotiv 11.512. 8.099 7,3
Dokumacilik 4.170 6.428 154,1

Kaynak: Oymen, 2005: 435.

Ilag sanayi, ekonomik yapisi ve gelisimindeki farkliliklar nedeniyle diger
sanayi kollarindan ayri bir 6zellik gosterir. Ilag sanayi, organik veya sentetik, bitkisel
maddelere dayanan ilaglarin tiretimini yapan bir sanayidir.

Bu baglamda {iretim siirecleri ¢ok cesitli asamalardan ge¢mektedir. ilag
sanayinde kullanilan diriinlerin fiyat esneklikleri yok denecek kadar azdir. Ciinkii
tirtinlerin gergek tiiketimi, ne talep belirlenmesinden ne de ucuz {irlinlerin satilip

satilmamasindan kaynaklanir.
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Burada iirtinlerin kullanihp kullanmilamayacagina iligskin kararlar, bu ilaglarin
goreli performanslar, fayda ve kullanimindaki risk paylarma gore belirlenir

(Bakirtas, 1989: 36).

3.1.1 Arastirmanin Problemi: Amaci, Icerigi ve Simirlan
Bu calismanin amaci degisen is diinyasinda Tiirk ilag sanayinde faaliyet gosteren

isletmelerin  strdiirtilebilir rekabet {stiinliigii i¢in girisimci pazarlamayr nasil
algiladiklari, temel dinamiklere bakis agilarini belirlemeye yonelik istanbul ve
Kirklareli’nde faaliyet gosteren ilag firmalar1 degerlendirilmeye ¢alisiimistir. Sektor
icin gerekli sanayi alt yapisinin bu yorelerde elverisli olmasi ve yurt disi gegis
noktalarina olan yakimliklar ilag isletmelerinin bu yorelerde yogunlasmasina neden
olmugstur. Diger bir degisle bu ¢alismanin problemi, degisen is diinyasinda girigimci
pazarlamanin yeteneklerini, merkezi roltinii ve Onemini Tirk ilag sanayindeki
firmalari inceleyerek etkilerini belirlemektir.

Buna gore arastirmanm icerigi; (a) is dunyasinin degisen niteligi,(b)
pazarlamada yasanan paradigmalar ekseninde girisimci pazarlama yaklasimi, (c)
isletmelerin i¢csel ve dissal c¢evresinin analizi biciminde iic boyutlu olarak
degerlendirilmistir.

Tlag isletmeleri gerekli alt yapinin, ulasim ve iletisim imkanlarinin daha kolay
olmasi nedeni ile Istanbul ve Kirklareli'nde yogunlasmistir (http://www.ieis.org.tr).
Bu faktorler dikkate alindidinda arastirmanin Istanbul ve Kirklareli’nde faaliyet
gosteren ilag isletmelerinin arastirma kapsamina ahnmasinda etkili olmus ve

arastirma sinirlandirilmistir.

3.1.2 Arastirmanin Yontem Bilgisi
Arastirma Istanbul ve Kirklareli'nde faaliyet gosteren ilag isletmelerinin,

degisim odaklilik ve stratejik esneklik, siire¢ ve yenilik odaklilik, firsat odaklilik ve
bulusguluk, kaynak kullanimi ve temel yetenekler, miisteri yonliiliik ve deger
yaratma ve inisiyatif alma ve risk {istlenmenin girisimci pazarlamayla olan iliskisini
Olgmeye yonelik ampirik nitelikli bir calismadir. Arastirma i¢in izlenen adimlar; (a)
genel anlamda arastirmaya konu olabilecek Tiuirk ilag diinyasina yon veren ilag
isletmelerinin belirlenmesi ve igletme bilgilerinin toplanmasi, (b) 6rneklemin
secilmesi ve Olcegin gelistirilmesi, (c) arastirmanin kavramsal modelinin
olusturulmasi sekilde degerlendirilmis; daha sonra SPSS 11,5 paket programi

yardimiyla elde edilen bulgularin istatistiksel incelemesine bagl olarak ortalamalar
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ve standart sapmalari, giivenilirlik analizi ve hipotezleri test etmek icinde korelasyon
analizi yapilarak ¢ikan sonuglarina bagh olarak tartismalar yapilmistir.

a) Orneklemin Secilmesi ve Olcegin Gelistirilmesi
Arastirma kapsaminda istanbul ve Kirklareli'nde faaliyet gosteren ilag
isletmelerinden 40 isletme belirlenmis ancak ¢esitli nedenlerden dolay1 34 isletme
calismaya katilamayacaklarmi belirtmis ve arastirma kapsamina 6 isletme dahil
edilmistir. Caligmaya az sayida isletmenin katilmis olmasinda sektoriin stratejik bir
oneme sahip olmasi etkili olmustur. Ust orta ve alt diizey yonetici olmak iizere
toplam 52 yoneticiyle yliz yiize goriisiilerek anketler degerlendirilmeye alinmistir.
Buna gore (a) arastirma icin gelistirilen ve uygulanan 6lgegin giivenilirlik analizi
vapilmis ve giivenilirlik katsayisi Cronbach’in Alfa degeri =0,7790 (diizeltilmis
degeri ise 0,7778) bulunmustur. Olgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgek olmustur.
(b) sorular arasinda biitiinligli bozucu farkliliklar bulunmamigtir. Yani Cronbach alfa
degerine gore icsel tutarhilik saglanmistir.

Anket kagidi akademik tartigsmalara bagl olusturulmus olup, anket kagidi ii¢
kisimdan olusturulmustur.

e Degisen is diinyasmin isletmelere sunmus oldugu firsat ve tehditlerin
degerlendirilmesi, yeni is ekosistemleri, yeni is modelleri, birlikte
ortaklasa kazang, farklillk ve farklilasma, yeni yetenekler gelistirme
acisindan degerlendirilmesine yonelik olusturulmustur,

¢ Pazarlamada yasanan paradigmik degismeler 1siginda isletmelerin
girisimci pazarlamaya bakis acilarimin degerlendirilmesi (yeni iiriin/pazar
olusturulmasi, yaraticilik ve yenilikgilik baglaminda),

e Isletmelerin i¢sel ve digsal analizinin degerlendirilmesi isletmelerin
kaynak ve  yetenekleri agisinda  degerlendirilmesine  yoOnelik
olusturulmustur.

Anket formu, degiskenlerin Olgiilebilmesi ve yamtlayicilara yeterli kolaylik
yaratmak amaciyla, 5°li likert 6l¢egi biciminde tasarlanmis ve anketin degerlendirme
asamasinda “cok yiiksek 35, yiiksek 4, orta 3, diisiik 2, ¢ok diisiik 1 deger agirlik
olarak verilmistir.

b) Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin temel kavramsal modeli ve hipotezler asagidaki sekil 1.4’de
gosterilmektedir. Arastirmamizin kavramsal modeli, belli bir konu ya da sorunla

ilgili durumu, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koymasi
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bakimindan, tammlayici (durum belirleyici) model olarak distintilmiistiir (Altumsik

ve digerleri, 2005: 61).

Sekil 1.4 Arastirma Kavramsal Modeli ve Hipotezler

Degisim Odakhilik ve
Stratejik Esneklik

H1

Siire¢ ve Yenilik

Odakhihk
H2

Firsat Odaklilik ve
Bulusculuk H3

Girisimci Pazarlama

H4

A 4

Kaynak Kullanimi ve
Temel Yetenekler

Miisteri Yonliiliik ve

Deger Yaratma
He

Inisiyatif Alma ve
Risk Ustlenme
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Hipotezler

Cevresel degisimler karsisinda isletmeler girisimsel hareketleri yerine
getirebilmeleri stratejik agidan esnek olmalarint gerektirir. Stratejik esneklik ise
rekabetin siirdiiriilebilirligi agisindan 6nemlidir. Bu noktadan hareketle ilk hipotez
asagidaki gibi bigimlendirilmistir.

Hipotez 1: Degisim odaklilik ve stratejik esneklik ile girisimci pazarlama
arasinda pozitif bir iliski vardir.

Stratejik esneklik ve degisim isletmelerin siireglerini, yapilarin1 ve dogal
olarak da isletmelerin yeni {iriin ve pazar yaratma diisiincesini etkilemektedir. Bu
noktadan hareketle ikinci hipotez asagidaki gibi bi¢imlendirilmistir.

Hipotez 2: Siire¢ ve yenilik odaklilik ve girisimci pazarlama arasinda pozitif
bir iliski vardir.

Isletmenin pazarlama yetenekleri belirsizliklerin yeni olanaklara ve yeni firsat
alanlar1 yaratmasina baglidir; bununla birlikte gelecek rekabeti isletme diistincesinde
yeni zenginlikler ve yeni is alanlar1 yaratilarak rekabetci diisiincede bir adim One
gecmek istenir. Bu noktadan hareketle {igiincii hipotez asagidaki gibi
bi¢gimlendirilmistir.

Hipotez 3: Firsat odaklilik ve bulusculuk ile girisimci pazarlama, arasinda
pozitif bir iligki vardir.

Isletmelerin  yaratilan  firsatlarin  ve ortaya konan yeni pazar
kompozisyonlarini olusturabilmek i¢in isletmeler sahip olduklar1 kaynak bilesenlerini
ve temel yeteneklerini gelistirmek, korumak ve yenilemek zorundadirlar. Bu
noktadan hareketle dordiincii hipotez asagidaki gibi bicimlendirilmistir.

Hipotez 4: Kaynak kullanimi ve temel yetenekler ile girisimci pazarlama,
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Isletmeler kaynaklarini ve temel yeteneklerini degistirerek ve gelistirerek
pazarda miisterilere karg1 bir deger yaratmay1 amaclarlar. Bdylece hem isletmenin
degeri hem de miisterilere farkh iiriinler ve hizmetler sunularak miisteri degeri
yaratilarak rekabet siirdiiriilmek istenir. Bu noktadan hareketle besinci hipotez
asagidaki gibi bicimlendirilmistir.

Hipotez 5: Miisteri yonliiliik ve deger yaratilmasi ile girisimci pazarlama,
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Bulunduklar cevrede isletmeler i¢sel ve dissal analizler yaparak gelismeleri

takip ederler ve isletmenin giiglii ve zay1f noktalarini tespit edilmis olur ve stratejiler
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ona gdre gelistirilir. Boylece isletmeler gerektigi zamanda hesaplanmis bir riski de
degisen ve belirsiz ortamda {iistlenerek rekabetgi diisiinceyi siirdiirmek isterler. Bu
noktadan hareketle altinci hipotez asagidaki gibi bi¢imlendirilmistir.

Hipotez 6: Inisiyatif alma ve risk iistlenme ile girisimci pazarlama arasinda pozitif

bir iliski vardir.

Tablo 1.10 Ozetlenmis Hipotez Tablosu

Hipotezler

H1:Degisim odaklilik ve stratejik esneklik ile girisimci pazarlama arasinda pozitif bir iliski
vardir

H2: Siire¢ ve yenilik odaklilik ile girisimci pazarlama arasinda pozitif bir iliski vardir

H3: Firsat odaklilik ve bulusculuk ile girisimci pazarlama arasinda pozitif bir iliski vardir

H4: Kaynak kullanimi ve temel yetenekler ve girisimci pazarlama arasinda pozitif bir iliski
vardir

HS: Miisteri yonliiliik ve deger yaratma ile girigsimci pazarlama arasinda pozitif bir iligki vardir
H6: Inisiyatif alma ve risk iistlenme ile girisimci pazarlama arasinda pozitif bir iligki vardir

3.1.3 Verilerin Analizi ve Sonuclarmin Sunulmasi
Isletmeler ve isletme yoneticilerine ait genel bilgiler ve medeni hal, yas,

egitim diizeyi ve cahisma siiresi gibi demografik bilgiler asagidaki tablolarda verilmis

ve gerekli yorumlar yapilmistir.

3.1.3.1 isletme Yoneticilerinin Demografik Ozellikleri
Ornek Kkiitleyi olusturan cevaplayicilarin cinsiyet, medeni hal, yas, egitim

diizeyi ve gahgma siireleri Tablo 1.11°da gosterilmektedir. Ornek kiitleyi olusturan
cevaplayicilarin %51,9’u erkek, %48,1°i kadindir. Cevaplayicilarin %65,4°1 evli,
%34,6’s1 bekardir. Cevaplayicilarin yas gruplarma gore dagilimi ise, %26,9°u (18-
27) vas, %48,1’i (28-37) yas, %25,01 (38-47) yas grubundandir.Yine
cevaplayicilarin %96,2’si iiniversite mezunu, %3,8°i yiiksek lisan yapmistir. Ayrica
cevaplayicilarin isletmede calisma siireleri ise, %42,3°ii (1-5) y1l, %40,4°1i (6-10) y1l,
%9,6’s1 (10-15) yil ve %7,7’si (15+) yildan fazla calismaktadir.
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Tablo 1.11 Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlar:

Demografya Frekans | Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Erkek 27 51,9 51,9
Cinsiyet Kadin 25 48,1 48,1
Medeni Hal Evli 34 65.4 65,4
Bekar 18 34,6 34,6
Yas 18-27 14 26,9 26,9
28-37 25 48,1 48,1
38-47 13 25,0 25,0
Egitim Diizeyi Universite 50 96,2 96,2
Yiiksek Lisans 2 3,8 3,8
Calisma Siiresi 1-5 Y1l 22 423 423
6-10 Yil 21 40,4 40,4
10-15 Yil 5 9,6 9,6
15 + 4 1,7 7,7

3.1.3.2 isletmelerin Cahsan Personel Sayis
Asagidaki Tablo 1.12°de goriilmektedir ki, isletmelerin %7,7 sinde calisan

personel sayis1 0-100 kisi arasinda kisi calismakta, %38,5’inde, 400-700 arasinda kisi

calismakta ve %53.8’inde ise 800-1200 arasinda kisi ¢alismaktadir.
Tablo 1.12 isletmenin Calisan Sayisi

Calisan Eleman Sayisi Frekans Yiizde
0-100 4 7,7
400-700 20 38,5
800-1200 28 53,8
Toplam 52 100

3.1.4 Analizler ve Sonuclar

Bu noktada analizler iki boyutlu olarak ele alinmistir. (a) ilk asamada frekans
dagilim tablolar1 yardimiyla bulgularin istatistiki incelemesi ve degerlendirilmesi. (b)
arastirma  hipotezlerini  kanitlamaya iliskin korelasyon analizi yapilmasi,

tartisilmasini ve uygulamasim kapsamaktadir.

3.1.4.1 Sonuclarin Istatistiki Degerlendirilmesi
Arastirma hipotezlerini test etmeye iliskin ve arastirmadaki degiskenler

arasindaki dogrusal korelasyon analizini kapsamaktadir. Yapilan dogrusal korelasyon
analizi ile degisim odaklilik ve stratejik esneklik, siire¢ ve yenilik odaklilik, firsat
odaklilik ve bulusguluk, kaynak kullanim1 ve temel yetenekler, miisteri yonliilikk ve
deger yaratma ve inisiyatif alma ve risk iistlenme boyutlar1 alt degiskenleri ile

girisimci pazarlama alt degiskenleri arasindaki iliskinin yonii ve giicii her bir
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degisken grubun ortalamalari ile test edilmeye ¢alisilmistir.Buna gore birinci boyutta
iliskin iki asamal bir ¢alisma gerceklestirilmistir.

(i) Tammlayict Istatistikler: Arastirmada is diinyasinin degisen niteligi,
girisimci pazarlama, degisim odaklilik ve stratejik esneklik, stire¢ ve yenilik
odakhlik, firsat odaklilik ve bulusculuk, kaynak kullanimi ve temel yetenekler,
miisteri yonliiluk ve deger yaratma, inisiyatif alma risk tistlenme ve siirdiiriilebilir
rekabet istiinliigune iliskin degerlendirmeler n=6 isletme tanimlayici istatistikleri

asagida Tablo 1.13°de goriilmektedir.
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Tablo 1.13 Ortalamalar ve Standart Sapma

n=6 Aritmetik Standart

Ortalama Sapma
] (€3] ®)

Degisen Is Diinyasi

1Is diinyasnin yeni yapist yeni islevselliklerin olusturulmast, yeni yetenekler 4,2308 ,64521

gelistirme ve bigimlendirmeye yoneliktir.

2.Geligen teknolojiler beraberinde yeni is modelleri gelistirir 4,03885 ,90665

3.Ortaklasa kazang ve yeni zenginlik yaratma asil amagtir 3,7692 1,04065

4.is ekosistemleri iginde birlikte evrimlesme dnem kazanmistir 4,0962 ,86907

Girisimci Pazarlama

5.Isletmelerde yaratici ve yenilikgi liderlere gereksinim vardir 3,9231 1,04499

6.Heniiz ortaya konulmamis, kesfedilmemis Pazar ve/veya iiriin bileseni 4,3846 ,82018

yaratmak

7.Pazarda ve piyasada yeni alanlar yaratarak lider olma 4,4808 ,69987

8.Var olan/olast iiriinler i¢in yeni ig/igletme firsatlar1 yaratma 4,03885 ,96936

Degisim Odaklilik ve Stratejik Esneklik

9.Isletme yoneticileri is hayatinda yenilikgi siiregleri gelistirmeleri ile taninir 4,6535 ,59027

10.Yaganan her degigim igletmeler i¢in yeni firsat ve tehditler yaratir 3,7885 1,07259

11.Degisen yap1 daha ¢ok gelismeye odaklanma ve deger tiretmeye yoneliktir 4,1923 ,59536

Siire¢ ve Yenilik Odakhhk

12.Uriinleri ve iiretim siireg ve sistemlerini farklilagtirmak 4,2500 ,83725

13.Yeni iiriinler iiretmede, yeni iiretim teknikleri ve sistemlerini uygulamada 4,4808 57702

ilk olma

14.Yeni gelistirilen ve denenmemis olan siire¢ ve yontemleri kullanmada ilk 4,0385 1,04715

olma

15.Uretim teknolojisinin degisme orani gok yiiksektir 3,6538 1,02679

Firsat Odaklhilik ve Bulusculuk

16.Sektorde olugan/olugacak firsat durumlari yeni siiregler yaratir 4,4231 ,63697

17.Rekabet edilebilecek endiistrileri sik sik gozden gegirerek yeni pazar 4,1923 ,81742

alanlar1 yaratmak

18.Paydaslar ve digerleriyle kurulan iligkiler yeni pazar olugumlarina, 3,8077 1,06713

teknolojik gelismelere ve yeni mal ve hizmetlerin olusumuna imkan saglar.

19.Cevresel belirsizlik, degisim ve dinamizm yaraticilik ve yenilikgilik 4,3269 ,67798

yoluyla yeni firsatlar yaratir

Kaynak Kullanimi ve Temel Yetenekler

20.Firsat alanlar1 yaratmak i¢in isletmenin kaynak ve yetenekleri en etkili 4,3462 , 71083

sekilde kullanmak

21.Yeni iiriin/Pazar bilesenleri yaratmak igin kaynak ve yeteneklerin kaldirag 4,3269 ,67798

etkisinden yararlanmak gerekir.

22.Yeni iiriin/pazar bilesenleri yaratmak icin kaynak ve yeteneklere 4,4038 ,69338

odaklanmak

23.Isletmelerin stratejik vizyona sahip olmasi kaynaklarini gelistirmeleri 4,8269 ,38200

acisindan nemlidir

Miisteri Yonliiliik ve Deger Yaratma

24.Ustiin miisteri degeri yaratmak icin yeni kaynak ve yetenekler gelistirmek 4,4423 ,69771

25.Rekabet alanlar1 yaratarak pazarda miigterinin ongoremedikleri tirtinler ve 4,3846 ,66137

hizmetleri iiretmede ilk olma

26.Faaliyet gésterilen pazarda miisteri ihtiyaglari ¢ok sik degisiyor 3,8654 ,86385

27.Sektordeki igletmeler tarafindan pazara ¢ok sik yeni iiriinler sunuluyor 4,2692 ,84286

Inisiyatif Alma ve Risk Ustlenme

28.D1s gevresel faktorler alinacak kararlarda etkin rol oynar 4,5000 ,57735

29.Isletmelerde “risk alma” terimi olumlu bir sifat olarak goriiliir 3,3269 ,94394

30.Isletmelerde iistiin risk yonetimi girisimcilik agisindan onemlidir 4,6346 ,59504

31.Cevresel analizler yaparak olusan/olusacak riskleri en aza indirmek 4,4808 ,69987

Siirdiiriilebilir Rekabet Avantajt

32.Rekabette iistiinliigii yaratmak i¢in yaratici faaliyetler gelistirme 4,3269 ,75980

33.Rekabette iistiinlik igin igletmelerin siirdiiriilebilir deger yaratmalari 3,7308 1,33012

onemlidir

34.Rakiplere cevap vermektense rakiplerle miicadele etmek 4,0769 ,92559

35.Faaliyet gosterilen pazarda rakipler ¢ok strateji degistiriyorlar 3,9423 ,80229
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Veriler 1s131nda, (a) Ilag sanayi isletmelerinin 1-13 inci sorulara olumlu yanit
verdigi, diger bir degisle is diinyasinin degisen niteligiyle yarattigi firsatlar
kullandiklar1 ya da kullanma y6nelimli olduklari, girisimci pazarlama igin yaratici ve
yenilik¢i liderlere olan gereksinim, kesfedilmemis pazar ve/veya pazar bilesenleri
yaratarak lider isletme olunacagina ve biitiin bunlar isin gereli olaninda degisim
odaklilik ve stratejik esnekligin gerekli oldugunu diisiinmektedirler.

(b) ilag sanayi isletmelerinin 12-23 {incii sorulara olumlu yanit verdikleri,
diger bir degisle, girisimci pazarlama i¢in stire¢ ve yenilik odakhligin, firsat odaklilik
ve bulusculugun ayrica kaynak kullanimi ve temel yeteneklerle ilgili degiskenlerin
onemli oldugu goriisiine inanmaktadirlar.

(c) Tlag sanayi isletmelerinin 24-35 inci sorulara olumlu yanit verdikleri,
diger bir deyisle, miisteri yonliiliik ve deger yaratmanin, inisiyatif alma ve risk
tistlenme degiskenlerinin girisimci pazarlama ve stirdiiriilebilir rekabet {istlinliigiinii

saglama konusunda 6nemli olduklarini diistinmektedirler.

(ii) Giivenilirlik analizi: Onceden de ifade edildigi gibi arastirma igin
gelistirilen ve uygulanan Slgegin giivenilirlik analizi yapilmis ve giivenlik kat sayisi
Cranbach’in Alfa degeri==0,7790 (diizeltilmis degeri ise 0,7778) bulunmustur.

(ii) Korelasyon Analizi: Degisim odakhlik ve stratejik esneklik, siire¢c ve
yenilik odakhlik, firsat odakhilik ve bulusculuk, kaynak kullanimi ve temel
yetenekler, miisteri yonliiliik ve deger yaratma ve inisiyatif alma ve risk {istlenme
boyutlar1 alt degiskenleri ile girisimci pazarlama alt degiskenleri ortalamalari
alinarak girisimeci pazarlamayla olan iligkinin yonii ve giicii test edilmeye
cahsilmistir. Bu iligkinin saptanmasinda Pearson Correlation (One-tailed) yontemi

kullanilmigtir.

. 3.1.4.1.1 Degisim Odakhlik ve Stratejik Esnekligin Girisimci Pazarlama
Uzerindeki Etkisi

Girisimci pazarlama ile degisim odaklilik ve stratejik esneklik arasindaki
iliskinin giiclinli ve yoniinii belirlemeye yonelik yapilan korelasyon analizi asagidaki
Tablo 1.14’de gosterilmektedir. (Korelasyon degeri 0,241, P: 0,43 p<0,05), zayif
ama istatistiki acidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir. Tiik ilag sanayi
isletmeleri, yasanan c¢evresel degisimleri ve bunun sonucunda olusan/olusacak

firsatlar1 takip ederek firsatlardan yararlanmayi istemektedirler. Bu siireci daha etkin

55



hale getirmek iginde isletme kiiltiirlerinin, yeni kaynaklara ve planlamalara cevap
verebilecek sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Bu ise isletmelerin stratejik agidan
esnek olmalarina baghdir.

flag sanayi isletmelerinin girisimci pazarlamay1 bu baglamda uygulayabilmesi
icinde isletmelerde yaratic1 ve yenilikgi liderlere gereksinim vardir. Ciinkil yaratici
ve yenilik¢i liderler yasanan degisimleri hizli bir sekilde fark ederek isletmenin
siireglerini ve yapisim degistirip/gelistirerek pazarda yeni alanlar yaratarak lider
konuma gelebilirler. Béylece olusturulmus olan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 1.14 Degisim Odakhlik ve Stratejik Esneklik ile Girisimci Pazarlama Arasindaki
Korelasyon

N=6
Degiskenler Ortalamasi Korelasyon

Pearson Correlation sig (One-tailed)
Girigimci Pazarlama Alt Degiskenleri ,241%*
Ortalamasi (,043)
Degisim Odaklilik ve Stratejik Esneklik Alt ,241%
Degiskenleri Ortalamasi (,043)

*p<0,05 diizeyinde anlamli

3.1.4.1.2 Siire¢c ve Yenilik Odakhligin Girisimci Pazarlama Uzerindeki
Etkisi

Girisimci pazarlama ve siire¢ ve yenilik odaklilik arasindaki iliski asagidaki
Tablo 1.15°de gosterilmektedir. (Korelasyon analizi sonucuna 0,523, P:,000 p<0,01),
cok az giiclii, anlamli ve pozitif yonliidiir. Bu da bize gostermektedir ki ankete katilan
ilag isletmelerinin deger yaratma yetenegi yeni kaynaklar, yeni pazarlar baglaminda
yeni iirlinler/hizmet ortaya koyma egilimi seklinde kendini gostermekte ve bu stirecte
girisimci pazarlama ile desteklenmektedir. Tiirk ilag sanayi isletmeleri, girisimci
pazarlama, siire¢ ve yenilik odaklilik ekseninde isletme siireclerini daha iyi iiriin/pazar
bilesenleri yaratmak icin gelistirmesi rekabet acisindan gerekli oldugu goriilmektedir.

Olusturulmus olan H2 hipotezi kabul edilmistir.
Tablo 1.15 Siire¢ ve Yenilik Odaklik ve Girisimci Pazarlama Arasindaki Korelasyon

n=6
Degiskenler Ortalamasi Korelasyon

Pearson Correlation sig (One-tailed)
Girigimci Pazarlama Alt Degiskenleri ,523%%
Ortalamast (,000)
Stire¢ ve Yenilik Odaklilik Alt Degiskenleri ,D23%%
Ortalamasi (,000)

*#¥p<(0,01 diizeyinde anlamli
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. 3.1.4.1.3 Firsat Odakhlik ve Bulusculugun ile Girisimci Pazarlama
Uzerindeki Etkisi

Girigsimci pazarlama, firsat odaklihk ve bulusculuk arasindaki (Korelasyon
degeri ,327, P:,009 p<0,01), nispeten zayif, anlamh ve pozitif yonliidiir. Tablo
1.16’da  goriilmektedir. Ilag sanayi isletmeleri firsat odaklilikla, cevresel
degisiklikleri iyi analiz ederek yeni pazar alanlar1 yaratmaya calistiklan
goriilmektedir.

Isletme biinyesinde bulunan yaratici ve yenilikgi liderler sayesinde gelecek
adina yeni firsat durumlari yaratilmis olur. Isletmelerin firsatlar1 yakalayip
degerlendirmesi ve diger isletmelere rekabet¢i tistiinliigii yakalamast mevcut tiriinleri
farklilastirma ya da yeni driinler ortaya koyma ve/veya yeni zenginlikler
yaratmasiyla kendini gostermektedir. Firsat odaklilik ve bulusculuk yoniiyle ankete
katilan ilag isletmeleri giiclii goriinmektedir. Bu durumda olusturulmus olan H3

hipotezi kabul edilmistir.
Tablo 1.16 Firsat Odaklilik ve Bulusculuk ve Girisimci Pazarlama Arasindaki Korelasyon

n=6
Degiskenler Ortalamasi Korelasyon
Pearson Correlation sig (One-tailed)
Girigimci Pazarlama Alt Degiskenleri J327%%
Ortalamast (,009)
Firsat Odaklilik ve Bulusguluk Alt Degiskenleri ,327%%
Ortalamast (,009)

*##p<0,01 diizeyinde anlamli

3.1.4.1.4 Kaynak Kullanim: ve Temel Yeteneklerin Girisimci Pazarlama
Uzerindeki Etkisi

Girigsimci pazarlamanin kaynak kullamimi ve temel yeteneklerle iliskisini
olcen (Korelasyon analizi ,216, P:,062), bu sonuca gore iki kavram arasinda bir iliski
bulunmadigr ortaya ¢ikmistir. Asagidaki Tablo 1.17°de gosterilmektedir

Buna gore Tik ilag isletmeleri kendi kaynak ve temel yeteneklerini
onemsemedikleri ortaya ¢ikmaktadir. Isletme kaynak ve yetenekleri rakipler
karsisinda nadir, az bulunur, degerli ve taklit edilmeyen diriinler ve hizmetler
gelistirerek rekabet iistlinliigii saglamada 6nem arz etmektedir. Ankete katilan ilag
isletmelerinin bunu g6z ardi etmeleri, isletmelerin vizyonlarint da olumsuz
etkilemektedir. Ciinkii temel yeteneklerin gelistirilmesi yeni {irlin ve pazar
bilesenlerinin yaratilmasinda ve de yeni pazar firsatlarinin olusturulmasinda 6nemli

bir etkiye sahiptir. Bu durumda H4 hipotezi red edilmistir.
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Tablo 1.17 Girisimci Pazarlama Kaynak Kullanimi ve Temel Yetenekler Arasindaki Korelasyon

N=6
Degiskenler Ortalamasi Korelasyon
Pearson Correlation sig (One-tailed)
Girisimci Pazarlama Alt Degiskenleri Ortalamasi ,216
(;062)
Kaynak Kullanim1 ve Temel Yetenekler Alt ,216
Degiskenleri Ortalamasi (,062)

3.1.4.1.5 Miisteri Yonliiliik ve Deger Yaratmanmn Girisimeci Pazarlama
Uzerindeki Etkisi

Tablo 1.18°de girisimci pazarlamanin miisteri yonliilik ve deger yaratma
arasindaki iliskiyi Olcen korelasyon analizi sonuglart yer almaktadir. Buna gore
(Korelasyon degeri, ,300, P:,015 p<0,01), zayif, anlamli ve pozitif yonlii bir iliski
vardir. Girisimci pazarlamada, yeni pazarlarin olusturulmasi, yenilik ve risk alma ile
miisteri i¢in deger yaratmak temel amagtir.

Boylece ankete katilan ilag sanayi isletmeleri girisimci pazarlamayi
uygulamak suretiyle hem yeni pazarlar yaratmakta hem de yenilik¢ilik yoluyla
miisterileri i¢in deger yaratma diislincesine katilmaktadirlar. Girisimci pazarlama
etkinliginin artmasi ilag¢ isletmelerini daha fazla pazar yonelimli ve miisteri yonlii
olmasinda tetikleyici bir etki yaratmaktadir. Aymi sekilde ilag isletmelerinin de
miisteriler icin deger yaratmay: diisiinmesi bunun daha yaratici ve yenilikg¢i firiinler
ve hizmet iireterek yerine getirmesinin temelinde de girisimci pazarlama

yatmaktadir. Bu durumda HS hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 1.18 Miisteri Yonliiliikk ve Deger Yaratma ve Girisimci Pazarlama Arasindaki Korelasyon

n=6
Degiskenler Ortalamasi Korelasyon

Pearson Correlation sig (One-tailed)
Girisimci Pazarlama Alt Degiskenleri ,300*
Ortalamasi (,015)
Musteri Yonliliik ve Deger Yaratma Alt ,300%*
Degiskenleri Ortalamasi (,015)

#*p<0,05 diizeyinde anlamli

3.14.1.6 Inisiyatif Alma ve Risk Ustlenmenin Girisimci Pazarlama
Uzerindeki Etkisi

Girisimci pazarlama ve inisiyatif alma ve risk tistlenme arasindaki iligkiyi
belirleyen (Korelasyon degeri, ,208, P:,070), bu sonuca gore degiskenler arasinda
herhangi bir iliskinin bulunmadigi ortaya c¢ikmistir. Asagidaki Tablo 1.19°da

goriilmektedir. Ankete katilan ila¢ isletmeleri gevresel degisimleri ve yaratilacak
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firsatlar1 pek de Snemsemedigi goriilmektedir. Tlag sanayi isletmeleri igin risk alma
ve risk yonetimine yaklagimlarinm uygulanmadigi anlasilmistir. Halbuki belirsizlik
ve karmasiklik durumlarinda gevre analizlerinin yapilarak olusan/olusacak riskleri en
aza indirgeme, mevcut isletme kaynaklarini etkili bir sekilde kullanilmasi agisindan

onemlidir. Boylece olusturulmus olan H6 hipotezi red edilmistir.

Tablo 1.19 inisiyatif Alma ve Risk Ustlenme ve Girisimci Pazarlama Arasindaki Korelasyon

n=6
Degiskenler Ortalamasi Korelasyon

Pearson Correlation sig (One-tailed)
Girisimci Pazarlama Alt Degiskenleri ,208
Ortalamasi (,070)
inisiyatif Alma ve Risk Ustlenme Alt ,208
Degiskenleri Ortalamasi (,070)

Asagidaki Tablo 1.20°de korelasyon analizi sonuglarina gére kabul ve red
edilen hipotezler 6zet olarak gosterilmektedir. Yapilan analiz sonucunda, degisim
odakhlhk ve stratejik esneklik, siire¢ ve yenilik odaklilik, firsat odakhilik ve
bulusguluk ve miisteri yonliililk ve deger yaratma ile girisimci pazarlama arasinda
iliskinin varlig1 tespit edilmis. Fakat isletmenin kaynak ve yetenekleri, inisiyatif alma
ve risk fstlenme ile girisimci pazarlama arasinda bir iliskinin olmadig1 ortaya
ctkmustir.

Ilag sanayindeki isletmelerin degisen is diinyasinda basarili olabilmeleri ve
girisimci pazarlamayi etkili bir sekilde yerine getirebilmeleri tiim sistemin bir biitiin
icerisinde degerlendirilmesiyle miimkiin olacaktir. Bunun i¢in olusturulan modelin
tiim siiregleri biiyiik bir titizlikle yerine getirilmelidir.

Tablo 1.20 Ozet Hipotez Tablosu

Hipotezler Korelasyon Testi Sonu¢
Degisim odaklilik ve stratejik esneklik ve girisimci Pearson (,241%) Kabul
pazarlama arasinda pozitif bir iliski vardir

Siire¢ ve yenilik odaklilik ile girisimci pazarlama Pearson (,523%*%) Kabul
arasinda pozitif bir iliski vardir

Firsat odaklilik ve bulusguluk ile girisimci pazarlama Pearson (,327%%) Kabul
arasinda pozitif bir iliski vardir

Kaynak kullanim1 ve temel yetenekler ve girisimci Pearson (,216) Red
pazarlama arasinda pozitif bir iliski vardir

Musteri yonliiliik ve deger yaratma ile girisimci Pearson (,300%) Kabul
pazarlama arasinda pozitif bir iliski vardir

Inisiyatif alma ve risk @istlenme ile girisimci pazarlama Pearson (,208) Red
arasinda pozitif bir iliski vardir
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3.2 Birlestirici Bir Model Calismasi
flag sanayi sektoriinde isletmelerin degisen is diinyasinda var olmalari,

giderek karmasiklasan bir ¢evrede hem digsal, hem de igsel gelismeleri dikkate
almalar1 ve bilgilenmeleriyle miimkiin olacaktir. Genel olarak sektordeki isletmeler
kaynaklara ve yeni rekabet alanlarina odaklanirlar.

Bu isletmeler {istiin pazar arastirmasina, Ustliin uyar1 siireglerine ve
degisimlere uyum saglayacak giiglii bir 6rgiit yapina da gereksinim vardir. Burada
sektor icin Onerilen model, bu degisimleri dikkate alarak gelistirilmeye calisilan bir
model olarak degerlendirilmeye c¢alisilmistir. “Girisimci pazarlama tabanii:
Siirdiiriilebiliv rekabet avantaji” olarak adlandirilan ve digsal/igsel degisimlerin
biitiinlestirilmesini kapsayan model gelecegin rekabetine bugiinden hatirlanmaya

calisan ilag isletmeleri icin biitlinlesik bir model olarak diisiiniilmiistiir.
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Sekil 1.5 Tiirk ilac Sanayine iligkin Birlestirilmis Model Onerisi:
Girisimci Pazarlama Tabanh Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji

ila¢ Sanayi Sektorii

Degisen is Diinyasi ve Yonetimi

Degisen is Diinyasi

A

. icsel Cevre
Isletmenin kaynak ve
yeteneklerini gelistirme

Girisimci pazarlama tabanh
Siirdiiriilebilir rekabet avantaji

»
Ll
Belirleyiciler: Kaynaklar, yetenekler, is ekosistemi, ig
Digsal Cevre konsepti buluggulugu, yeni zenginlikler yaratma,
Yeni iiriin/pazar farklilik ve farklilagma, bagimsizlik, isbirligi, yeni
yaratma, tiim paydasglarm rekabet alanlan ve gelecek portfoyii
etkinligi giiglii Pazar duyarlihg:
- Biitiinlestirilmis Model: P
Ll al

v

Bilesenleri

Degisim odaklilik ve stratejik | Siire¢ ve yenilik Firsat odakhlik ve Kaynak kullamimive | Inisiyatif alma Miisteri odakhlik ve
esneklik: odaklilik: bulugculuk: temel yetenekler: risk yonetimi: deger yaratilmasi:
-gevre kaynak ve igletme -igletme -kesfedilmemis - farkina varilmayan - firsatlara -miisteriyle
arasindaki uyumu saglama, siireclerini pazar alanlar1 bulma isletme kaynaklarini yonelik biitiinlesme, kesif,
pazara, rakiplere ve siireglere | etkinlestirerek ve yeni ig alanlari kullanarak rakiplerde hesaplanmisg bir sezgi ve yetenege
iliskin degisimleri takip etme | yeni iiriinler hayal etme ve bulunmayan degerler | riski kabullenme, odaklanma, pazar

tliretme degisimlerin analiz tiretme iistiin risk yonli olma

yeteneginin edilerek firsatlarin yonetimi

gelistirilmesi yakalanmasi

Diizeyleri

v

Kiiltiir olarak pazarlama
Isletme igin miisteri merkezli eylem planlarmi
hazirlamada davraniglari ve inaniglan temsil
eder. Ayrica isletmenin siirekli kendini
yenilemesi ve pazarn derinlemesine aragtirarak
gerekli stratejilerin olusturulmasim saglar.

Strateji olarak pazarlama
Pazarin gereksinimlerini saptama, yeni ve
farkli seyler iiretme, pazar boliimlendirme
ve hedef pazar konumlandirmasim
etkinlestirme  ve  rekabet iistiinliigii
olusturmada “Ggrenen bir isletme”’ olma.

Taktik olarak pazarlama
Pazara yogunlagmada sezgisel olma ve esnek
davranma, pazarlama karigimim miisterilerle
kurulan iligikler sonucunda gelistirme, deger
yaratma ve milsteriyi elde tutma.

Siireci

Firsatlar tantmlama
Pazar ihtiyaci ve/veya kullanimdaki kaynaklara

duyarhlik  veya algilama, degisen pazar
kosullarma uygun yenilikler yapilmas1 ve

firsatlara tepki verilmesi

Kaynalklari harekete ge¢irme

isletmelerin rakiplerinden  farkli, az
bulunur,  degerli, taklit ve yerine
konulamayan iiriinler/hizmetler ile pazar
alanlarma  yoénelmeleri  bunun  igin
igletmenin  kaynak ve  yeteneklerini

kullanmasi

Organizasyonu olugturma
Firsat kaynak uyumunun saglanabilmesi
igin etkin igletme kiiltiiriiniin olusturulmasi,
sistem ve siiregleri yeniden olugturarak
gevresel degigimlere uyum saglama.

Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji

v

v

Deger yaratma

Miyopluktan kurtulma

Kaynaklar1 ve firsatlari etkili kullanma

Konumlandirma ve stratejik vizyon olugturma

Kaynak: Papatya, Papatya, 2006: 65°den yararlanilarak hazirlanmigtir
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3.3Girisimei Pazarlama Tabanh Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaj
Modeline Iliskin Degerlendirme

Tiirk ilag isletmeleri icin gelistirilen modele gore; ilk ©Once c¢evresel
ozelliklerin analiz edilmesi gerekmekte bunun i¢inde iki farkli yon ortaya konmustur.
Dissal cevre, isletme, pazar ve yeni iirtin gelistirmeye yonelik etkin pazar duyarlilig
gibi yan kosullar ortaya koyar. Dissal cevre pazarlar icin alternatif olasiliklarin
gelistirilmesini gostermeye yonelik ¢alismalart icerir. i¢sel cevre, daha ¢ok dissal
cevredeki olasit degisimleri gelisimleri acgiklamak ve ortaya koymak igin
kullanilmaktadir. Son yillarda rekabetci iistiinliikk i¢in sadece digsal firsatlarin
tanimlanmasi degil, ayn1 zamanda isletme kaynaklarinin ve yeteneklerinin de
gelistirilmesi ger¢egini ortaya ¢ikarmistir.

Modelin ikinci adimi Tiirk ilag isletmelerini girisimci pazarlama davranisina
yonlendiren bilesenler olusturmaktadir. Bu bilesenlere gore; isletmenin pazara,
siireglere, rakiplere ve alinan stratejik kararlarin uygulanmasinin temelini olusturan
degisim odaklilik ve stratejik esneklik, yeni tirtinler iretme yeteneginin gelistirilmesi
bunun olabilmesi icinde firsatlar1 yakalamak ve yeni firsat alanlarinin aciklanmasi
icin siire¢ ve yenilik odakli olmak, yeni is alanlari hayal etme ve yeni rekabet alanlari
yaratmak i¢in firsat odakh olma ve bulusculuk siireglerini etkin kullanmak.

Farkina varilmayan isletme kaynaklarmin kaldirag etkisinden yararlanarak
gelecek igin yeni firsat ufuklarimin acilmasini saglayan kaynak kullanma ve temel
yeteneklerin gelistirilmesi, isletmenin bunlar1 etkin olarak olusturabilmesi iginde
firsatlara yonelik hesaplanmis riski kabul etmesi gerekmekte ve son olarak 6z deger
olan miisterileri i¢cin deger yaratma, miisteriyi elde tutma ve miisteri istek/ihtiyaglari
icin kesif ve sezgi yeteneklerini kullanarak miisteri yonlii isletme olmak
gerekmektedir. Tiirk ilag sanayi isletmeleri gelecege kalmak ve rekabetgi tistiinlitk
icin tiim bu siiregleri etkili bir sekilde uygulamalidir.

Modelin ii¢lincii adimi girisimci pazarlama bilesenlerini isletme igerisinde
yerine getirmek icin gerekli olan pazarlama adimlarim igermektedir. Ilk ©Once;
isletmenin pazar yerindeki tutumunu yansitan bir pazarlama kiiltiiriiniin
olusturulmasi gerekmektedir. Bunun icinde miisteri merkezli eylem planlarim
olusturmast ve pazari derinlemesine arastirarak gerekli stratejileri olusturmasi
gerekmektedir.

Ikinci olarak, yapilan pazarlama arastirmasi sonucunda yeni ve farkh seyler

tiretme, pazar boliimlendirme ve hedef pazar konumlandirmay: etkin hale getirme,
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pazarda yeni ve farkl satin alma davraniglariyla miisterilere yol gosterme icin gerekli
pazarlama stratejilerini olusturulmasi ve uygulanmasidir. Son olarak da pazara
yogunlagma, pazarlama kararlarini verme, verilen kararlarda esnek davranma ve
hesaplanmig risklere taktiksel yaklasimlarla miisteriye deger yaratma ve miisteriyi
elde tutma.

Modelin dordiincii adimi; ilk ti¢ adimin uygulanmasini saglayacak girisimci
pazarlama siireci olusturmaktadir. Ik &nce, firsatlarin belirlenmesi, tamimlanmasi
gerekmektedir. Bu asamada degisen pazar ihtiyaclarinin belirlenmesi, pazar yapisina
uyan yeniliklerin yapilmasi bunlar icinde kaynaklarin bir araya getirilmesi ve
olusan/olusacak tehditlerin belirlenmesi gerekmektedir. Ikinci olarak, girisimci
hareketin gergeklesmesi icin isletme kaynaklarmin etkin bir sekilde olusturulmasi
gerekmektedir.

Ciinkii kaynaklar isletmenin girisimsel davramgi gergeklestirilebilmesi icin
temel unsurdur. Rekabet istiinliigii saglayacak olan kaynaklar, cevredeki firsatlari
aciklayacak ve tehditleri ortadan kaldiracak sekilde degerli ve rakipler tarafindan
taklit edilemez olmalidir. Son olarak da tiim bunlarin olusabilmesi ve firsat-kaynak
uyumunu saglayacak ve girisimci pazarlama yoluyla deger yaratacak bir
organizasyonun olusturulmasi gerekmektedir. Organizasyonun dinamikligi, esnekligi
etkin bir igletme kiiltiirli, sistem ve siireclerin siirekli gozden gecirilerek cevresel
degisime uyum saglanmasiyla miimkiin olacaktir.

Olusturulan modelin son adimu ise; siirdiiriilebilir rekabet tstiinliigiinii elde
etmek ve bu iistiinligli rakipler karsisinda siirdiirmektir. Bunun iginde Tiirk ilag
sanayi isletmelerinin, elverisli pazar pozisyonunu olusturmasi ve korumasi
gerekmektedir. Bunu basarabilmek i¢inde farkli iiriin kompozisyonlar1 olusturmalari
bunun i¢inde mevcut iiriin miyoplugundan kurtulmalari gerekmektedir. Ayrica,
isletme kaynaklarimi harekete gegirerek yenilikcilik ve yaraticilik yeteneklerini
gelistirmeleri ve isletmeler igin iistiin performans saglayacak araglar1 olusturmalari
gerekmektedir. Bu kosullarin saglanabilmesi icinde rekabet¢i iistiinliik i¢cin deger
yaratan stratejiler olusturmalari ve bu stratejilerin icsellestirilerek uygulamaya
gecirilmesi gerekmektedir. Son olarak da sektoriin gelecegini 6ngdrme ve gelecek

icin etkin bir vizyon olusturulmasi gerekmektedir.
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3.4 Model Uygulama Kosullar
Tiirk ilag sanayi isletmelerinin giderek karmasiklasan bir ¢evrede gelismeleri

takip etmeleri ve bilgilenmeleri hayati 6nem tagimaktadir. Tlag sanayi isletmelerinin
pazarlama diisiincelerini girisimcilik dustinceleriyle biitiinlestirmesi ve bu yolla
siirdiiriilebilir rekabet avantajim saglamalar1 gerekmektedir.

Bu baglamda sekil 1.5°de Tirk ilag sanayi isletmeleri i¢in birlestirilmis bir model
Onerisi olarak olusturulan girisimci pazarlama tabanli siirdiiriilebilir rekabet
tistiinliigii’'niin basarili bir sekilde uygulanmasi ve sektordeki isletmelere rekabet
avantaji saglamasi su basar1 kosullarmin saglanmasina bagli olarak diisiinmek
miimkiindiir.

Is Diinyasindaki Degisimlerin Etkin Yonetimini Saglama: Cevresel belirsizlik
ve karmasiklik ortaminda is diinyasini etkin yonetebilmek icin, degisimlerin iyi takip
edilmesi ve gelecege iliskin siireglerin olusturulmasi ile miimkiin olacaktir. Bunun
icin isletmelerin kaynaklarim etkin kullanmalari, yeni rekabet alanlar1 yaratmalar
icin i ekosistemlerini olusturmalan, farklihk ve farklilasma adina yeni {iriinler
ortaya koyma ¢abalari i¢inde olmalari gerekmektedir. Boylece isletmeler degisimleri
dogru karsilayarak, girisimci pazarlamayr uygulayarak rekabet {istiinliigl
yakalayabilirler.

Is Modellerini Uygulama ve Gelistirmeyle Ilgili Calismalarin Siirdiiriilmesi:
Isletmelerin is siireclerini, fiziksel ve fiziksel olmayan kaynaklarini etkin ve verimli
kullanabilmeleri icin yeni is modelleri ve pazarlama yeteneklerini gelistirmeleri
gerekmektedir. Burada isletmelerin kendi dokularina uygun ve gelecekte basarinin
siirdiiriilebilirligini saglayacak, etkin is siiregleri yaratmalari uygun is modelleri
olusturmalar1 gerekmektedir.

Ayrica gelecegin ig/isletme diinyasina acik bir isletme, her seyden once yeni
is modelleri i¢in eskilerinin yok edilmesi gercegini bilir. Buna yonelik entelektiiel ve
yaratici insan dokusunu, gelistirici enstriimanlar olarak kullanir. Dolayisiyla Tiirk
ilag sanayindeki isletmelerin degisen is diinyas1 girisimci pazarlamanin basarili bir
bicimde uygulanmasi icin her tiirlii yaratici, yenilik¢i ve degerli is modellerine agik
bir ¢alisma yontemini benimsemeleri gerekmektedir.

Yaratict ve Yenilik¢i Liderlik Uygulamalarim Gelistirme: Isletmelerde
varatici ve yenilik¢i liderler biiylik ilerlemelerin temelini olustururlar. Fikirlerin ve
hayallerin giicii girisimci pazarlama ve rekabette iistiinlilk saglar. Yaratici ve

yenilik¢i liderler yeni yontemler ya da hizmetler kesfetme ve bunlari basariyla
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uygulama gereksinimine duyarh olmalarn girisimcilik acisindan biiyiik Snem tasir.
Ayrica yaratici ve yenilik¢i liderler, yerlesik diisiince bicimlerine meydan okuyarak
gelecek igin yeni ve farkli siiregler, iiriinler ve hizmetlerin olusturulmasinda
isletmeye iistiinliik saglarlar.

Stratejik Vizyon Olusturma ve Paylasma: Genellikle vizyon arzulanan
gelecekte yasamak igin bir resmin ¢izilmesi ve paylasilmasi seklinde diisiiniiliir.
Degisen is diinyas1 ve girisimci pazarlama baglaminda stratejik vizyon, gelecegi
bi¢cimlendirme, rekabet iistiinliigii i¢in yaratici igletme stratejilerini gelistirme,
girisimcilik ve verimlilige iliskin pozitif doniisiimleri saglama olanag1 vermektedir.
Bu yiizden ilag isletmelerinin girisimci pazarlamadaki basarisi igin stratejik vizyonu
olusturmasi ve sektorel olarak paylasimini saglamasi gerekmektedir.

Pazar Tabanli Yaklagim: Dissal cevre iizerine insa edilen pazar tabanh
yaklasim, isletmelerin calhisanlari/paydaslarn ve tiim islevleriyle birlikte her konuyu
kapsayan giiglii bir pazar yonliiliige sahiptir. Pazar tabanli yaklasimda, girisimci
pazarlama ve rekabet iistiinliigii icin oncelikli sorumlular paydaslardir. isletmenin
calisanlari, pazar/miisteri gereksinimleri ve rakiplerin davraniglarma karsi
sorumludurlar. Girisimei pazarlama, pazar tabanl yaklasimda, miisteri degeri, temel
yetenekler, miisteri memnuniyeti ve karliik gibi bilesenleri kullanarak rekabet
iistiinltigii saglar. Ilag sanayi isletmeleri de bu bilesenleri etkilestirmesi ve kullanmasi
gerekmektedir.

Isletmenin Etkili Pazarlama Kiiltiirii Olusturmast ve Gelistirmesi: Hizla
degisen is gevresi, isletme kiiltiirinii etkiler ve yonlendirir. Isletmelerin etkili bir
pazarlama kiiltiirii olusturmalar1 cogu zaman bir stratejinin basariyla uygulanmasinin
anahtar1 olarak diisiiniiltir. Pazara hakim olma ya da kisaca pazar yonliiligii artirma
isletmelerin etkin, etkili bir kiiltiir olusturmalari ile miimkiin olacaktir. Bu baglamda
Tiirk ilag sanayinde ki isletmelerinde pazarlama kiiltiiriinii olusturmalar pazara daha
hizla yonelmelerine ve degisen ihtiyaglara daha c¢abuk cevap vermelerine imkan
saglar. Stratejiler hizla uygulanir, pazara yogunlasma daha ¢abuk olur ve miisterilere
yonelik deger yaratma daha etkin saglanmis olur.

Pazar Sektor Deneyimini Artirma ve Paylasma: Girisimei pazarlama ve
siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigiinde basarili olmak isteyen ilag isletmeleri i¢in 6nemli
bir faktor pazar/pazarlama alaninda gerekli bilgi birikimini ve deneyimi, degisen is
diinyas1 kapsaminda degerlendirmesi gerekmektedir. Pazar ve sektordeki eski

aligkanliklar1 degistirmek olduk¢a zordur. Ancak eski pazar ve sektor deneyimleri ile
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girisimci pazarlama ve rekabet alaninda yeterli olabilmek olanaksizdir. [lag
isletmelerin bu yondeki calismalarini ivedilikle gerceklestirmesi gerekmektedir.

Rakiplerden Farkli Olmamn Yaratngr Ustiinliigii Siirekli Kilma: Gelecege
kalmak isteyen isletmeler gerekli &ngoriileri olusturup yeni ve farkh alanlara birlikte
yeni iirlinler yaratarak {istiinliik olusturmaktadirlar. Farkli olma ve farklilasmanin
tisttin bir deger yarattig1 yeni is diinyasinda girisimci pazarlama ve siirdiiriilebilir
rekabet iistiinliigii de onem kazanmustir. Isletmelerin rakipleri karsisinda alisilmanms
olan1 bulmalari, gelecek adina farkli olmayr Ogrenmeleri gerekmektedir. Ilag
isletmelerinde rakipleri karsisinda yeni ve farkli seyler {iretmesi yani girisimci
isletme olmalar1 gerekmektedir.

Yeni Uriin/Pazar Kompozisyonlar: Yaratma: Degisimler, isletmelere yeni
firsat alanlar1 yaratmaktadir. Bu alanlari degerlendirmek icin yeni iiriinler ve pazar
bilesenleri yaratmak gerekmektedir. Isletmelerin degisimleri dogru algilamalari ve
gerekli doniistimleri yapabilmeleri ve gelecege kalmalari agisindan &nemlidir. Tlag
isletmeleri de girisimci pazarlama ve rekabetgi iistiinliik icin yenilik ve yaraticilik
siireclerini kullanarak farkl driin/pazar bilesenleri ortaya koymalari, biiyiime ve
gelismeleri i¢in 6nemlidir.

Deger Temelli Miisteri Yaklasimi ile Biitiinlesmeye Yonmelik Caligsmalart
Onplana Alma: Miisteri ihtiyaglarinin degismesi ve/veya gelismesi girisimci
pazarlama ile yaratilan firsatlarin yenilik/yaraticilik baglaminda meydana getirilen
yeni {iriin/pazar bilesenleri ile miisterinin deger tabanl alanlara yonelmesine neden
olmustur. Deger duyarli ve paylasilan siirecler tizerinden isletme faaliyetlerinin
yiiriitilmesine ve biitiinlestirmeye yonelik c¢alismalara hiz verilmesine neden
olmaktadir. ilag isletmeleri miisteri ile yaratacaklari deger iiretme calismalariyla
miisterilerin kaygilarim1 azaltmalar1 gerekmektedir. Bu sekilde ilag isletmelerinin
girisimci pazarlama ile rekabet¢i avantaji yakalamis olurlar.

Etkin Risk Yonetimini Gergeklestirme ve Gelistirme: Cevresel belirsizlikleri
azaltmak ve firsatlarin yeniden tanimlanmasi siirecinde stirekli bilgi toplanmasi riski
azaltmaktadir. Tanmmlanmamis firsatlarn  degerlendirmek buna gore isletme
kaynaklarmin kullanilmasi risk icermektedir. Isletmeler degisen sartlara uyum igin
hesaplanmis bir riski alma ve buna gére kaynak kullanmay1 amaglamaktadirlar. ilag
isletmeleri risk faktorlerini tanimlamak ve bu faktorleri paylasmak veya etkisini
azaltmak etkin bir sekilde risk yonetimi kullanmak ve gelistirmek hem girisimci

pazarlama hem de siirdiiriilebilir rekabet agisinda 6nemlidir.
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SONUC VE ONERILER

Cevresel belirsizlikler, karmasiklik ve kaos ortami is diinyasim1 derinden
etkilemektedir. Isletmeler de degisimler karsisinda kendi yapilarini ve siireglerini
degistirmekte/doniistiirmektedir. Degisimlerin yeni kavramlar, olaylar ve kurumlar
iizerine odaklanmalarina neden olmaktadir. Girisimci pazarlama da son yillarda
stirdiiriilebilir rekabet¢i {iistiinlik kazanmada c¢ok ilgi uyandiran yaklasimlardan
biridir. Bu durum girisimci pazarlamayla ilgili yaklagimin ele alinmas1 gerekgesini de
beraberinde getirmektedir.

Girisimci pazarlama kisaca; deger yaratma, kaynak kullanimi ve risk
yonetimine, yenilik¢i ve yaratici yaklasimlarla miisterileri elde etme ve koruma igin
inisiyatif alarak firsatlarin tanimlanmasi siirecidir. Bu kuram ii¢ temel kritik etkene
dayanir: Bunlardan biri; yeni kaynak arayisini i¢cermekte, ikinci etken; triin/pazar
veniligi ve li¢linciisii de; stirdiiriilebilir rekabet {istiinliigii saglamaktir. Bu agidan
isletme basarisint anlayabilmek i¢in Oncelikle isletmenin kaynaklarini ve
yeteneklerini birlestirerek yeni {iriin/pazar alanlar1 yaratmak icin olusturdugu
stratejileri anlamak gerekir.

Degisen is diinyasinda girisimci pazarlamayr uygulayan isletmelerin
kaynaklarmi, temel yeteneklerini tanimlamasi, korumasi ve gelistirmesi
siirdiiriilebilir rekabetgi iistiinliik stirecinde oldukga ©nem tasir. Bu baglamda
girisimci pazarlama dissal cevrede pazar tabanl kaynaklarini (¢alisanlari/paydaslari,
miisteri degeri, temel yetenekler) gelistirmesi rekabetci listiinliik i¢in Snemlidir. I¢sel
cevrede (fiziksel ve fiziksel olmayan kaynaklarmi, becerilerini) rekabet¢i alanda
tistiinliik olarak kullanabilmesi ve/veya kendini gelistirmesi gereklidir.

Ciinkli geleneksel rekabetgi stratejilerle rakiplere kargi elde edilen rekabetgi
tistiinlik gecicidir. Kaldi ki, isletmenin yenilik, yaraticilik yeteneklerini artirma
gereksinimi, hem yeni tirlin/pazar bilesenleri yaratmada hem de, karar verme sorunun
karmasiklig1 agisindan kaginilmazdir.

Isletmeler agisindan girisimci pazarlama, yeni kaynaklar yaratma, firsatlari
tanimlama ve degerlendirme ve iiriin/pazar bilesenleri yaratarak iistiinliik saglama en
temel yonii olusturur. Bu agidan girisimci pazarlama, {iriin ve siire¢ yeniligi, kaynak
ve yeteneklerin gelisimi ve yeni lirlin ve hizmetler iiretmenin yavas ve uzun omiirlii
olmasi, isletmenin gelecek yonelimli beklentilerine iliskin kaynaklarim olusturmasini

gerekli kilar.
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Bu ¢alismada degisen is diinyasinda girisimci pazarlama ve Tiirk ila¢ sanayi
uygulamalar1 incelenmeye c¢alisilmistir. Amacimiz, yukarida belirtilen 6nem
acisindan girisimci pazarlamanin Tiirk ila¢ sanayindeki rolii, nemi ve ilag sanayinde
girisimci pazarlamanin etkin bir sekilde uygulanip uygulanmadig ve siirdiiriilebilir
rekabetci ustiinliik agisindan Snemini tespit ederek ila¢ sanayi isletmeleri igin bir
model ve modelin uygulama kosullari tartismak temel amagtir. Yapilan analizler
sonucunda asagida belirtilen sonuglara ulasiimistir.

® Degisim odaklilik ve stratejik esneklik ile girisimci pazarlama arasinda
pozitif bir iliski oldugunu dusiinmekle birlikte yasanan degisimleri takip ederek
olusan/olusacak firsatlardan yararlanmay1 diisiinmektedirler.

e Siire¢ ve yenilik odakllik ile girisimci pazarlama arasinda pozitif bir iliski
oldugu goriisiine katilmaktadirlar. Isletmelerin siireclerini yapilandirmay1 ve yenilik
odakl olarak da yeni {irlin/pazar bilegenleri yaratmay1 istemektedirler.

¢ Firsat odakhlik ve bulusculuk ile girisimci pazarlama arasinda pozitif bir
iliski oldugu goriisiine katilmaktadirlar. Isletmelerin yeni firsat alanlart yardimiyla
yeni zenginlikler yaratmay1 arzulamaktadirlar.

e Kaynak kullanimi ve temel yetenekler ile girisimci pazarlama arasinda bir
iliskinin bulunmadigim diisiinmektedirler.

e Miisteri yonliiliikk ve deger yaratma ile girisimci pazarlama arasinda pozitif
bir iliskinin oldugu goriisiine katilmaktadirlar. Isletmeler miisteriler igin deger
yaratmanin 6nemli oldugu goriisiine katilmaktadirlar.

e [nisiyatif alma ve risk listlenme ile girisimci pazarlama arasinda bir iliskinin
bulunmadigim diisiinmektedirler.

Ozet olarak yapilan arastirmada, girisimci pazarlamayla girisimci
pazarlamanin boyutlart arasinda bir biitiinliik olmadigi tespit edilmistir. Bu noktadan
hareketle Tirk ilag sanayi i¢in olusturulan birlestirilmis model Onerisi butiinluigii
saglama agisindan 6nem teskil etmektedir. Arastirmanin sonuglari ve biitiinlestirilmis
model dikkate alimdiginda Tiirk ila¢ sanayine sunulabilecek 6neriler sunlardir:

e Tiirk ilag sanayi isletmelerinin degisen is diinyasi ve buna olarak ortaya

cikan, is ekosistemi, is konsepti bulusculugu, kaynaklar ve yetenekler ve farklilik ve
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farklilasma siirecini etkin biitiinlestirmeye iliskin bir gelecek portfyiinii
degerlendirmeleri gerekmektedir.

e Tiirk ila¢ sanayi isletmeleri, i¢sel ve digsal siiregleri (kaynak temelli ve
pazar tabanli) olarak degerlendirmeleri gerekmekte ve bunlari harekete gegirecek
isletmenin i¢ dinamiklerini olusturmalar gerekmektedir.

e Tiirk ilag sanayi isletmeleri stratejik bir vizyon olusturarak yaratici igletme
stratejilerini ve girisimci isletme baglaminda olusturmalari gerekmektedir.

e Tiirk ila¢ sanayi isletmelerinin yerlesik diisiince sisteminden vazgecmesi
bunun iginde yaratici ve yenilik¢i liderlere ihtiyac1 vardir. Bu sayede yeni fikirler,
yeni {irlinler ve hizmetler iiretebilirler.

e Tiirk ilag sanayi isletmeleri, pazar ve sektdrdeki eski aliskanliklarint biran
once birakmalar1 gerekmektedir. Bilgi birikimini deneyimlerini diger isletmelerle
paylasmalari ve iyi bir pazar istihbarati olusturmalar1 gerekmektedir.

e Tiirk ilag sanayi isletmeleri, degisen miisteri ihtiyaclarini ve isteklerini takip
etmeli ve yenilik yaraticilik baglaminda yeni {iriinler {ireterek miisteriler i¢in deger
tiretmeleri gerekmektedir.

e Tiirk ilag sanayi isletmeleri,yasanan degisimleri iyi analiz ederek firsatlari
takip etmeli ve olusan/olusacak firsatlar karsisinda uyanik olmalilar ve bdylece daha
iyi Uriin/pazar bilesenleri yaratabilirler. Bunu yapabilmek i¢inde isletmelerin pazar
yonlil olmalar1 gerekmektedir.

e Tiirk ilag sanayi isletmeleri, gelecek adina gerekli ongoriileri olusturarak
rakipleri karsisinda farkli olma ve farklilasma adina yeni seyler {iretmesi
gerekmektedir.

e Tiirk ilag sanayi isletmelerinin, cevresel belirsizlikleri azaltmak ve yeni
firsat durumlarimin yarattifi/yaratacaklari riskleri hesaplamak ve bu riskleri etkin bir
sekilde yonetmek i¢in risk yonetimini kullanmal1 ve gelistirmeliler.

Tiirk ilag sanayi isletmelerinin degisen is diinyasinda girisimci pazarlama ve
siirdiiriilebilir rekabet avantajina yonelik bakis agilari her ne kadar olumluluk
gosterse de, bu olumlulugu gelistirmek, yayginlastirmak icin gerekli adimlarin

atilmasi ve igerik kazandirilmasi gergegi aciktir.
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Dolayisiyla girisimci pazarlama kapsaminda isletmelerin, gelecek firsatlarini
yakalama/tehditlerden kaginma durumu genel basar kosullarinin saglanmasini
gerektirmektedir. Ciinkii saglanan kosullar Tiirk ilag sanayi isletmeleri yeni is
dinamiklerini, siireclerini benimseme ve siirdiiriilebilir rekabetgi iistiinliik i¢in daha

yatkin hale getirme olanagi saglayacaktir.
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