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ÖZET 

 
TEKNOLOJĠYĠ ETKĠN PAZARLAMANIN FĠRMA PERFORMANSI 

ETKĠLERĠ ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA (GAZĠANTEP ÖRNEĞĠ) 

 
TEKĠN, Duygu 

Yüksek Lisans Tezi, Uluslararası Ticaret ve Pazarlama Ana Bilim Dalı 
Tez DanıĢmanı: Dr.Öğr. Üy. Hasan AKSOY 

Temmuz 2019, 109 sayfa 
 
 

Bu çalıĢmanın amacı, teknoloji firmalarının pazar oryantasyonunun ve  teknoloji 

oryantasyonunun teknolojiyi etkin pazarlama ile firma performansına etkilerini test 

etmektir. Ayrıca, araĢtırmada, teknoloji firmalarının pazar oryantasyonu, teknoloji 

oryantasyonu, teknolojiyi etkin pazarlama ve firma performansı puanları firma yaĢı, 

çalıĢan sayısı, firmaya ait teknoloji sayısı, firmaya ait patent sayısı, ticarileĢmiĢ 

teknoloji sayısı değiĢkenlerine göre incelenmiĢtir. 

Gaziaantep Üniversitesi Teknopark‟ ında bulunan teknoloji firmalarının 50 tanesinden 

veri toplanmıĢtır. Veri toplama aracı olarak, „Pazar Oryantasyonu‟ (Trainor 2011), 

„Teknoloji Oryantasyonu‟ (Trainor 2011), „Teknolojiyi Etkin Pazarlama‟ (Kim, 2016) 

ve „Firma Performansı Ölçeği‟ (Bulut vd., 2013) kullanılmıĢtır. Ayrıca, firmaların 

demografik özelliklerini belirleyebilmek adına araĢtırmacı tarafından hazırlanan 

„Firma Bilgi Formu‟ kullanılmıĢtır. AraĢtırmadan elde edilen veriler, SPSS 23.0 

programı kullanılarak analiz edilmiĢtir. Pazar oryantasyonunun ve  teknoloji 

oryantasyonunun teknolojiyi etkin pazarlama ile firma performansı puanlarının 

demografik değiĢkenlere göre farklılaĢmasını incelemek amacıyla tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) kullanılmıĢtır. Son olarak, pazar oryantasyonunun ve  teknoloji 

oryantasyonu, teknoloji oryantasyonunun teknolojiyi etkin pazarlama, pazar 

oryantasyonunun teknolojiyi etkin pazarlama ve teknolojyi etkin pazarlamanın firma 

performansı üzerindeki etkisinin açıklanmasına iliĢkin bulgular regresyon ve 

korelasyon analizleri ile elde edilmiĢtir. 

AraĢtırma sonucunda, Teknoloji firmalarının teknolojiyi etkin pazarlama puanlarının 

çalıĢan sayısı değiĢkenine çalıĢan sayısı 3 olan çalıĢan sayısı 6 olana göre daha düĢük 

seviyede teknolojiyi etkin pazarlamaktadır. Teknoloji firmalarının firma performansı 

puanlarının çalıĢan sayısı değiĢkenine göre 1 çalıĢanı olan firmalar 3 çalıĢan olan 

firmalara göre daha düĢük firma performansına sahiptir ve 1 çalıĢanı olan firmalar 5 

çalıĢan olan firmalara göre daha düĢük firma performansına sahiptir. Teknoloji 

firmalarının firma performansı puanları, firmaya ait teknoloji sayısı 0 olanlar firmaya 

ait teknoloji sayısı 5 olanlardan daha düĢük firma performansına sahiptir. AraĢtırmaya 

katılan teknoloji firmalarının firma performansı puanları, ticarileĢmiĢ teknoloji sayısı 0 

olanlar ticarileĢmiĢ teknoloji sayısı 3 olan firmalardan daha düĢük firma performansına 

sahiptir.  Teknolojiyi etkin pazarlamanın varyansının %62,6‟sının pazar oryantasyonu 

ile açıklandığı görülmektedir. Teknolojiyi etkin pazarlama değiĢkeni varyansının 



ii 

%61,4‟ünün teknoloji oryantsayonu ile açıklandığı görülmektedir. Teknoloji 

oryantasyonu varyansının %66,2‟sinin pazar oryantasyonu ile açıklandığı 

görülmektedir.  

 

Anahtar kelimeler: Teknopark, Teknoloji Firması, Yenilikçilik, Pazar Oryantasyonu, 

Teknoloji Oryantasyonu, Teknolojiyi Etkin Pazarlama, Firma Performansı, Regresyon, 

Korelasyon. 
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The aim of this study is to test the role of technology firms' market orientation and 

technology orientation in predicting the effects of strategic marketing capability and 

firm performance. In addition, in the research, technology firms' market orientation, 

technology orientation, strategic marketing capability and firm performance scores 

were examined according to the variables of firms‟ age, number of employees, number 

of technology, number of patents and number of commercialized technology. 

Data were collected from 50 technology companies in Gaziantep University 

Technopark. “Market Orientation” (Trainor 2011), “Technology Orientation” (Trainor 

2011), “Strategic marketing capability” (Kim, 2016) and “Firm Performance Scale” 

(Bulut et al., 2013) were used as data collection tools. In addition, the Bilgi Company 

Information Form hazırlanan prepared by the researcher was used to determine the 

demographic characteristics of the companies. The data obtained from the study were 

analyzed using SPSS 23.0 program. One-way analysis of variance (ANOVA) was 

used to examine the differentiation of market orientation and technology orientation 

with effective marketing technology and firm performance scores according to 

demographic variables. Finally, findings related to explaining the effect of market 

orientation and technology orientation, technology orientation on strategic marketing 

capability, marketing orientation on strategic marketing capability and strategic 

marketing capability on firm performance were obtained through regression and 

correlation analysis. 

As a result of this research, technology firms‟ strategic marketing capability scores at a 

lower level than the number of employees whose number of employees is 3 to the 

number of employees variable. According to the firm performance scores of 

technology firms, firms with 1 employee have lower firm performance than firms with 

3 employees and firms with 1 employee have lower firm performance than firms with 

5 employees. The firm performance scores of the technology firms have a lower firm 

performance than the ones with the number of technology belonging to the company 0 

and the number of technology belonging to the firm 5. The firm performance scores of 

the technology firms participating in the research have lower firm performance than 

those with commercialized technology number 0 and those with commercialized 

technology number 3. It is seen that 62.6% of the variance of strategic marketing 

capability is explained by market orientation. It is seen that 61.4% of the variance of 

effective marketing variable for technology is explained by technology orientation. It 

is seen that 66.2% of the variance of technology orientation is explained by the market 

orientation. 
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Keywords: Technopark, Technology Firm, Innovation, Market Orientation, 

Technology Orientation, Efficient Marketing of Technology, Firm Performance, 

Regression, Correlation. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

GĠRĠġ 

 

Yönetim alanında yapılan çalıĢmalar değiĢen teknolojik koĢullara cevap 

vermede teknolojiye yüksek derecede bağlı olmanın önemini vurgulamaktadır. 

Tavsiye olarak yeni ürünler ve hizmetler ile mevcut ve yeni pazarlara hizmet etmek 

için en verimli ve etkili teknolojileri aramayı önermektedir. AraĢtırmalar, yeniliği 

arttırmanın pazardaki baĢarı için önemli bir strateji olduğunu göstermiĢtir (Brem ve 

Voight, 2009). Çok sayıda çalıĢma, stratejik oryantasyonların (örneğin teknoloji 

oryantasyonun) inovasyon ve iĢ performansı üzerindeki etkisini araĢtırmıĢtır (Gao 

vd., 2007). Önceki çalıĢmalar Batı pazarlarına odaklanmıĢ ve karmaĢık sonuçlar elde 

edilmiĢtir, bazıları olumlu, bazıları olumsuz, bazıları ise herhangi bir etki kanıtı 

bulamamıĢlardır (Spanjol vd., 2012). 

Günümüzün değiĢen iĢ ve pazar ortamlarında, Ģirketler, inovasyonu 

yönetmek ve daha fazla iĢ fırsatı ve uzun vadeli rekabet avantajı elde etmek için 

kendilerini rakiplerinden farklılaĢtırmak için belirli yöntemler ve örgütsel davranıĢlar 

geliĢtirmelidir (Teece, 2010). Pazardaki rekabetçi firmalar, faydalı (yüksek kalite), 

uygun fiyatlı (düĢük maliyetli) ve yenilikçi ürün ve hizmetler üretmek için 

kaynakların giriĢiyle teknolojik ve pazar koĢullarını dönüĢtürmeyi amaçlamaktadır. 

Bu bağlamda yenilikçilik, firmanın organizasyondaki görevleri (süreçler, ürünler, 

hizmetler, yönetim ve idari sistemler, organizasyon yapıları ve pazarlama 

yöntemleri) üretme, edinme ve uygulama yollarını daha iyi ve yeni bulma arayıĢı ile 

ilgilidir (Hult vd., 2004). 

Ġnovasyon etkileĢimli talep tarafı (müĢteriler) ve arz tarafı (araĢtırma 

sonuçları) unsurlarına sahiptir (Mole ve Worrall, 2001). Bir firmanın daha iyi iĢ 

performansı elde etmek için rekabet stratejilerini değerlendirmesi ve yeniliği 

organizasyonel düzeyde ve faaliyetlerinde dahil etmesi önemlidir (Vossen, 1998). Bir 

firma, inovasyon sonuçlarına odaklandığı pazar için yeni ve daha iyi bir süreç, ürün 

veya hizmet oluĢturmak için farklı teknolojileri kullanabilir (Myers ve Marquis, 
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1969). Ġç kaynakların ve yeteneklerin rolünün incelenmesi, bir firma içindeki 

yenilikçi potansiyel ve sürekli yenilikçi faaliyetlerin daha iyi anlaĢılmasını 

sağlayabilir. Bu anlayıĢ, bir firmanın daha iyi bir iĢ performansı elde etmesine 

yardımcı olabilir (Martinez-Roman vd., 2011).  

Firma stratejisi, bir endüstri içindeki rekabet ortamında, rekabet avantajının 

elde edilmesi ve sürdürülmesi için kullanılacak araçlar ile izlenilecek yolların 

seçilmesi, uygulanması ve değerlendirilmesi ile ilgili karar verme süreçlerinin 

toplamıdır. Bu noktadan hareketle firma performansı da bu stratejilerin belirli bir 

dönem sonunda uygulamalardaki ve çıktılardaki hedeflere ulaĢma derecesini, baĢka 

bir deyiĢle baĢarı düzeyini ifade etmektedir (Porter, 1991). Firma stratejisinin 

etkinliği doğal olarak performans değerlendirme yolu ile yapılandırılabilmekte ve 

stratejiler de bu sonuçlara göre güncellenebilinmektedir (Yamin vd., 1999). Ancak, 

stratejik hedeflere yönelik uygulamaların ve faaliyetlerin çıktılarının ölçümü ve 

değerlendirilmesi hem araĢtırmacıların, hem de yöneticilerin uzun süredir üzerinde 

durduğu bir baĢka önemli tartıĢma konusudur. 

Bahsedilenler ıĢığında, teknoloji firmalarının teknoloji oryantasyonu, pazar 

oryantasyonu ile teknolojiyi etkin pazarlama ve firma performansları arasındaki 

bağlantıları analiz etmek ve bu bağlantıların geliĢmekte olan bir piyasa bağlamında 

var olup olmadığını araĢtırılacaktır. ÇalıĢmamızda ele alınan konu bahsedildiği gibi 

Teknolojiyi Etkin Pazarlamanın Firma Performansı Etkileri Üzerine Bir AraĢtırma 

(Gaziantep Örneği)dir.  

ÇalıĢmamız giriĢ ve sonuç ve değerlendirme hariç dört bölümden 

oluĢmaktadır. Bu bölümler; Teknoloji Pazarlama, ĠliĢkilendirme, Performans ve 

Firma Performansı, Teknolojiyi Etkin Pazarlamanın Firma Performansı Etkileri 

Üzerine Bir AraĢtırma (Gaziantep Örneği)dir.  



 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

TEKNOLOJĠ PAZARLAMA 

 

Bu ana baĢlık altında; Pazarlama Tanımları, Pazarlamanın Temel 

Kavramları, Stratejik Pazarlama, Pazar Oryantasyonu, Teknoloji Tanımları, 

Teknolojiyi Pazarlama, Teknoloji Oryantasyonu, Yenilikçilik, Yeni Ürün GeliĢtirme 

ve Yeni Ürün Pazarlama gibi konular detaylı Ģekilde ele alınacaktır.  

2.1. PAZARLAMA  

Pazar, bir kuruluĢun müĢteriye veya tüketiciye ulaĢmayı hedeflediği belirli 

bir bölüm olarak tanımlanır. Pazar, satıcıların ve alıcıların mal / hizmet amacıyla 

birbirleriyle etkileĢimde bulunmalarını sağlayan bir yerdir; pazar, fiziksel veya sanal 

olarak karĢımıza çıkabilir. Heyne'ye (2014) göre pazar; mal ve hizmet alıĢveriĢinde 

bulunulan bir ortamdır. Bununla birlikte, iĢletme yönetiminde, pazar mal ve hizmet 

satıĢı için bireyler tarafından belirlenen ayrı bir bölümdür (Frank vd, 1972). Her bir 

pazar farklı bir müĢteri kitlesini barındırmaktadır (Jensen vd., 2003). 

Pazarlama birkaç uzman tarafından kamuoyunda farkındalık yaratmak 

amacıyla ürün mesajını vermek için çeĢitli faaliyetlerin bir kombinasyonu olarak 

tanımlanmaktadır. Oysa pazarlama yönetimi her projeyi verimli ve etkili bir Ģekilde 

yönetmektir. Pazarlama araĢtırması; fikir uygulaması, ürün tanıtımı, durum analizi 

yapılması, tedarik zinciri yönetimi ve satın alma sonrası değerlendirmeyi yönetme 

vb. dahil, pazarlama alanıyla ilgili herhangi bir faaliyet olabilir. Planlama, 

organizasyon, liderlik ve kontrol fonksiyonları ile pratik uygulama, pazarlama 

yönetimi olarak sınıflandırılırlar. Ayrıca, AMA-American-Marketing-Association'a 

(2015) göre pazarlama; müĢteriler, ortaklar ve toplum için değerleri iletme, 

oluĢturma ve sunma süreçlerinin etkinliğidir; pazarlama yönetimi ise tüm 

pazarlamanın içindeki teknikler, oryantasyonlar, mevcut kaynak yöntemlerine ve 

pratik uygulamalara odaklanmaktadır. 

Pazarlama yönetimi, ihtiyaçların tanımlanmasından müĢteri memnuniyetine 

odaklanır ve müĢterilerin özel gereksinimlerini karĢılamak için ürün / hizmet 

geliĢtirir. Kotler'e göre (2009) pazarlama yönetimi, maksimum karla birlikte hedef 
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pazarın ihtiyaçlarını karĢılamak için değer keĢfetme, yaratma ve sunma sanatıdır. 

Lone vd. göre. (2009) pazarlama yönetimi müĢterileri ile iletiĢim kurarak bilgi 

alıĢveriĢinde bulunur, eğitir ve onlarla iliĢki kurar. Bao ve Shanygina (2013) 'a göre 

pazarlama yönetimi, insanların ne istediklerini ve gereksinimlerini ve isteklerini 

sürece dahil etmelerini istediklerini belirlemenin bir yoludur. Bunu yaparak, 

organizasyon müĢteri için değer yaratabilir ve onlarla uzun vadeli bir iliĢki kurabilir 

(Bao ve Shanygina, 2013). 

Pazarlama terimi çoğunlukla bir kuruma özgü olan bir iĢletme iĢlevini ifade 

etmektedir. Pazarlama, firmanın ürettiği ürün için alıcıları teĢvik etmek amacıyla 

bulguların sergilendiği bir görev olarak görülmektedir. Bu, ürünün geliĢimini, 

fiyatlandırılmasıyla birlikte iletiĢimi dikkate almaktadır ve daha da önemlisi göreceli 

olarak büyük firmalarda, müĢterilerinin ihtiyaçlarını karĢılamak için yeni ürünler 

geliĢtirmek veya mevcut ürünlerde değiĢiklik yapmak amacıyla sürekli olarak 

pazarlamaya ihtiyaç duyulmaktadır.  

Amerikan Pazarlama Birliği (2013), pazarlama terimini, bir Ģirketin 

faaliyetlerini, mallarının akıĢını yönlendiren bir iĢletmedeki faaliyetlerinin 

performansı olarak veya üreticiden son tüketiciye kadar hizmet veren olarak 

tanımlamaktadır. 

Pazarlama teriminin net bir tanımını ortaya konamamaktadır. Gerçekte 

pazarlamanın birçok tanımı olduğu tespit edilmiĢtir. Drucker (1999), pazarlamanın, 

müĢterinin istek ve ihtiyaçlarını belirlemesi, belirlenen istek ve ihtiyaçları karĢılamak 

için ürün ve hizmetlere değer katması olarak tanımlanmaktadır. Bu tanım üç ana 

bileĢene sahiptir. Birincisi, pazarlamanın en önemli faktörü olarak bilinen 

müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarını tespit etmektir. Ġkinci bileĢen, müĢterilerin istek ve 

ihtiyaçlarının karĢılanmasının daha uzun sürmesi için ürün ve hizmetlere değer 

katmakla ilgilidir. Üçüncüsü, uzun vadede firmanın sürdürülebilir olması için kar 

elde etmesidir. Günümüzde küresel taleplerdeki değiĢikliklerde etkin pazarlama söz 

konusu olduğunda, üreticiler üretim ve nakliye alanlarında bile pazarlama 

uygulamalarını hayata geçirmeleri gerekmektedir. 

Doyle'ın (2000) tanımında pazarlama; müĢteriyle iletiĢim kurarak, müĢteriye 

gerçek değeri vererek ve böylece sonuçta rekabet avantajı yaratarak onlarla uzun 

vadeli bir iliĢki geliĢtirmektir. Sonunda bu tanım, pazarlamanın temel hedeflerini ve 

performansını değerlendirmek için ne yapılması gerektiğini çok net bir Ģekilde 

tanımlamaktadır. Organizasyonda pazarlamanın temel katkısı, doğru müĢterileri 

seçmek için doğru stratejileri formüle etmek, onlarla güven iliĢkileri kurmak ve 

rekabet avantajı sağlamaktır (Doyle 2000, s. 235). 
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Tablo 2.1. Pazarlama ÇeĢitleri 

SINIFLANDIRMA ÖRNEK FAKTÖRLER 

Makro Pazarlama Yen Devalüasyonu daha çok çalıĢmanın vurgulanması 

Mikro Pazarlama Wal-M Sanatı Ġçin Bir 

Fiyatlandırma Stratejisi 

perspektif, sonuçların alıcısı 

Ürün Pazarlaması Nabisco Uluslararası somutluk, standardizasyon, 

Hizmet Pazarlaması Chase Manhattan Bankası depolama, üretim, katılım 

Kar Amacı Gütmeyen 

Pazarlama 

Otis Asansör kar için endiĢe 

Kar Amacı Gütmeyen 

Pazarlama 

New York Sanat Müzesi vergi durumu 

Kitlesel Pazarlama Sony temasın niteliği, 

Doğrudan Pazarlama Time Dergisi bilgi, 

Ġnternet Pazarlamacılığı Trip.Com satınalma ve teslimat süreci 

Yerel Pazarlama Imperial Garden Restaurant müĢterilerin yakınlığı, 

Bölgesel Pazarlama Olympia Bira Fabrikası coğrafi alan, 

Ulusal Pazarlama Amerikan Kızıl Haçı dağıtımın kapsamı, 

Uluslararası Pazarlama Ford Motor ġirketi internet alıĢveriĢi 

Küresel Pazarlama Owest Ambalajlı Gıdalar ülkeye değiĢim taahhüdü 

Tüketici Mal Pazarlaması Kraft Gıda müĢterinin doğası 

ĠĢletmeler Arası Pazarlama Ibm ürün fonksiyonu 

Kaynak: Burnett, J. (2008). Core Concepts of Marketing. 1st ed. [ebook] New York: John Wiley & 

Sons. Available at: https://www.saylor.org/site/wp content/uploads/2012/11/Core-Concepts-of-

Marketing.pdf. 

2.1.1. Pazarlama Tanımları 

Bu bölümde araĢtırmacılara, uygulayıcılara ve tüm pazarlama öğrencilerine, 

pazarlama disiplinin ve uygulamasının evrimsel doğasını incelemek için bir kaynak 

temeli sağlamak amacıyla, geçen yüzyıla yayılan çeĢitli pazarlama tanımlarının 

kronolojisini sağlamaktır.  

1930 - 1940 

Pazarlama, ürünlerin ve hizmetlerin üreticilerin ellerinden nihai tüketicilerin 

ellerine geçmesiyle ilgilidir (Converse, 1931, s. 3, 22). 

Pazarlamanın kapsamı geniĢletilmiĢtir. Pazarlama üreticiden son tüketiciye 

ulaĢana kadar geçen tüm fiziksel faaliyetlere birçok noktada dokunmaktadır. Ek 

olarak, ürün üretimine de dokunmaktadır (Collins, 1930, s. 19-20). 

Yaygın olarak kabul edilen kullanımında, pazarlama terimi; ürünlerin 

satıĢını etkilemek ve daha fazla tüketiciye ulaĢmasını sağlamak için gerekli tüm ticari 

https://www.saylor.org/site/wp


6 

faaliyetleri kapsamaktadır. Ürünün üreticiden tüketiciye dağıtımında gerçekleĢtirilen 

tüm hizmet ve iĢlev gruplarını kapsamaktadır, yalnızca ürünün üzerinde gerçekleĢen 

değiĢiklikleri içeren iĢlemleri içermemektedir. 

Kayda değer önemi olan bir baĢka pazarlama tanımı ise üreticiden tüketiciye 

ürün ve hizmet akıĢında yer alan tüm ticari faaliyetleri içermesidir fakat ürün 

üzerindeki biçim değiĢikliklerini içeren faaliyetler hariç tutulmaktadır  (Maynard, 

Weilder ve Beckman, 1932, s. 3).  

Pazarlama süreci hem zihinsel hem de fiziksel yönleri içermektedir – 

zihinsel yönleri; satıcılar hangi alıcıların ne istediğini bilmeli ve alıcılar satıcının ne 

satması gerektiğini bilmelidir - ve fiziksel yönler; alıcıların istedikleri zamanda 

istedikleri yere ürünlerin fiziksel olarak taĢınması anlamına gelmektedir (Clark, 

1932, s. 1). 

Ulusal Pazarlama Öğretmenleri Birliği tarafından tanımlandığı gibi 

“Pazarlama, üretim noktasından tüketim noktasına kadar ürün ve hizmet akıĢında yer 

alan ticari faaliyetlerden oluĢmaktadır.” 

Pazarlama - ürünllerin dağıtımı - zaman, mekan, mülkiyet ve bilginin 

faydalarını meydana getirmektedir, ekonomistler pazarlamayı üretimin bir parçası 

olarak görmektedir (Agnew, Jenkins ve Drury, 1936, s. 1-2). 

Bir pazarlama araĢtırması, yalnızca ürün üzerinde değiĢiklik içeren 

faaliyetler hariç olmak üzere, tüketiciye mal ve hizmet alımında gerçekleĢen tüm 

ticari faaliyetlerin dikkate alınmasını içermektedir. Bu ticari faaliyetler, birincil 

hammadde ile baĢlayan, geniĢ bir çalıĢma alanı olduğu anlaĢılmalıdır. Üreticinin 

birincil hammadeyi iĢlemesi sonrasında ürünün üreticiden son ürün olarak çıkması ve 

son tüketiciye ulaĢmasına kadar izlediği süreçtir (Phillips, 1938, s. 3). 

Pazarlama çalıĢması, ürün ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye taĢınmasında 

yer alan tüm faaliyetlerin çalıĢılmasını içermektedir. Bu faaliyetler arasında satıĢ, 

satın alma, dağıtım yönetimi, depolama, finansman, risk yönetimi ve standardizasyon 

baĢlıca pazarlama fonksiyonları olarak listelenebilir (Barker ve Anshen, 1939, s. 3). 

 

 

1940 - 1950 

Pazarlama, alım satım iĢidir. Üretimden tüketime ürün ve hizmet akıĢında 

yer alan ticari faaliyetleri içermektedir (Converse & Huegy, 1946, s. 2-3). 
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Pazarlama süreci kendiliğinden veya otomatik olarak gerçekleĢmemektedir, 

ancak yalnızca mevcut tüketicilerin isteklerine hizmet etmek için değil aynı zamanda 

yeni istekleri ortaya çıkarmak için bir iĢletme yöneticisinin bilinçli çabalarından 

meydana gelmektedir. Buna karĢılık, alıcının bakıĢ açısına göre pazarlama, ürünlerin 

satın alınması için gerekli olan tüm faaliyetleri içermektedir; ancak, alıcıya, diğer 

alıcılara göre bir avantaj sağlamak, hatta satıcıyla pazarlık pozisyonunu iyileĢtirmek 

için tedarik kaynaklarını organize etmek veya etkilemek için bilinçli bir çaba 

gösterilmesi gerekmektedir (Duddy ve Revzan, 1947, sf. 4-5). 

Pazarlama iki bölüme ayrılmaktadır. Bunlar; üretim ve pazarlamadır. 

Üretim, ürünlerin meydana getirilmesi ile ilgilidir. Pazarlama, bu ürünleri üreticiden 

veya fabrikalardan tüketicilere ulaĢması süreciyle ilgilidir. Pazarlama, satın alma, 

satıĢ, reklam, taĢımacılık ve depolamayı içermektedir. Eczane, zincir mağaza, 

toptancı, demiryolu iĢletmeleri, hububat firmaları, süt iĢletmeleri ve hayvancılık 

Ģirketleri pazarlama ile uğraĢmaktadır (Converse & Jones, 1948, syf. 3-4). 

Sonuç olarak, pazarlamayı, ürünün biçiminde önemli bir değiĢiklik içeren 

faaliyetler hariç olmak üzere, tüketiciye somut ürünlerin elde edilmesi süreciyle 

gerçekleĢen tüm faaliyetleri içerecek Ģekilde tanımlayabiliriz (Phillips ve Duncan, 

1948, s. 5). 

Pazarlama genellikle "dağıtım" olarak adlandırılmaktadır. "Dağıtım" terimi 

ürünlerin üretim noktasından tüketim veya kullanım noktasına taĢınmasında yer alan 

faaliyetleri tasarlamak için kullanılır. Bununla birlikte, genel olarak, “dağıtım”, 

“pazarlamanın” eĢ anlamlısı olarak kullanılmaktadır (Alexander, Surface ve 

Alderson, 1949, s. 3). 

1950 - 1960 

Pazarlama veya dağıtım ürün ve hizmetlerin üretim noktasından tüketim 

noktasına kadar taĢınması ve kullanılması anlamına gelmektedir (Converse, Huegy 

ve Mitchell, 1952, p. 2). 

Üretim iĢlemleri olarak kabul edilen ürün üzerindeki değiĢikliklerle ilgili 

iĢlemler hariç olmak üzere ürünün üreticiden tüketiciye dağıtımında gerçekleĢtirilen 

hizmetlerin ve iĢlevlerin tamamını kapsamaktadır (Maynard ve Beckman, 1952, s. 3). 

Daha geniĢ bir anlamda, "pazarlama" terimi, fiziksel üretimden tüketime 

ürün ve hizmet akıĢında yer alan tüm ticari faaliyetleri kapsamaktadır (Beckman, 

Maynard ve Davidson, 1957, s. 4). 
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Pazarlama, bir yandan tüketici grupları, diğer yandan tedarik grupları 

arasında gerçekleĢen ürünlerin el edğiĢtirmesi sürecidir (Alderson, 1957, s. 42). 

 

1960 - 1970 

Pazarlama, tüketicileri en iyi Ģekilde memnun etmek ve firmanın hedeflerini 

gerçekleĢtirmek için üreticiden tüketiciye ürün ve hizmet akıĢını gerçekleĢtiren iĢ 

faaliyetlerinin performansıdır (McCarthy, 1960, s. 33). 

Tek bir evrensel pazarlama tanımı bulunmamaktadır. Her ne kadar 

Amerikan Pazarlama Birliği'nin bir komitesi pazarlamayı "ürün ve hizmetlerin 

üreticiden tüketiciye veya kullanıcıya akıĢını gerçekleĢtiren iĢ faaliyetlerinin 

performansı" olarak tanımlasa da, hangi iĢ faaliyetlerinin pazarlamaya dahil 

olduğuna dair Ģüphe oluĢmaktadır. Ayrıca, tanım pazarlama faaliyetlerinin 

yönetimine bakmanın diğer yollarını göstermekte baĢarısız olmaktadır. Pazarlamanın 

neleri kapsadığına dair üç görüĢ vardır: (1) ürün ve hizmet kavramının dağılımı, (2) 

standart bir yaĢam konsepti sunumu ve (3) gelir oluĢturma yaklaĢımıdır (Buskirk, 

1961, s. 3- 4). 

Pazarlama aslında tarım, üretim, madencilik veya inĢaat gibi bir süreçtir. Bu 

nedenle, temel olarak karakteristik olarak iĢlevseldir ve bu nedenle, pazarların 

ihtiyaçlarını ve isteklerini belirlemek, ürün mevcudiyetini planlamak, ürün 

sahipliğinde transferleri gerçekleĢtirmek, fiziksel dağıtımlarını sağlamak için gerekli 

tüm faaliyetlerin performansı olarak tanımlanabilir ve tüm pazarlama sürecini 

kolaylaĢtırmaktır. Bu nedenle, daha sonraki iĢlemler, iĢ veya kurumsal kullanım veya 

nihai tüketim için ürünlerin edinilmesinde veya dağıtımında sunulan tüm iĢlev 

gruplarını ve sunulan hizmetleri kapsamaktadır. Bu iĢlevlerin ve hizmetlerin 

uygulandığı çeĢitli yöntemler, ilgili kurumlarla ve benimsenen politikalarla birlikte, 

mutlaka pazarlama konusunun ayrılmaz bir parçasıdır (Beckman ve Davidson, 1962, 

s. 4). 

Amerikan Pazarlama Birliği Tanımları Komitesi, pazarlamayı “mal ve 

hizmetlerin üretimden tüketime akıĢını yönlendiren faaliyetler” olarak 

tanımlamaktadır. Bu tanım, yaygın olarak kabul edilmesine rağmen, pazarlamanın 

ekonomik rolüne vurgu yapmaktadır ancak pazarlamanın yürütme sorumluluklarının 

kapsamını açıkça ortaya koymamaktadır (Staudt ve Taylor, 1965, s. 11). 

Pazarlama, bir toplumda ekonomik ürün ve hizmetlere yönelik talep 

yapısının, bu ürün ve hizmetlerin tanıtımı, değiĢimi ve fiziksel dağıtımı yoluyla 
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öngörülüp geniĢletildiği ve karĢılandığı bir süreçtir (Beckman, Davidson ve Engel, 

1967, s.4). 

Pazarlama, bir firmanın kaynaklarının, politikalarının ve faaliyetlerinin, 

seçilen müĢteri gruplarının ihtiyaç ve isteklerini kârlı bir Ģekilde karĢılamak için 

analiz edilmesi, organize edilmesi, planlanması ve kontrol edilmesidir (Kotler, 1967, 

s. 3, 5-6, 12). 

Genellikle iĢadamları tarafından “dağıtım” olarak adlandırılan pazarlama, 

“üretim ve tüketim arasında köprü görevi görmektedir”. Ürünleri tüketicilere ve 

sanayi kullanıcılarına ulaĢtırmak için gerekli tüm faaliyetleri içermektedir (Phillips & 

Duncan, 1968, s. 3). 

1970 - 1980 

Pazarlama, ekonomi sistemimizdeki değiĢimi gerçekleĢtirme konusunda 

gerekli olan ve eĢzamanlı gerçekleĢmesi gereken bir faaliyetler bütünüdür (Holloway 

ve Hancock, 1973, s. 10). 

Pazarlama tanımı: Bireyler veya kuruluĢlar tarafından her iki tarafın 

memnuniyetini sağlayan, satıĢı kolaylaĢtıran ve teĢvik eden faaliyetlerdir (Marcus ve 

diğerleri, 1975, s. 4). 

Pazarlama, insan isteklerini tatmin etmek amacıyla bireyler ve kuruluĢlar 

tarafından gerçekleĢtirilen satıĢ faaliyetlerini kapsamaktadır (Enis, 1977, s. 17). 

Pazarlama, seçilen tüketici segmentleri için ürün ve hizmetlerin 

geliĢtirilmesi ve etkin bir Ģekilde dağıtılmasıdır (Boone ve Kurtz, 1977, s. 10). 

Pazarlama, satıĢ sürecini tatmin edici bir Ģekilde kolaylaĢtırmak için ürünler, 

fikirler ve hizmetler için talep yapısının yönetildiği faaliyetler grubundan meydana 

gelmektedir (Markin, 1979, s. 5). 

1980 - Günümüz 

Pazarlama, tüketici tarafından ihtiyaç duyulan ve istenen ürün ve 

hizmetlerin ürün planlaması, fiyatlandırılması, tanıtılması, dağıtılması ve servisinden 

oluĢan bir süreçtir (Udell ve Laczniak, 1981, s. 5). 

Pazarlama, ürün ve hizmetlerin mevcut ve potansiyel müĢterilere ulaĢmasını 

planlamak, dağıtmak, fiyatlandırmak, teĢvik etmek ve etkilemek için gerekli olan 

faaliyetlerin bütünleĢik bir analizi ve uygulamasıdır (Shaw, Semenik ve Williams, 

1981, s. 4). 
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Pazarlama, müĢteri potansiyeli olan kullanıcılara satıĢı kolaylaĢtırmayı ve 

hızlandırmayı amaçlayan bireysel ve örgütsel faaliyetlerden oluĢmaktadır (Ferrell ve 

Pride, 1982, s. 7). 

Pazarlama tanımı: ĠĢletmelerin, serbest piyasa ekonomisi çerçevesinde 

tüketicilerin ürünlerini satın almaları için rekabet ettikleri faaliyetlerdir (Runyon, 

1982, s. 9). 

Pazarlama, bir kuruluĢun yeteneklerini, kaynaklarını seçilen pazar 

hedeflerinin taleplerini karĢılamak ve mevcut/ potansiyel müĢterilerine satıĢı 

kolaylaĢtırmak için ortaya konan bir yönetim sürecidir (Schoell & Ivey, 1982, s. 12) . 

Pazarlama tanımı: Ġnsanların istek ve ihtiyaçlarını karĢılamayı amaçlayan 

ürün veya hizmetin üreticiden tüketiciye el değiĢtirmesinin planlanmasında ve bu 

sürecin kolaylaĢtırılmasında yer alan faaliyetlerin performansıdır (Hartley, 1983, s. 

5). 

Pazarlama, ilgili tüm tarafları tatmin edici satıĢları teĢvik etmek ve 

kolaylaĢtırmak için tasarlanan birey ve kuruluĢların tüm faaliyetlerinden meydana 

gelmektedir (Kinnear ve Bernhardt, 1983, s. 9). 

Pazarlama, insan istek ve ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik insan ve örgütsel 

satıĢ faaliyetlerini yönetmektedir (Schewe ve Smith, 1983, s. 20). 

Pazarlama, seçilen tüketici segmentleri için ürünlerin, hizmetlerin, fikirlerin 

ve kavramların geliĢtirilmesi ve verimli bir Ģekilde dağıtılmasıdır (Kurtz ve Boone, 

1984, s. 8). 

Mikro-pazarlama, müĢteri ihtiyaçlarını önceden tahmin ederek ve üreticiden 

müĢteriye ihtiyaçları karĢılayıcı ürün ve hizmet akıĢını yönlendirerek bir kuruluĢun 

amacını gerçekleĢtirmeyi hedefleyen faaliyetlerin performansıdır (McCarthy ve 

Perreault, 1984, s. 22). 

Makro pazarlama, bir ekonominin üreticilerden tüketicilere ürün ve hizmet 

akıĢını, arz ve talebi etkin bir Ģekilde karĢılayacak ve toplumun hedeflerini 

gerçekleĢtirecek Ģekilde yönlendiren sosyal bir süreçtir (McCarthy ve Perreault, 

1984, s. 22). 

Pazarlama, mevcut ve potansiyel müĢterilere tatmin edici ürün ve 

hizmetlerin planlanması, fiyatlandırılması, tanıtılması ve dağıtılması için tasarlanmıĢ 

toplam bir iĢ faaliyetleri sistemidir (Stanton, 1984, s. 7). 

Etkili pazarlama, her iki tarafında bir Ģekilde kâr etmesini sağlamak 

amacıyla ürün, hizmet veya fikir alıĢveriĢini veya transferini kolaylaĢtırmak için 
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pazarlamacı tarafından planlanan ve uygulanan tüketici odaklı iĢ faaliyetlerinin bir 

karıĢımını oluĢturmaktadır (Zikmund ve D'Amico, 1984, s. 10, 9). 

Gummesson (1998, syf.28-29) aynı konuyu tartıĢmaktadır. Endüstri çağının 

seri üretimi, kitlesel pazarlamaya neden olmaktadır. Temel odak noktası, tüketim 

ürünlerinin pazarlamasıdır. Endüstri çağında Ģirketler arasındaki iliĢkilerin önemi 

ihmal edilmiĢtir. ġirketler arası iliĢkiler ve etkileĢim, çoğu zaman 4P olarak 

adlandırılan pazarlama karmasında sınırlı bir role sahiptir. Diğer bir deyiĢle Ģirketler 

arası iliĢkiler ve etkileĢim gereken önemi hala görmemektedir (Gummesson, 1998, 

28-29). 

Sexton'a göre (2006, syf.7) Sipilä (1998, syf.32) pazarlaması insanlarla 

ilgilidir. Ġnsanların ne istediğini anlamak gerekmektedir. Daha sonra almaya istekli 

oldukları ürünü ödemeye istekli oldukları fiyatla veya kabul edilebilir bir kazanç 

sağlayacak bir fiyatla satmaya çalıĢmakla ilgilidir. 

Pek çok pazarlama ders kitabı, pazarlamayı “4P'ler” olarak tanımlaya devam 

etmektedir ve pazarlamanın dar görünümünü devam ettirmektedir: Ürün, Fiyat, Yer 

ve Promosyon (Product, Price, Place, Promotion). Bu tanımda yanlıĢ olan durumlar 

mevcuttur. 4P‟ler eĢit değildir. Bunlardan biri, ürün, gerçekten stratejik bir seçimdir 

ve diğer P‟ler ise sadece taktiktir. Ürün (veya hizmet) müĢteri ihtiyaçlarını 

karĢılamak için tasarlanmamıĢsa, o zaman müthiĢ bir fiyat, uygun bir yer, heyecan 

verici bir promosyon satıĢı gerçekleĢtirmeye yetmeyecektir. (Sexton, 2006, syf.10) 

Sexton'a göre (2006, syf.11); Pazarlama hem stratejiyi hem de taktikleri 

içermektedir, ancak stratejinin taktiklerden önce olması gerektiği unutulmamalıdır. 

Strateji yanlıĢsa, yanlıĢ hedef pazar, yanlıĢ konumlandırma ve yanlıĢ hedef rakip 

belirlenecektir ve ürün satıĢı istenilen seviyede gerçekleĢmeyecektir. Aslında, 

taktikler ne kadar etkili olursa, ürün o kadar çabuk satılacaktır. 

Pazarlama, müĢteriler, ortaklar ve toplum için değeri büyük olan teklifler 

oluĢturma, iletme, sunma ve değiĢ tokuĢ etme aktivitesidir (Temmuz 2013; 2013, 

AMA Pazarlama Tanımı). 

2.1.2. Pazarlamanın Temel Kavramları 

Pazarlama kavramlarını tanımlamak için, ġekil 2.1 ve Tablo 2.2'de bir 

çalıĢma yapısı gösterilmiĢtir. Bu yapı, geniĢ bir literatür taramasından sonra ortaya 

çıkmıĢtır ve pazarlama sürecini açıklama ile birlikte tanımlamayı amaçlamaktadır. 

Literatür taramasından sonra, farklı akademik araĢtırmacılar tarafından farklı 
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zamanlarda tanımlanan çeĢitli pazarlama tanımları olduğu ortaya konmuĢtur 

(Houston, 1986). Sonunda, pazarlama kavramının, reklamcılık veya tanıtımla sınırlı 

olmadığı anlaĢılmıĢtır (Elimimian vd., 2006). Bunun yerine, müĢterinin kar amacı ile 

birlikte memnuniyeti için ürün teslimatını belirleme, oluĢturma ve değer oluĢturma 

sanatıdır (Kotler, 2009). AMA Tanımlar Komitesi'ne (1960) göre pazarlama, 

üretimden nihai tüketiciye ürünlerin ulaĢmasını sağlayan bir ticari faaliyettir. AMA 

Derneğine (1985) göre pazarlama, fiyatlandırma ve tanıtımın yanı sıra 

mal/hizmetlerin satıĢını gerçekleĢtirmektir. Bireysel ve organizasyon amaçlarını 

yerine getirmek için dağıtımını planlama ve yürütme sürecidir. Benzer Ģekilde, 2007 

yılında AMA'nın yeni pazarlama tanımı, pazarlamayı iletiĢim, teklif yapma ve 

müĢteriler, ortaklar, toplum veya müĢteri için büyük ölçüde değer yaratma süreçleri 

içeren bir faaliyet olarak ifade etmektedir (Gundlach, 2007). 

Ayrıca, Elimimian vd. (2006), pazarlamanın pazarlama araĢtırması, lojistik 

yönetimi, entegre pazarlama, tüketici davranıĢı, kanallar ve dağıtımlar, kiĢisel satıĢ, 

perakendecilik, hizmet pazarlaması, yönetsel pazarlama, e-pazarlama, uluslararası 

pazarlama, mağazacılık, tanıtım ve reklamcılık, stratejik pazarlama ve endüstriyel 

pazarlama gibi çeĢitli iĢlevleri yerine getirdiğini belirtmiĢtir. Samo'ya göre (2014), 

pazarlama küresel pazarın ihtiyaçlarını karĢılamak üzere tasarlanmıĢtır. Pazarlama 

kavramı, müĢterilerin tanımlanmasına, memnuniyetine ve korunmasına yönelik 

destekle ilgili bir süreçtir (Burnett, 2008). Burnett'e (2008) göre pazarlama, 

organizasyonel hedeflerin yanı sıra müĢterinin ihtiyaç ve isteklerini yerine getirme 

sürecidir. Pazarlama, insanın ihtiyaç ve isteklerinin karĢılanabileceği bir değiĢim 

sürecidir (Kotler ve Cox, 1980). Davidson'a (1972) göre pazarlama kavramı faydalı 

sonuçlar elde etmek için kar ve strateji ile iliĢkilidir. 

Benzer Ģekilde, pazarlama önceki araĢtırmacılar tarafından farklı açılardan 

tanımlanmaktadır. 1950'lerde pazarlama kavramı satıĢla iliĢkiliydi (Frank ve ark. 

1972). Pazarlama kavramının odağı aynı zamanda Frank vd. (1972) pazarlamayı 

müĢteri odaklı değil ürün odaklı olarak açıklamıĢtır ancak Webster (1994) 

pazarlamayı müĢteri odaklı olarak açıklamıĢtır. Felton'a göre (1959) pazarlama, uzun 

vadeli karı elde etmek için tüm pazarlama fonksiyonları hakkında koordinasyondan 

oluĢan zihinsel bir durumdur. Konopa ve Calabro'ya (1971) göre pazarlama, satıĢ 

hacmini artıran ve organizasyon hedefine ulaĢmaya yardımcı olan tüm operasyonel 

çabaların bütünleĢmesidir. Kotler (2009) ve McCarthy (1960) tanımları müĢteri 

odaklıydı ve tüketicinin ihtiyaçlarını ve isteklerini kar maksimizasyonu ile karĢılama 



13 

çabası olarak tanımlamıĢtır. Kotler'e göre (2009) pazarlama, organizasyonların belirli 

müĢterilerin ihtiyaçlarını ve isteklerini anlama ve sonra buna göre ürün geliĢtirme 

çabalarının gösterildiği bir süreçtir. Pazarlama, ürün ve hizmet satıĢını içeren 

kiĢilerarası ve organizasyonlar arası bir iliĢkidir (Stanton vd. 1994). 

ġekil 2.1. Pazarlama tanımının bölümleri 

 

Kaynak: Waheed, A., Yang, J., Ahmed, Z., Rafique, K., & Ashfaq, M. (2017). Is marketing limited to 

promotional activities? The concept of marketing: A concise review of the literatur. Asian 

Development Policy Review, 5(1), 56- 69. 

 

Tablo 2.2. Organizasyonların pazarlama faaliyetini temsil etmek için kullandıkları 

altı alternatif kavram  

Konsept türü  Konsept açıklaması 

Üretim konsepti Tüketicilerin en düĢük fiyatlı ve en uygun ürünü alacağı üzerine kurulu 

felsefedir. 

Ürün konsepti Tüketicilerin ürünü en yüksek kalite, performans ve en zengin özelliklerle 

satın alacağı üzerine kurulu felsefedir. 

SatıĢ konsepti ġirketin geniĢ çaplı satıĢ ve tanıtım yapmadan tüketicilerin herhangi bir 

ürünü satın almayacağı üzerine kurulu fikirdir. SatıĢ konsepti, fabrikada 

baĢlamaktadır; mevcut ürünlere satıĢ ve tanıtım faaliyetleri aracılığıyla satıĢ 

hacminde kar etmeyi sağlayan ürünlere odaklanmaktadır. 

Pazarlama konsepti Pazarlama kavramı, hedef pazarların ihtiyaçlarına ve isteklerine 

odaklanmaktadır. Kavram, ürün merkezli felsefe ve sadece satıĢ yapmak 

değildir, pazarın ihtiyaçlarını anlamak ve ihtiyaçlara yanıt vermektir. 

Pazarlama kavramının amacı, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını rakiplerinden 

daha iyi karĢılamaktır. SatıĢ konseptine kıyasla, pazarlama kavramı müĢteri 

ihtiyaçlarına odaklanır ve tüm pazarlama faaliyetlerini entegre ederek kar 

elde etmeyi amaçlamaktadır. Pazarlama kavramı, bir Ģirketin müĢteriye 

istediği ve ihtiyaç duyduğu her Ģeyi vermesi gerektiği anlamına gelmez, 

ancak müĢteriye istediği ve ihtiyaç duyduğu kadarını Ģirket için karlı kıldığı 

ölçüde vermeyi ifade etmektedir. 

Toplumsal 

pazarlama konsepti 

Toplumsal pazarlama kavramı, tüketicinin uzun vadeli refahını pazarlama 

konseptine dahil etmektedir. MüĢteriye sağlanan katma değer, hem 

tüketicinin hem de toplumun refahını arttırmalıdır. 

Sürdürülebilir 

pazarlama konsepti 

Sürdürülebilir pazarlama konsepti, Ģirketler mevcut tüketicilerinin ihtiyaç ve 

isteklerini karĢılamalı, gelecek nesillerin ihtiyaçlarını dikkate almalı ve bu 

ihtiyaçları yerine getirme yeteneklerini sınırlandırmamalıdır. 

Kaynak: Kotler, P., Armstrong, G., Wong, V., & Saunders, J. (2008). Priciples of Marketing. 

London: Prentice Hall. 
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Pazarlama kavramları veya pazarlama yönetimi felsefeleri, iĢletmelerin 

pazarlama çabalarını yönlendirmek için kullandıkları felsefeleri ifade 

etmektedir. Temel olarak, pazarlama kavramları, bir iĢletmenin hem tüketiciye hem 

de Ģirkete hizmet eden, müĢterilerinin ihtiyaçlarını tanımlamak ve gerçekleĢtirmek 

için kullandığı felsefeleri ifade etmektedir. Aynı felsefe her tür iĢ için yardımcı 

olamamaktadır. Bu nedenle, farklı iĢletme türleri farklı pazarlama yönetimi 

felsefeleri veya pazarlama kavramları kullanmaktadır. 

Esas olarak beĢ pazarlama yönetimi felsefesi bulunmaktadır, ancak 

bugünlerde mevcut olanlara yeni bir kavram veya felsefe eklenmektedir. 

 Bütünsel Pazarlama Kavramı 

 Toplumsal Pazarlama Kavramı 

 Pazarlama konsepti 

 SatıĢ Kavramı 

 Ürün konsepti 

 Üretim konsepti 

Üretim konsepti: 

Bu konsept, ucuz ve yaygın olarak bulunan ürünlerin daha fazla satıldığı 

fikrine dayanmaktadır, çünkü müĢteriler bunları tercih etmektedir. Bu, “Arzın kendi 

talebini yarattığını” belirten Say Yasasına oldukça benzemektedir. Böylece, Ģirketler 

ürünü büyük ölçekte üretirler ve müĢterinin ürüne her yerde kolayca eriĢmesini 

sağlarlar (Kotler, 2008). 

Ürünün geniĢ çapta üretilmesi, Ģirketlerin ucuz ürünlere yol açan ölçek 

ekonomilerinden faydalanmalarını ve böylece daha fazla müĢteri çekmelerini 

sağlamaktadır. 

Bu kavramın dezavantajı, yalnızca üretime odaklanmasıdır, ürün kalitesi 

uzun vadede satıĢların düĢmesine neden olabilecek kadar kalitesiz Ģekilde 

üretilmektedir. 

Bu felsefe yalnızca talep arzın üzerine çıktığında uygulanabilir. Yine, bir 

müĢteri her zaman ucuz bir üründen etkilenmez, çünkü satın alma kararı diğer 

faktörlerden etkilenmektedir (Kotler, 2008). 

Bu Konseptin Uygulanabilirliği: 

Ürünleri için dünya çapında bir pazarı olan Ģirketler bu konsepti 

uygulayabilirler. 
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Tekel avantajına sahip Ģirketler bu kavramı kullanabilir. 

Ürettiği ürününün talebi arzını aĢan herhangi bir Ģirket bu konsepti takip 

edebilir. 

Ürün konsepti: 

Bu konsept, müĢterilerin fiyatı ve bulunabilirliği ne olursa olsun kaliteli 

ürünleri tercih ettikleri fikrine dayanmaktadır. Bu konsepte göre, Ģirketler genellikle 

pahalı olan daha kaliteli bir ürün geliĢtirmeye odaklanmaktadır (Kotler, 2008). 

Bu kavramın dezavantajı, sadece ürün kalitesine odaklanmasıdır, ancak 

kullanılabilirlik, fiyat vb. gibi diğer faktörlere odaklanmamaktadır. Bu nedenle, diğer 

faktörleri öncelik haline getirmiĢ müĢterilere  ürünlerini satma konusunda baĢarısız 

olabilirler (Kotler, 2008). 

Bu Konseptin Uygulanabilirliği: 

Teknoloji endüstrisine ait Ģirketler bu konsepti uygulayabilir. 

Tekel avantajına sahip Ģirketler bu kavramı kullanabilir. 

SatıĢ Kavramı: 

SatıĢ Kavramı, yalnızca ürünün kalitesi ve müĢterinin ihtiyacının ne 

olabileceği ile ilgili olarak ürünü satmakla ilgilidir. BaĢ motivasyon müĢterileri ile 

iliĢki geliĢtirmek değil, para kazanmaktır. Dolayısıyla, tekrarlanan satıĢların olasılığı 

daha düĢüktür. Bu felsefeyi uygulayan Ģirketler müĢterilerini sadece ürünlerini satma 

için bile kandırabilirler (Kotler, 2008). 

Bu kavramın dezavantajı, öngörülerin eksikliğinden kaynaklanmaktadır 

çünkü Ģirketler pazarın ihtiyacına odaklanmak yerine ürettikleri ürünleri satmaya 

odaklanmaktadır (Kotler, 2008). 

Bu Konseptin Uygulanabilirliği: 

Sadece kısa vadeli karlarla ilgilenen Ģirketler bu anlayıĢı uygulamaktadır. 

Bir Ģirket müĢteri ihtiyaçlarını karĢılamak yerine ürününü satmaya odaklanmaktadır. 

Dürüst olmayan veya yasa dıĢı iĢler yapan Ģirketler bu konsepti 

uygulayabilir. 

Pazarlama konsepti: 

Sadece satıĢ kavramını hayata geçiren bir Ģirketin mevcut pazarda uzun 

vadeli varlığını sürdürmesi düĢünülemez çünkü sürekli değiĢen müĢterilerin 

ihtiyaçlarını karĢılaması imkansızdır. ġirketler, günümüzde baĢarılı olmak için 

müĢterilerinin ihtiyaçlarını karĢılayan ürünler ortaya koymak zorundadır. Böylece, 

pazarlama konsepti ortaya çıkmıĢtır. Bu konsept, müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılayan 
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ürünleri satın aldıkları fikrine dayanmaktadır. Pazarlama felsefesine dayalı Ģirketler, 

müĢterilerin ihtiyaçlarını ve isteklerini bilmek ve rakip firmalardan daha iyi 

karĢılamak için müĢteri veya pazarlama araĢtırmaları yapmaktadır. Bu sayede Ģirket 

müĢterileri ile iliĢkileri kurar, daha karlı hale gelir ve marka bilinirliği 

kazanır. Ancak yine de günümüzde birçok Ģirket aĢağıda yer alan daha geliĢmiĢ diğer 

felsefeleri takip etmektedir ve daha fazla kar elde etmektedir. Konseptin seçimi 

tamamen müĢterilerin talebine ve ilgili tarafların ihtiyaçlarına bağlıdır(Kotler, 2008). 

Bu Konseptin Uygulanabilirliği: 

Mükemmel rekabet içinde olan iĢletmeler bu kavramı takip edebilir. 

Piyasada uzun süreli varoluĢ ortaya koyan iĢletmeler bu konsepti 

uygulayabilir. 

Toplumsal Pazarlama Kavramı: 

Toplumsal pazarlama kavramı, pazarlamaya sadece toplumsal refah 

felsefesini ekleyen bir kavramdır. ġirketler, çevreyi ve doğal kaynakları kirletmeden 

veya etkilemeden, müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılamaya ve toplumsal refaha katkıda 

bulunmaya odaklanmaktadır. Bu kavrama göre, toplumun bir parçası olan 

Ģirketler, okuma yazma bilmemek, yoksulluk, endiĢe verici nüfus artıĢını kontrol 

etmek, daha iyi sağlık ve tedavi olanakları sağlamak, sel, aĢırı soğuk gibi farklı doğal 

felaketlerin mağdurlarına yardım etmek gibi sosyal sorumluluklara sahiptir (Kotler, 

2008). 

Bu Konseptin Uygulanabilirliği: 

Bankalar, TV kanalları, telekomünikasyon Ģirketleri vb. gibi birçok tanınmıĢ 

Ģirket bu konsepti hayata geçirmektedir. 

Bütünsel Pazarlama Kavramı: 

Bütünsel pazarlama kavramı, mevcut pazarlama yönetimi kavramlarına yeni 

eklenmiĢtir. Bu kavrama göre, bir iĢletme ve iĢletmenin farklı bölümlerini tek bir 

varlık olarak görmektedir ve ortak bir hedefe ulaĢmak için uyumlu ve entegre 

faaliyetlere sahiptir. Bu kavram, müĢteri ihtiyaçlarını daha iyi ve tutarlı bir Ģekilde 

karĢılamanın yanı sıra sosyal sorumlulukları yerine getirmeye odaklanmaktadır 

(Kotler, 2008). 

Bütünsel pazarlama kavramı, marka oluĢturma, tutarlılık, verimlilik ve 

etkinlik açısından çok önemlidir. 

Bu Konseptin Uygulanabilirliği: 
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Bankalar, TV kanalları, telekomünikasyon Ģirketleri vb. gibi birçok tanınmıĢ 

Ģirket Ģimdi bu konsepti uygulamaktadır. 

Diğer bir önemli pazarlama kavramı ise kuruluĢlar tarafından pazarlanan 

varlıklardır. KuruluĢlar tarafından pazarlanan 10 çeĢit varlık bulunmaktadır. Bunlar 

ürünler, hizmetler, etkinlikler, deneyimler, kiĢiler, yerler, mülkler, organizasyonlar, 

bilgi ve fikirlerdir (Kotler ve Keller, 2012). Pazarlama süreci beĢ aĢamaya ayrılabilir.  

i. Ġlk olarak, pazar ve müĢterinin ihtiyaç ve isteklerini anlamaktır.  

ii. Ġkincisi, müĢteri odaklı bir pazarlama stratejisi tasarlamaktır.  

iii. Üçüncüsü, üstün değer sunan entegre bir pazarlama programı 

oluĢturmaktır. Dördüncüsü, karlı iliĢkiler kurmak ve müĢteri memnuniyeti 

oluĢturmaktır. Bu ilk dört adım, müĢteri için değer oluĢturmak ve müĢteri 

iliĢkileri kurmakla ilgilidir.  

iv. BeĢinci ve son adım, müĢterilerden kâr elde etmek ve müĢteri eĢitliği 

sağlamak için değer oluĢturmak ve müĢteriden karĢılığında bir Ģeyler elde 

etmekle ilgilidir (Kotler, Armstrong, Wong ve Saunders, 2008). 

Popüler olarak modern pazarlamanın babası olarak bilinen Philip Kotler‟e 

göre, Pazarlama “hedef pazarın ihtiyaçlarını kar elde ederek karĢılamak için değer 

oluĢturacak fikirler bulma, hayata geçirme ve müĢterilerin ilgisine sunma sanatı” dır. 

Pazarlama yönetimi, hedef pazarları seçme ve üstün müĢteri değeri 

oluĢturma, sunma ve iletme yoluyla müĢterileri elde etme, tutma ve büyütme 

sanatıdır (Kotler ve Keller). 

2.1.3. Stratejik Pazarlama 

“Stratejik pazarlama” teriminin, hem strateji hem de pazarlama ile ilgisi 

bulunmaktadır. Bu baĢlık stratejik pazarlamanın farklı boyutlarını ve kavramlarını 

ele almaktadır.  

Pazarlamanın, Ģirketin kurumsal stratejisini ve pazarlama stratejisini 

oluĢturan ayrılmaz parçayı oluĢturduğunu ve bunun da stratejik pazarlama olarak 

yorumlanabileceğini anlamak önemlidir. Baker (1996) çalıĢmasında kurumsal strateji 

ve pazarlama stratejisi gibi terimlerin uygun açıklık gerektiren terimler olduğunu ve 

mevcut karıĢıklığın giderileceğini belirtmiĢtir. Hem pazarlama stratejisi hem de 

stratejik pazarlama, birbirinden ayrılamaz bir Ģey olarak görülebilecek kavramlardır. 

Bu argüman, pazarlama sürecinin tedarikçi ile alıcı arasında gerçekleĢen etkileĢimle 

ilgili olduğu ve aynı zamanda ürün veya hizmetin son kullanıcılarını da içerdiği 
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görüĢünde olan Doyle (1994) tarafından da desteklenmiĢtir. Baker, üzerinde 

çalıĢmıĢtır ve pazarlama sürecinde kendiliğinden ortaya çıkmıĢ bir strateji olduğunu 

ve bu analizleri ayrıca piyasadan toplanan verilerle yapılandırılmıĢ ve mantıklı bir 

Ģekilde yorumladığını da söyleemiĢtir. Pazarlamacılar verileri toplar ve gerekli, ilgili 

pazarlama bilgilerini üretir, daha sonra kuruluĢun Aaker (1992) tarafından belirtildiği 

gibi sürdürülebilir bir rekabet avantajı elde etmesine yardımcı olarak sonuçlanan 

pazarlama stratejisini belirleyebilir ve uygulayabilirler.  

Henry‟ ye (1999) göre, stratejik pazarlama sürekli ve çok sistematik bir 

süreç olarak bilinmektedir. Ġnsanların istedikleri sonuçlar hakkında karar vereceği, bu 

sonuçların nasıl elde edilebileceği ve son olarak nasıl ölçülüp değerlendirileceği 

konusunda baĢarılı bir süreç ortaya koymaktadır. Stratejik pazarlama, bir kuruluĢun 

kendi gücünü geliĢtirmesine yardımcı olmak için çok özgün bir kaynak olarak 

karĢımıza çıkmaktadır ve bunlardan faydalanırken, zayıflıkların üstesinden 

gelinmesi, fırsatlardan en üst düzeyde yararlanılması ve tehditlere karĢı koruyucu 

önlemler alınması gerekmektedir.  

Bryson'a (2004) göre, stratejik pazarlama tamamen seçim yapmakla ilgilidir. 

Liderleri amaçlarında ve kullandıkları yöntemlerde desteklemek için tasarlanmıĢ bir 

süreçtir. Farklı bir Ģekilde ifade edildiğinde, stratejik pazarlama çok ünlü bir 

pazarlama yönetimidir ve diğer tüm araçlar gibi, kullanılan asıl amaç bir kuruluĢun 

daha verimli çalıĢmasına yardımcı olmaktır. Bu nedenle, stratejik pazarlama, bir 

kuruluĢun ana paydaĢlar arasında ve duyarlı bir çevre için önemli olan öncelikler 

arasında hemfikir olduğu bir anlaĢmaya vardığı sistematik bir süreç olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Bryson (2004), stratejik pazarlamayı disiplinli bir çaba olarak 

görmektedir; böylelikle bir örgütün neyle ilgili olduğunu, geleceğini akılda tutarak 

neden ve ne yaptığını Ģekillendirebilen temel kararlar ve eylemler üretmektedir. 

Vassinen (2006), hangi kavramların stratejik pazarlama söylemini en çok 

etkilediğini incelemek için kapsamlı bir çalıĢma gerçekleĢtirmiĢtir. Bunlar (i) 

rekabetçi ortam, (ii) operasyonel pazarlama performansı ve uluslararası büyüme, (iii) 

bir firmanın kaynak temelli görüĢü ve (iv) pazar yönelimi ve performansı olarak 

belirlemiĢtir. Pazar oryantasyonunun ve pazarlama kaynaklarının ve stratejik 

pazarlamanın birbirinden ayrılamayacağı varsayımı yapılabileceğinden, rekabetçi 

çevre kavramı, Porter‟ın ünlü jenerik rekabet stratejileriyle (1980) sonuçlanırken, 

Kotler'in pazarlama konsepti (örneğin 1999) operasyonel pazarlamaya referans 

olarak kullanılmıĢtır. 
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Her ne kadar "stratejik pazarlama" ve "pazarlama stratejisi" terimleri 

kelimenin tam anlamıyla birbirine çok yakın olsa da, oldukça farklı kavramları ifade 

etmektedir; pazarlama stratejisi, operasyonel pazarlamanın uzun vadede nasıl 

gerçekleĢtirileceği hakkında daha fazla bilgiye sahiptir (Kotler, 2003). Sezgisel 

olarak, kavram “operasyonel pazarlama” olarak adlandırılmadığından, stratejik 

pazarlama olarak adlandırıldığından, doğru Ģeyleri yapmaya daha fazla önem 

verilmesi gerektiğini önermektedir (Drucker, 1966). Bununla birlikte, bir iĢletmenin 

baĢarılı olabilmesi için doğal olarak hem verimlilik hem de etkinlik açısından 

yeterince yüksek seviyelere ihtiyaç duymaktadır. Bu nedenle, stratejik pazarlamanın 

hem “operasyonel” pazarlama hem de stratejik bakıĢ açıları üzerine kurulu olması 

doğaldır, belki de her ikisinden de en iyi kısımları benimsemiĢtir. 

Porter (1980) rekabet stratejisini “firmanın uğraĢtığı amaçların (hedeflerin) 

ve oraya ulaĢmak istediği araçların (politikaların” bir kombinasyonu) olarak 

tanımlamaktadır. Üç genel rekabet stratejisi sunmaktadır: genel maliyet liderliği, 

farklılaĢma ve odaklanma 
1
. Porter'a göre, bu stratejilerin ortasında sıkıĢıp kalmak 

ölümcüldür; Belirli bir hedef gruba odaklanmayan, ortalama fiyatlı, belirgin Ģekilde 

benzersiz bir ürüne sahip olmayan bir firma kesinlike düĢük karlılık elde edecektir, 

diğer bir deyiĢle yüksek karlılık elde etmesi mümkün değildir (Porter, 1980). 

Rekabet stratejisi kavramları arasında, pazar oryantasyonu ve farklılaĢma stratejisiyle 

yakından iliĢkilidir, çünkü hepsinde pazar ihtiyaçları ve rakiplerin öne çıkan 

farklılıkları en önemli etkenlerdir. Ayrıca amacı bir müĢteriyi memnun etmek olan 

inovasyon oryantasyonu, farklılaĢma stratejisiyle iliĢkilendirilebilir. Ġçten dıĢa 

yetenekleri, maliyet liderliğine veya farklılaĢma stratejisine, belki de maliyet 

liderliğine bağlı olabilir. Narver ve Slater (1990), dıĢtan içe yetenekleri olan 

farklılaĢma stratejisinin düĢük maliyetli bir stratejiden ziyade güçlü bir piyasa 

yönelimli bir Ģirket tarafından takip edilmesinin daha iyi sonuçlar vereceğini 

belirterek bu görüĢü desteklemiĢtir. Odaklanma, pazar oryantasyonu ve dıĢtan içe 

yetenekleri ile bağlantılı olarak düĢünülebilir, çünkü bunlar, Ģirketin rekabet ortamı 

ve içindeki oyuncular hakkındaki bilgisini artırarak, özellikle kazançlı pazar 

ürünlerinin avantajlarından baĢarıyla yararlanmasına yol açabilir. 

Aslında, Porter‟ın farklılaĢma stratejisi pazarlama konseptinden çok uzak bir 

kavram değildir. Kotler (2003), pazarlamayı, iĢin ürün için doğru müĢterileri bulmak 

                                                           
1
 “Bir Ģirket, tüm katma  değer faaliyetlerini gerçekleĢtirmenin toplam maliyeti rakiplerin 

maliyetlerinden düĢükse, maliyet avantajı oluĢmaktadır. Firma, alıcıya kabul edilebilir bir değer 

seviyesi sağlarsa maliyet avantajı üstün performansa yol açar. Alıcı tarafından algılanan değer, ürünün 

farklılaĢma maliyetini aĢarsa, farklılaĢma üstün performansa yol açacaktır. ”(Porter, 1980) 
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değil, müĢteri için doğru ürünü bulmak olduğu müĢteri merkezli bir kavram olarak 

tanımlamaktadır. Ayrıca, örgütsel hedeflerine ulaĢmanın anahtarı, Ģirketin, seçtiği 

hedef pazarlara üstün müĢteri değeri oluĢturma, sunma ve iletme konusunda 

rakiplerinden daha etkili olmasıdır. Bu nedenle pazarlama konsepti dıĢarıdan bir 

bakıĢ açısına sahiptir: iyi tanımlanmıĢ bir pazarla baĢlar, müĢteri ihtiyaçlarına 

odaklanır, müĢterileri etkileyecek tüm faaliyetleri koordine eder ve müĢterileri tatmin 

ederek kar elde eder (Kotler, 2003). Tanımda “daha etkili olmak” ve “hedef pazarları 

seçmek” de düĢük maliyetli ve odaklanma stratejilerinin pazarlama kavramı ile ilgili 

olduğunu savunmaktadır. 

Pazarlama yönetimi beĢ adımdan meydana gelebilir: (1) araĢtırma, (2) 

segmentasyon, hedefleme ve konumlandırma, (3) pazarlama karması, (4) uygulama 

ve (5) kontroldür (Kotler, 1999). Bunların ikinci aĢaması temelde farklılaĢma 

stratejisiyle çakıĢtığı için, burada diğer aĢamalara yoğunlaĢmaktayız. AraĢtırma 

(örneğin, pazar araĢtırması) pazar oryantasyonu ile yakından ve bir miktar dıĢtan içe 

yeteneklerle ilgilidir. Pazarlama karması (ürün, fiyat, yer ve tanıtım) ve uygulama, 

sırayla içten dıĢa yeteneklerle yakından ilgilidir; örneğin iyi operasyonel performans 

gibi. Uygulama aĢamasında bilgi, Ģirket fonksiyonları arasında serbestçe dolaĢmak 

için gereklidir, bu nedenle pazar oryantasyonu (daha özel olarak iĢlevler arası 

koordinasyon) onunla bağlantılıdır. Kontrol aĢamasında geri bildirim pazardan 

toplanmalı ve toplanan bilgilere dayanarak düzeltici eylemler yapılmalıdır, böylelikle 

stratejik pazarlamanın tüm kategorileri, özellikle de pazar oryantasyonu ve dıĢtan içe 

yetenekler dahil edilmektedir. 

Bahsedilen kavramlar ile genel rekabet stratejileri ve pazarlama kavramının 

kavramları arasındaki iliĢkiler Tablo 2.3'te toplanmıĢtır (“+” ve “++” iliĢkilerin 

gücünü ifade etmektedir). 

Tablo 2.3. Genel rekabet stratejileri ve pazarlama kavramı ile ilgili stratejik 

pazarlamanın bileĢenleri 

 Genel rekabet stratejileri Pazarlama konsepti 

Stratejik 

Pazalarlama 

BileĢenleri 

FarklılaĢma DüĢük 

Maliyet 

Odaklanma AraĢtır

ma 

Pazarlama 

karması 

Uygulama Kontrol 

Pazar 

oryantasyon

u 

++  ++ ++  + ++ 

Yenilik 

Oryantasyon

u 

++    +  + 

Ġçten dıĢa 

yetenekler 

+ ++   ++ ++ ++ 

DıĢtan içe ++  + +   + 
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yetenekler 

Kaynak: Jaakola, M. (2006), “Strategic marketing and its effects on business performance: 

moderating effect on country-specific factors”, thesis, Helsinki University of Technology, Helsinki. 

 

Genel olarak, farklılaĢma stratejisi neredeyse tüm stratejik pazarlama 

bileĢenleriyle güçlü bir iliĢki içindedir, düĢük maliyetli strateji ise sadece içten dıĢa 

yetenekler ile güçlü bir Ģekilde iliĢkilidir. Öte yandan, pazar oryantasyonu ve içten 

dıĢa yeteneklerin pazarlama konseptiyle iliĢkisi en yüksektir. Hangi kavramın 

stratejik pazarlama kavramına daha yakın olacağı sonucuna varmak zordur. Ayrıca, 

firmanın pazar oryantasyonu ve kaynak temelli görüĢü de dikkate alınarak aĢağıdaki 

ġekil 2.2 ortaya çıkmaktadır. Stratejik pazarlamanın diğer konseptlere göre 

konumunun son hali gösterilmektedir. 

 

 

ġekil 2.2. Stratejik pazarlamanın konumlandırılması 

Kaynak: Jaakola, M. (2006), “Strategic marketing and its effects on business performance: 

moderating effect on country-specific factors”, thesis, Helsinki University of Technology, Helsinki. 

2.1.4. Pazar Oryantasyonu 

ĠĢletmeler, pazardaki rakiplerine göre sürdürülebilir bir rekabet avantajı 

oluĢturarak hissedarlarına karlarını en üst düzeye çıkarmayı amaçlamaktadır. Ancak 

bir zamanlar piyasa avantajı, ölçek ekonomileri veya geniĢ bir ürün yelpazesi gibi 

yapısal özelliklere dayanan rekabet avantajının mevcut olduğu günümüzde vurgu, bir 

iĢletmenin müĢterilerine sürekli olarak üstün değer sunmasını sağlayan yeteneklere 

doğru kaymıĢtır. Bu durum günümüzde rekabet üstünlüğünü ifade etmektedir 

(Gummesson, 1991). AraĢtırmalar, pazar odaklı bir kültürün bu değer yaratma 

yetenekleri için sağlam bir temel sağladığını göstermektedir. Day (1991) pazarları 
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hakkında iyi eğitimli olan kuruluĢların, diğer bir deyiĢle pazar odaklı kuruluĢların, 

değiĢken ve parçalayıcı pazarlardaki olayları hızlı bir Ģekilde algılama ve hareket 

etme yeteneklerinde öne çıktığını belirtmiĢtir. 

Pazar oryantasyonunun, pazar kavramı ile aynı temellere dayandığını 

düĢünebiliriz, çünkü bu kavramın müĢteri odaklı, koordineli pazarlama odaklı ve kar 

odaklı olmak üzere üç yönü olduğuna inanılmaktadır (Wrenn, 1997). MüĢteri 

odaklılık, Ģirketlerin yoğun bilgi ve müĢteri ihtiyaçları, talepleri ve beklentileri 

hakkında bilgi sahibi olmaları gerektiği anlamına gelmektedir. Bu talep ve 

beklentileri ürün ve hizmetlerle yerine getirebilmek için dikkatlice çizelgelenmelidir. 

Bu pazarlama planlaması, anketlerle, pazara istihbarat yayma ve ürün üretimi ile 

yapılabilir. BütünleĢik pazarlamaya odaklanmak, Ģirketin tüm pazarlama çabalarının 

birbirleriyle senkronize ve destek olduğu anlamına gelmektedir. Kâr odaklılık, tüm 

strateji oluĢturma ve yönetiminde önemli bir ölçümdür. Kâr amacı gütmeyen firmalar 

için bile firma performanslarını ölçmektedirler. 

Pazarlama kavramı “eski” pazarlama kavramı ve “yeni” pazarlama kavramı 

olmak üzere iki bölüme ayrılabilir. Günay'a (2002) göre “eski” pazarlama konsepti, 

müĢteri memnuniyeti yaratmada bir teĢvik olarak müĢteri odaklılık, yenilikçilik ve 

kar ile ilgilidir. “Yeni” pazarlama konsepti bir felsefeden çok bir iĢ kültürüdür. 

Felsefi sorular, gözlem veya deneyle ampirik olarak cevaplanamaz, oysa kültür 

seviyesini ölçmek ve sonra özelliklerini tanımlamak mümkündür. 

Pazar oryantasyonu, organizasyondaki çalıĢanların sürekli olarak üstün 

müĢteri değeri yaratma konusunda sistematik ve tamamen taahhütte bulundukları bir 

örgüt kültürü olarak tanımlanabilir (örneğin Desphandé vd., 1993; Day, 1994; 

Ngansantil, 2001).  

Narver ve Slater'e (1990) göre, pazar oryantasyonunun üç ana bileĢeni - 

müĢteri odaklılık, rakiplere odaklanma ve çapraz fonksiyonel koordinasyon - vizyon 

ve uzun vadeli kâr odaklılıktır. Yöneticilerle yapılan kapsamlı görüĢmelere 

dayanarak, pazar oryantasyonunun, bireylerin çabaları ve projeleri için birleĢtirici bir 

odak sağladığı ve böylece üstün performansa yol açtığı sonucuna varılmaktadır. 

GeliĢmekte olan bir deneysel araĢtırma, pazar oryantasyonu ile karlılık, müĢteri 

tutma, memnuniyet, yenilikçilik, satıĢ artıĢı ve yeni ürün baĢarısı gibi çeĢitli iĢ 

performansı ölçütleri arasında güçlü bir iliĢki ortaya koymuĢtur. Pazar odaklı olmak 

için tüm çalıĢanların ortak bir hedefe doğru çalıĢmaya katılmaları gerekmektedir. 

MeslektaĢlarının kendilerini desteklediğini ve güçlendirdiğini düĢünen çalıĢanların, 
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üstün müĢteri değeri yaratma olasılığı daha yüksektir. Bu nedenle, çalıĢanlar arasında 

çapraz iĢlevli koordinasyon, yüksek derecede pazar oryantasyonu oluĢturmak isteyen 

kuruluĢlar için çok önemlidir (Zeithaml ve Bitner, 2003). 

Bisp (1999) pazar oryantasyonunu mevcut ve yeni müĢteriler, tüketiciler ve 

rakipler hakkında bilgi edinmek, analiz etmek ve uygulamak için bir dizi eylem 

olarak tanımlamaktadır. Örgütsel öğrenmenin önemini vurgulamakta ve gerekli bilgi 

ve becerilere sahip personeli çekme ve geliĢtirme yeteneğinin pazar yönelimini 

yönlendirdiğini belirtmektedir. Farrell (2000) ayrıca, pazar oryantasyonu kurarken 

örgütsel öğrenmenin çok önemli olduğunu vurgulamaktadır. Diğer araĢtırmacılar, 

pazar oryantasyonunu belirli bir sırada yer alan proaktif iĢ eylemleri olarak görmeyi 

tercih etmektedir. Bisp (1999), pazar oryantasyonunun, iĢlevsel bir odaklanma veya 

paydaĢ odaklı bir müĢteri yönelimi olan pazar oryantasyonu ile karıĢtırılmaması 

gerektiğini vurgulamaktadır.  

Kotler (2001), pazar odaklı Ģirketlerin, Ģirkete pazar odaklı bir kültür 

kurarken müĢteri oryantasyonu ile rakip oryantasyonu arasında denge kurması 

gerektiğini belirtmektedir. Mantıksal olarak, yalnızca müĢteriye veya rekabete 

odaklanan bir Ģirket kötü performans gösterecektir. 

Gudlaugsson (2004), pazar yönelimi hakkında pazar kavramını destekleyen 

bir davranıĢ olarak yazmıĢtır ve sürekli olarak pazar verilerini toplamak, verileri 

analiz etmek ve kuruluĢ içindeki herkese iletilen bilgileri oluĢturmakla karakterize 

etmektedir. Gray vd. (1998), pazar oryantasyonunun ne anlama geldiğiyle ilgili 

(mevcut literatürde) bir anlaĢma olmasa da, Kohli ve Jaworski (1990) ve Narver ve 

Slater (1990) 'ın tanımlarının temel alındığını ve kabul görmekte olduğunu 

belirtmektedir. Bununla birlikte, pazar oryantasyonun kabul edilebilir birkaç tanımı 

olmasına rağmen, araĢtırmacılar bu kavramın hem kültürel bir yönü hem de pazar 

yönü olduğu konusunda hemfikirdirler.  
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ġekil 2.3. Kohli ve Jaworski'nin pazar oryantasyonu konusundaki görüĢleri.  

Kaynak: Kohli ve Jaworski (1990). 

Pazarlama kavramı “eski” pazarlama kavramı ve “yeni” pazarlama kavramı 

olarak sınıflandırılabilir (Günay 2002). Pazarlama kavramındaki kayma günümüzde 

daha da  belirginleĢmektedir. 2000'den önce, araĢtırmacılar temel olarak çeĢitli iĢ 

performansı ölçütleri olarak ortaya çıkan pazar oryantasyonunun doğrudan etkilerine 

odaklanırken, 2000'den sonra odak noktası, öğrenmenin etkisi, çalıĢanların 

memnuniyeti ve inovasyon üzerindeki sayısız dolaylı etkisine kaydırılmıĢtır. 

Örneğin, Farell (2000), pazar oryantasyonu seviyesinin örgütsel öğrenme ile el ele 

gittiğine dair yeni bulgular elde eden ilk kiĢilerdendir. “Eski” pazarlama konsepti, 

müĢteri odaklılık, ürün inovasyonu ve memnun müĢteriler meydana getirmeyi itici 

güç olarak kullanmakta iken “yeni” pazarlama konsepti ise kültür, inovasyon ve 

örgütsel öğrenmenin önemini vurgulamaktadır. Günümüzün pazarlama konsepti; 

müĢteri odaklılık, ayırt edici avantajlar, pazar zekası, değerin veya kalitenin 

anlatılması, ürün ve hizmetlerde sürekli iyileĢtirme, müĢteri odaklı iĢ kültürü ve tüm 

organizasyonda koordine ve entegre iĢ faaliyetleri ile rekabet avantajı 

oluĢturmaktadır. Literatürdeki bulgular kültür ve inovasyon arasında anlamlı bir 

iliĢki olduğunu göstermektedir (Cerne vd., 2016). 

Yukarıda belirtilen faaliyetleri kuruluĢların hayata geçirmesi için pazar 

bilgilerini toplaması, analiz etmesi ve çalıĢanlarını bununla güçlendirmesi 

gerekmektedir. Pazar oryantasyonu, bir firmadan dıĢarıya bakıĢ açısını içermektedir, 

bu da sadece müĢterilere değil aynı zamanda rakiplere, iĢ sektörünün geliĢimine ve 

bir bütün olarak çalıĢma ortamına da odaklanması gerektiğini göstermektedir (Narver 
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ve Slater, 1990). Pazar oryantasyonunun pazarla ilgili güçlü bir bilgi yönü 

bulunmamaktadır. Bu nedenle, bir kuruluĢ içindeki uyumu, o kuruluĢun iĢletme bilgi 

sistemlerini etkin bir Ģekilde yönetebilmesi ve tüm verilerin analiz edilip 

kullanılabilir bilgiye dönüĢtürüldüğünden emin olma becerisiyle ilgilidir. Prahalad ve 

Hamel (1990) bu görüĢü paylaĢmakta ve pazar bilgisinin stratejik bir kabiliyete 

dönüĢtürülmesi gerektiğini ve bunun sonucunda da savunulabilir bir rekabet 

avantajına yol açan temel bir yetkinlik oluĢturacağını belirtmektedir. Desphandé 

(1990), bir firmadaki pazar oryantasyonunun uygunluğunun üç yönlü olduğunu 

ortaya koymaktadır: bir öğrenme organizasyonu olarak stratejik yetkinliğin 

geliĢtirilmesinin bir parçasını; pazar bilgi yönetimi sisteminin bir parçasını ve 

kurumsal stratejinin temelini oluĢturmaktadır. 

Geleneksel pazar oryantasyonu perspektifi kavramı bir iĢletme felsefesi 

olarak görülmektedir. Bununla birlikte, Pazar oryantsayonuna yönelik çağdaĢ 

yaklaĢımlar bunu bir firmanın kültürünün bir boyutu olarak görmektedir; bir firmanın 

eğilimlerine rehberlik etmektedir; farklılaĢma yeteneğidir; ve bir dizi iĢ davranıĢıdır 

(Varela ve Rio, 2003). Pazar oryantasyonu aynı zamanda hem davranıĢsal hem de 

kültürel iĢ felsefesi olarak görülmüĢtür (Gounaris ve Avlonitis, 2001). ġekil 2.4, 

pazarlamanın zaman içindeki doğasını ve kapsamını göstermektedir. 

 

ġekil 2.4. Pazarlamanın kapsamı ve zaman içindeki odak kayması.  

Kaynak: Hunt (1976) 
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ġekil 2.4'te gösterilen zaman çizgisi, Hunt'ın “Pazarlamanın Doğası ve 

Kapsamı” baĢlıklı makalesinde (1976) gösterilmiĢtir. Bu makalede Hunt, pazarlama 

kapsamındaki yeni bir modelin “pazarlamanın doğasını” ve “pazarlama bilimi 

tartıĢmalarını” çözmede yardımcı olup olmadığını sorgulamaktadır. Hunt (1976) 

pazarlamanın gerçekten bir bilim olarak tanımlanabileceği, kavram ve boyutlarının 

zaman içinde değiĢeceği sonucuna varmıĢtır. Hafer ve Gresham (2008) bu vizyona 

katılmaktadır ve uzun vadeli pazarlama planlamasının örgüt kültüründe kendini 

gösteren bütünleĢik bir piyasa yönelimi ile değiĢtirildiğini belirtmektedir. KuruluĢ 

artık sadece stratejik iĢ birimlerinin sayısını maksimize etmeye odaklanmakla 

kalmamaktadır, müĢterinin ne istediğini ve beklediğini de dikkate almaktadır. 

Günümüz çalıĢanları, müĢteriler, rakipler, kalite sorunları ve otomatik sistemler ile 

performans ile ilgili olaylarla güçlendirilmekte, böylece her zaman yenilik 

yapmalarını ve müĢteriye ekstra değer katmalarını sağlamaktadır (Grönfeldt ve 

Strother, 2006). Skerlavaj vd. (2007), piyasa oryantasyonu ile performans arasındaki 

bağlantının örgütsel öğrenme ile kurulduğunu vurgulamaktadır; bu, bir grup insan 

olarak Ģirketlerin iĢ kavramlarını mükemmelleĢtirmenin yolunu öğrenmeleri gerektiği 

anlamına gelmektedir. Shepstone ve Currie (2008), pazar  oryantasyonunu örgüt 

kültürüyle kurmanın çok önemli olduğunu tespit etmiĢlerdir. Pazarlamanın odağı 

günümüzde de geliĢmekte ve değiĢmektedir. Wind (2008), Ģirketlerin pazar 

oryantasyonunu, son 10 yıldır pazarlamada yaygın bir kavram olan “müĢteri iliĢkileri 

yönetimi” yerine “müĢteri tarafından yönetilen iliĢkiler” e odaklamaları gerektiğini 

belirtmektedir. 

2.2. TEKNOLOJĠ 

Bu  bölümde teknoloji tanımları, teknolojiyi pazarlama, teknoloji 

oryantasyonu, yenilikçilik, yeni ürün geliĢtirme ve yeni ürün pazarlama baĢlıkları 

detaylı olarak ele alınmıĢtır. 

2.2.1. Teknoloji Tanımları 

GeçmiĢte araĢtırmacılar “teknoloji” terimini birçok açıdan incelemiĢ ve 

tanımlamıĢlardır ve bu da araĢtırma tasarımını ve sonuçlarını, genel olarak bir 

transferle ilgili müzakereleri ve genel olarak devlet politikalarını etkilemiĢtir (Reddy 

ve Zhoa, 1990). 
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Bu nedenle, teknoloji terimi, önceki yapılan çalıĢmalar tarafından çeĢitli 

tanımlarda verilmiĢtir. Kumar vd. (1999) teknolojiyi iki ana bileĢenden 

oluĢturmaktadır: 1) ürünler, takımlar, ekipmanlar, planlar, teknikler ve iĢlemler gibi 

öğelerden oluĢan fiziksel bir bileĢen; ve 2) yönetim, pazarlama, üretim, kalite 

kontrol, güvenilirlik, kalifiye iĢgücü ve fonksiyonel alanlarda teknik bilgiden (know-

how) oluĢan bilgi bileĢenidir. 

MacKenzie ve Wajcman (1985), teknolojiyi fiziksel nesnelerin veya 

yapıların entegrasyonu, nesneleri yapma süreci ve fiziksel nesnelerle iliĢkilendirilen 

anlam olarak tanımlamaktadır. Bu unsurlar ayırt edici ve ayrılabilir faktörler değil, 

teknolojiyi oluĢturan 'kesintisiz bir ağ' oluĢturmaktadır (Woolgar, 1987). Teknoloji 

teriminin tanımlanmasında, her üç elemanın birbirine bağlı olduğu anlaĢılmalıdır ve 

bir elemandaki bir değiĢimin diğer iki elemanı etkileyeceği anlaĢılmalıdır. Mascus 

(2003) tarafından verilen en son tanım, “üretim süreçleri, firma içi organizasyon 

yapıları içeren belirli girdileri birleĢtirmek veya iĢlemek için belirli bir üretim 

sonucunu elde etmek için gerekli bilgiler” olarak tanımlandığı teknoloji kavramını 

geniĢletmiĢtir. Tepstra ve David (1985) gibi diğer bilim adamları, teknolojinin 

insanlar ve çevreleri arasındaki iliĢkilerle ilgili kültürel bir sistem olduğunu ileri 

sürmektedir. Sistem perspektifinden bakıldığında Afriyie (1988) teknolojiyi 

aĢağıdakileri kapsayacak Ģekilde tanımlar: 1) temel bilgi alt sistemi; 2) teknik destek 

sistemi (yazılım); ve 3) sermayenin içerdiği teknoloji (donanım)dir. Bu bakıĢ açısı, 

teknolojinin belirli bir ülkenin teknolojisini tamamlayıcı ve karĢılıklı olarak 

pekiĢtiren farklı unsurlarını belirleme ihtiyacını tanıdığını göstermektedir. 

2.2.2. Teknolojiyi Pazarlama 

Nystrom (1990), yüksek teknoloji pazarlarını pazarlamaya bağımlı olarak 

tanımlamıĢtır. Ne yazık ki, yüksek teknoloji pazarları ile pazarlama arasındaki 

bağlantının yüksek teknoloji üreten kuruluĢlar tarafından fazlasıyla fark edilmediğine 

dair kanıtlar vardır (Gupta, Ray ve Wilemon 1985). Yüksek teknoloji pazarları 

karmaĢık olarak nitelendirilir. Ayrıca, daha kısa yaĢam döngüsüne (Davidow 1986) 

ve hızlı karar alma ihtiyacına (Bridges, Coughlan ve Kalish 1991) yol açan hızla 

değiĢen teknolojik koĢullar altında var olmaya çalıĢmaktadırlar. Yüksek teknolojili 

pazarlarda artan rekabet ve müĢterilerin sürekli geliĢen beklentileri yüzünden hızlı 
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olmak önemli bir yetkinliktir (Doyle ve Saunders 1985). Bütün bunlar hem müĢteri 

hem de üretici için daha yüksek risk seviyeleri ile sonuçlanmaktadır. 

Bu dinamik pazar koĢullarının bir sonucu olarak, yüksek teknoloji Ģirketleri 

sık sık, müĢterinin gereksinimlerinden ziyade teknolojideki yeniliklerin yönlendirdiği 

bir ürün odağına (Dugal ve Schroeder 1995, Marcus ve Segal 1989) sahiptir. MüĢteri 

gereksinimlerini dahil etmedeki bu baĢarısızlık, çoğu zaman yeni üretilen 

teknolojinin tanıtılmaması ve daha fazla kiĢiye ulaĢmaması sonucunu ortaya 

çıkarmaktadır. 

Yöneticilere günümüzde pazar ve teknolojinin doğru karıĢımını elde 

etmesini sağlamak için kullanabilecekler öneriler geliĢtirilmiĢtir. Piyasaya ilk ürünü 

çıkarmak gerçekten Ģart mı? Bazı yenilikçiler piyasadaki ilk ürünü denemek için 

acele ederken, Ģirketiniz ürünün performansını ve pazarlama karmasını iyileĢtiriyor 

olabilir. Ürününüz tanıtıldığında, geliĢtirme sırasında müĢterilere verilen sözler 

yerine getirecektir. Ġkincisi, yöneticiler müĢterilerin ürün geliĢtirme sürecinde iĢe 

yaramaz olduklarını varsayma tuzağına düĢmemeli ve pazarlama araĢtırmalarını 

atlamamalıdır. BaĢarılı yüksek teknoloji ürünleri geliĢtirmek, ürünün sorunlarını 

tanımlamak için müĢteriyle yakın çalıĢmayı gerektirir; böylece çözümler sunan 

teknolojilerin tanımlanabilmesi sağlanır. Üçüncüsü, bu ürünü satın alma olasılığı 

yüksek tüketicilerin kesin profilini belirleyerek piyasayı dikkatlice taramak 

gerekmektedir. Ürünü kabul eden kategorilerin bilgisi, en uygun pazar segmentini 

belirlemede faydalı olabilir. Ve son olarak, ürün benimsenerek ilerledikçe hedef 

pazarı yeniden düĢünmek gerekmektedir. Ürünün ömrü boyunca değiĢime uğradığı 

gibi, uygun pazar da sürekli değiĢime uğrayacaktır. Hedef pazarın tanımını yeniden 

ayarlamak ve gruplardaki farklılıklara çok dikkat etmek gerekmektedir (Rogers, 

1962). 

Tablo 2.4‟ te yüksek teknolojili pazarların tüketici paketli mal pazarlarından 

farklı olmasının belirli yollarını gösteren geniĢ kanıtlar bulunmaktadır. Yüksek 

teknoloji Ģirketleri mevcut koĢulları sağlamlaĢtırmak ve savunmak yerine istismar 

edip değiĢim yarattığından, pazarlama ve teknoloji arasındaki karĢılıklı bağımlılık 

çok önemlidir. Lowtech olarak kabul edilen Ģirketler, temel olarak pazarlama 

stratejilerini nispeten değiĢmeyen teknolojik koĢulları yansıtacak Ģekilde 

ayarlayabilir. Ancak, yüksek teknoloji Ģirketleri, hem teknolojik hem de pazarlama 
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koĢullarının hızla değiĢtiğini kabul etmelidir (Nystrom 1990). Bu dinamik ortam, 

pazarlama ve teknolojinin evliliği için daha güçlü bir düĢünce gerektirmektedir. 

AraĢtırma ve uygulama, yüksek teknoloji piyasalarının yaĢam döngüsü boyunca 

değiĢen bir hedef pazarla sonuçlanan dinamik ve karmaĢık olarak nitelendirildiğini 

göstermektedir (Beard ve Easingwood 1996). Ürünün karmaĢıklığı, yüksek teknoloji 

pazarlarında pazarın kabul edilmesini farklı Ģekillerde etkilemektedir (Davidow 

1986). Yüksek teknoloji ürünleri daha karmaĢık olduğundan, daha fazla müĢteri 

eğitimi ve daha fazla ürün bilgisi gerektirmektedir. Bu gereklilik, pazarlamanın, 

gerekli bilgiyi yeterince iletmek için daha fazla çaba sarf etmesinin yanı sıra, 

tüketicinin bilgiyi sindirmek için daha fazla çaba göstermesini de sağlamaktadır. 

Tablo 2.4. Yüksek Teknoloji Pazarlarında Öne Çıkan Konular 

istismar ve değiĢim yarat karmaĢık 

risk sergilemek kasıtlı zamanlama gerektirir 

dikkatlice hedef alınması gerekir aĢırı hızlı 

Kaynak: Yazar tarafından oluĢturulmuĢtur. 

Daha fazla müĢteri eğitimi gereksinimi, Ģu an tüketicilerin eğitimsiz olduğu 

anlamına gelmemektedir. Yüksek teknolojiye sahip tüketiciler, özellikle bir 

teknolojiyi ilk benimseyenler, son derece sofistike ve ürün/teknoloji anlayıĢlı bir 

yapıya sahiptir. Bazı yazarlara (örneğin, Moore 1995) ve ürün geliĢtiricilere (Dugal 

ve Schroeder 1995) göre bu, ürün liderliğine odaklanırken müĢterilerinizi tanımanız 

gerektiği anlamına gelmektedir. Bununla birlikte, yüksek teknoloji piyasalarında 

yaygın olan geliĢmiĢlik seviyesi, müĢterinin arzu ettiği Ģeyi almasını sağlamak için 

tüketici hakkında bilgi elde edilmesini gerektirmektedir. 

Hedef pazarlama, yüksek teknoloji ürünleri sunan firmalar için bir diğer 

kritik faktördür. Easingwood ve Lunn (1992) açıkça hedeflenen ürünlerin, 

hedeflenmemiĢ ürünlerden daha hızlı Ģekilde satıldığını söylemektedir. Bu faktörü 

karmaĢıklaĢtırmak gerekirse müĢteri tabanının ürün yaĢam döngüsünün her 

aĢamasında değiĢtiğinin kanıtıdır (Davidow 1986). Sonuç olarak, hedef pazar 

profilinin zaman içinde değiĢeceğini göz önünde bulundurmanın yanı sıra, bir hedef 

piyasayı net bir Ģekilde belirleme ve profilleme gerekliliğini kabul etmek önemlidir. 

Piyasayı net bir Ģekilde belirleme ve profilleme için en önemli etmenlerden 

olan müĢteri odaklılık, genellikle göz ardı edilmektedir ve ürün geliĢtirme sürecinin 

ayrılmaz bir bileĢenidir. MüĢterinin sesini (pazarlama konseptini benimsemek) her 

aĢamada bir araya getirme ihtiyacı, bu yeni ürün geliĢtirme modellerine dahil 
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edilmiĢtir; her aĢamada, müĢterilerin istediği konusunda ek bilgiye katkıda 

bulunmaktadır. Test ve test pazarlaması olarak bilinen konsept çoğu zaman 

rakiplerinden önce ürünlerini pazara çıkarmak için yeni ürün geliĢtirme ekipleri 

tarafından göz ardı edilmektedir. Maalesef, bu, müĢteri beklentilerinin aĢırı yüksek 

olması veya ileri teknoloji ürünler için olduğu gibi sofistike bir müĢteriyle iĢ 

yaparken ölümcül hatalara neden olabilir. Farklı müĢteri türlerinin yeni ürün 

tekliflerine nasıl cevap verdiğini anlamanın yollarından biri, Rogers‟ın Yenilik 

Diffüzyonları modelini incelemektir (Rogers, 1962). 

2.2.3. Teknoloji Oryantasyonu 

Bir iĢ stratejisi, bir firmanın pazarda nasıl rekabet etmeye karar vereceği ve 

bir sektörde sürdürülebilir rekabet avantajlarına ulaĢma kararı olarak tanımlanabilir 

(Karami, 2012). Stratejik oryantasyonlar, uzun vadeli üstün performans için gerekli 

ve uygun davranıĢları yaratan bir dizi değer ve inançla firmanın pazarla 

etkileĢimindeki faaliyetlerini yönlendiren ve etkileyen ilkeler olarak tanımlanabilir 

(Yarahmadi vd., 2015).  

Zhou vd. (2005) üç önemli stratejik oryantasyon türü olarak pazar, teknoloji 

ve giriĢimcilik oryantasyonlarına odaklanmıĢtır. Bazı çalıĢmalar bu oryantasyonların 

kombinasyonlarını araĢtırmıĢtır. Örneğin, Bhuian vd. (2005), müĢteri ve giriĢimcilik 

oryantasyonlarının kombinasyonunun etkisini araĢtırırken, Hakala ve Kohtamӓki 

(2011), müĢteri, teknoloji ve giriĢimcilik oryantasyonlarının kombinasyonunu aynı 

anda kullanmıĢtır. Stratejik oryantasyonun sadece bir yönüne odaklanan çalıĢmalar 

da bulunmaktadır. Örneğin, Jantunen vd. (2005) bir firmanın uluslararası performans 

araĢtırmasında giriĢimci oryantasyonunu düĢünmektedir. 

Bununla birlikte, teknoloji oryantasyonunun stratejik oryantasyonun en 

önemli yönlerinden biri olarak statüsü hala tam olarak açıklanmamıĢtır (Hakala ve 

Kohtamӓki, 2011). Teknoloji oryantasyonu kavramı hem bireylerden (örneğin, 

Salavou, 2005; Hakala ve Kohtamӓki, 2011) hem de kurumsal bakıĢ açılarından 

incelenmiĢtir (örneğin, Zhou vd., 2005; Zhou ve Li, 2007; Yarahmadi ve diğerleri, 

2015) . Bugüne kadar, literatürün temel olarak büyük Ģirketlere odaklanmasından 

dolayı teknoloji oryantasyonunun KOBĠ'lerdeki rolü ve katkısı bir dereceye kadar 

teorik olarak yetersiz kalmaktadır (Salavou, 2005; Hakala ve Kohtamӓki, 2011). 

teknoloji oryantasyonunu, stratejik oryantasyonların en önemli türlerinden biri olarak 

görmektedir. Gatignon ve Xuereb (1997) tarafından bir firmanın uzun vadeli 
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baĢarısının, yeni teknolojik çözümler, ürünler ve hizmetler yaratma giriĢimlerini 

yönlendiren teknoloji oryantsyonuna bağlı olduğu öne sürülmüĢtür. Teknoloji 

oryantasyonunun evrensel olarak kabul edilmiĢ bir tanımı bulunmamaktadır. 

Gatignon ve Xuereb'in (1997) belirttiği gibi, teknoloji oryantasyonu, bir 

firmanın yeni teknolojiyi aktif olarak geliĢtirmek ve ürünlerine dahil etmek yoluyla 

pazarla etkileĢime girecek yeni teknolojilerin veya ürünlerin nasıl uygulanacağına ve 

geliĢtirileceğine dair bir felsefesini yansıtmaktadır. Bu nedenle, teknoloji 

oryantasyonu firmanın rakiplerinden üstün bir teknolojik yetenek elde etme 

giriĢimini yönlendirmektedir (Hakala ve Kohtamӓki, 2011). Yeni teknolojilerdeki bu 

hızlı değiĢikliklerle baĢa çıkmak için firmaların teknolojik yönlerini güncellemeleri 

gerekmektedir. 

Teknoloji odaklılık felsefesine göre, teknoloji odaklı bir firma temel olarak 

Ar - Ge'de proaktif, yeni teknolojiler edinmekte ve yeni ürünlerinde en son 

teknolojiyi kullanmaktadır (Gatignonand Xuereb, 1997; Zhou vd., 2005; Voss ve 

Voss, 2000). 

Hurley ve Hult (1998), teknoloji odaklı bir firmanın temel olarak yeni 

fikirleri hoĢgördüğünü ve teĢvik ettiğini ve yeni ürün ve hizmetler geliĢtirmek için 

yeni teknolojileri benimseme eğiliminde olduğunu savunmuĢtur. Bu nedenle, 

teknoloji odaklı bir firmada, yaratıcılığın ve icadın, faaliyetlerini ve stratejilerini 

yönlendiren baskın örgütsel davranıĢ ve ilkeler olarak oluĢturulduğu öne sürülebilir 

(Li, 2005; Zhou ve diğerleri, 2005). Önceki çalıĢmalar (Cooper, 1994; Song ve Parry, 

1997), teknoloji yeterliliğinin yeni ürün geliĢtirmede önemli bir rolü olduğunu 

savunmuĢtur. 

Sonuç olarak, Hamel ve Prahalad (1994) tarafından belirtildiği gibi, 

teknoloji odaklı bir firma, teknolojideki liderliği ve firmanın performansını 

iyileĢtirmesine yardımcı olan farklılaĢtırılmıĢ ürünler sunarak rekabet avantajı elde 

edebilir. Ek olarak, Gatignon ve Xuereb (1997) ve Voss ve Voss (2000) yüksek 

düzeyde bir teknoloji oryantasyonun firmanın daha yenilikçi olmaya ve rakipler 

tarafından sunulanlara kıyasla teknolojik olarak daha üstün ürünler geliĢtirmeye ve 

üstün performans elde etmesine yol açtığını savunmuĢlardır.  

2.2.4. Yenilikçilik (Ġnovasyon) 

Ġnovasyon genel olarak Ģirketlerin yeni fikirlere ve müĢteri ihtiyaçlarına 

cevap verebilmek için yeni yöntemlere açık olmasıdır. Ġnovasyon ya Ģirket 
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organizasyon kültürü açısından ya da sunulan ürün veya hizmetler açısından oldukça 

önemlidir (Efrat, Gilboa, & Yonatany, 2016, s. 380). 

Mevcut ekonomik durumda, iĢletmeler rekabet edebilirlikle ilgili olarak 

büyük zorluklarla karĢı karĢıya kalmaktadır. DeğiĢen iĢ ortamına ve müĢterilerin 

taleplerine açıkça tepki göstermelidirler. Bu tür değiĢken gereksinimlerin 

karĢılanması, inovasyon için sürekli baskı yaratmaktadır. 

Ġnovasyon, bir iĢletmede sürdürülebilir büyümenin temelidir. Diğer taraftan, 

inovasyona yapılan yatırımın ne kadar yüksek olduğu önemli değildir. Daha ziyade 

verimli bir Ģekilde harcanması gerekmektedir ve bunun garantisi bulunmamaktadır. 

Bu nedenle akıllıca ve odaklanarak yenilik yapmak gerekmektedir. Bu tür bir 

faaliyet, iĢletmenin devam eden inovasyon projelerini sürekli olarak 

değerlendirmesini ve bu verileri devam edip etmeyeceğine dair kararlar almak için 

kullanmasını gerektirmektedir. 

Ġlk olarak, “yenilik”, “yenilikçi yetenek” ve “yenilikçi performans” 

terimlerinin yanı sıra özellikleri ve boyutları da tanımlanmalıdır. 

Ekonomi ve iĢletme literatüründe inovasyon kavramının sayısız tanımı 

bulunmaktadır. Tüm tanımlar, inovasyonun yeni bir Ģey olarak kabul edilebileceği 

yönündeki ortak görüĢlere sahiptir (Whitfeld, 1975). Ġnovasyonun önemi yirminci 

yüzyılın baĢında Schumpeter (1912) tarafından vurgulanmıĢtır. Schumpeter'in 

teorisine dayanarak, Oslo El Kitabı yeniliği yeni veya önemli ölçüde geliĢtirilmiĢ bir 

ürünün (mal veya hizmet) veya iĢ uygulamalarında, iĢyerinde veya dıĢ iliĢkilerde 

uygulanması olarak tanımlamaktadır (OECD, 2005). 

Her ne kadar inovasyon sınıflandırması ile ilgili diğer yayınlar mevcut olsa 

da, Oslo El Kitabı, endüstrideki yenilikçi faaliyetlerle ilgili verilerin toplanması ve 

kullanılmasıyla ilgili en önemli uluslararası rehber kaynağıdır (Gault, 2013).  

Oslo El Kitabı, iĢletmelerin faaliyetlerinde geniĢ bir değiĢiklik yelpazesini 

kapsayan dört tür inovasyonu tanımlar: 

i. Ürün yenilikleri, mal veya hizmetlerin kapasitesindeki önemli 

değiĢiklikleri içermektedir. Hem tamamen yeni ürün ve hizmetler hem de 

mevcut ürünlerde önemli iyileĢtirmeler yapılmasıdır. 

ii. Süreç yenilikleri, üretim ve teslimat yöntemlerinde önemli değiĢiklikler 

olduğunu göstermektedir. 
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iii. Organizasyonel yenilikler, yeni organizasyonel yöntemlerin uygulanmasını 

ifade etmektedir. Bu iĢ uygulamalarında, iĢyeri organizasyonunda veya 

iĢletmenin dıĢ iliĢkilerinde değiĢiklik olabilir. 

iv. Pazarlama yenilikleri, yeni pazarlama yöntemlerinin uygulanmasını 

içermektedir. Bunlar, ürün tasarımında ve paketlemesinde, ürün 

tanıtımında ve yerleĢtirilmesinde, mal ve hizmet fiyatlandırma 

yöntemlerinde değiĢiklikleri içerebilir (OECD, 2005). 

Günümüzde, baĢarılı iĢletmeler, sistematik inovasyonun yardımıyla rekabet 

ettikleri sektördeki sürekli değiĢimlerle baĢarıya ulaĢmakta veya devam 

etmektedirler. Rakiplerinin baĢarılarıyla rekabet etmek için yenilikçi yeteneklerle 

kendilerini yeniden keĢfederler ve farklı Ģekilde koĢmaya baĢlarlar (Fiorentino, 

2010). Yenilikçi yetenek, günümüzde iĢletmelerin rekabet edebilirliğinin 

(Andergassen vd., 2009) ve performansın kilit Ģartı olarak kabul edilmektedir. Bu 

yetenek, özellikle daha az yapılandırılmıĢ organizasyonel ve idari sistemler sayesinde 

müĢterilerin gereksinimlerine ve geliĢme eğilimlerine daha hızlı tepki verebilecek 

küçük ve orta ölçekli iĢletmelere (KOBĠ'ler) iliĢkindir (Audretsch, 2003; Zeng, Xie, 

& Tam, 2010). Çok sayıda çalıĢma, yenilikçi yetenek ve yenilik piyasası baĢarısı 

arasındaki mevcut korelasyonun altını çizmektedir (Baden Fuller ve Pitt, 1995; 

Barker III ve Duhaime, 1997; Christensen ve Raynor, 2003; Drucker, 1999; Epstein, 

Davila ve Matusik, 2004; Nicolescu ve Nicolescu, 2012; Tushman ve Anderson, 

2004). 

Bu nedenle, inovasyon performansı, inovasyon girdilerini çıktılara 

dönüĢtürme kabiliyeti ve bu nedenle inovasyon kabiliyetini ve içeriğini pazar 

uygulamasına dönüĢtürme kabiliyeti olarak anlaĢılabilir. Yenilikçi performansın bir 

sonucu da inovasyon pazarının baĢarısıdır. Önceki çalıĢmalar, inovasyon ve 

performans arasındaki iliĢkinin olumlu olduğuna dair kanıtlar sunmaktadır (Saunila, 

2017; Azar ve Ciabuschi, 2017). 

Yenilikçi performans, Ar-Ge'den patentlemeye ve yeni ürün tanıtımına 

kadar tüm aĢamaların ölçümünü sağlamaktadır. Bir baĢka deyiĢle, geniĢ anlamda 

yenilikçi performansın bu Ģekilde tanımlanması, hem inovasyonun teknik yönlerine 

hem de yeni ürünlerin piyasaya sunulmasına odaklanmaktadır, ancak yeniliklerin 

olası ekonomik baĢarısını hariç tutmaktadır (Ernst, 2001; Stuart, 2000). 
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2.2.5. Yeni Ürün GeliĢtirme 

Yeni ürün geliĢtirme (YÜG), herhangi bir Ģirketin refahı ve baĢarısı için 

belirleyicidir (Woodside 2005; Munksgaard, Freytag 2011). GeliĢme ve yeni 

ürünlerin piyasaya sürülmesiyle yeni olanaklar ve pazarlara ulaĢılabilir veya yeni 

olanaklar ve pazarlar oluĢturulabilir. MüĢterilerden ve pazarlardan gelen yenilikçi 

girdiler, baĢarılı ürün geliĢtirme için sağlam bir temel oluĢturan önemli girdi olarak 

belirtilmektedir (Munksgaard, Freytag 2011). 

BaĢarılı bir yeni ürün oluĢturmak kolay değildir. Yeni ürünlerin ve pazar 

gücünün avantajlarına rağmen, bu ürünlerin geliĢtirilmesi, sık sık geri dönüĢ 

almayan, Ģirketlere ağır zarar getiren önemli miktarda zaman ve finansal maliyet 

gerektiren, sorunlu ve uzun vadeli bir süreçtir. AraĢtırmalar, kaynaklarının % 

46'sının, Ģirketlerin YÜG'e bağlı kaldıklarını ve pazara giriĢ yaptıklarının, baĢarısız 

ürün geliĢtirme projelerine harcandığını göstermiĢtir (Cooper, 2006). Ayrıca, tüm 

YÜG ihracatlarının % 60'ından fazlasının ticarileĢmeden önce durdurulduğu ve geri 

kalan ürünlerin % 40'ının piyasadan çekildiği belirtilmektedir (Allen, 2003). Bununla 

birlikte, yapılan araĢtırmaya katılan Ģirketlerin % 55‟i, sorunların pazarlama ile ilgili 

olduğunu belirterek yeni ürünlerin baĢarısızlıklarının sebeplerini özetlemiĢtir (Allen, 

2003). Ġyi geliĢmiĢ bir pazarlama uzmanlığı, geliĢtirme sürecinde müĢterinin proaktif 

değerlendirmesini içerir; teknik Ģartnamelerin yönlendirilmesine, uygun pazar 

bölümlerinin belirlenmesine, fiyatlandırma hedeflerine ulaĢmak için maliyet 

hedeflerinin belirlenmesine yardımcı olur. BaĢka bir deyiĢle, müĢterinin sesini 

firmaya getirir. 

Bilimsel araĢtırmalar daha önce YÜG sürecinde pazarlama çözümlerinin 

önemini kanıtlamıĢtır. H. Ernst vd. (2010) önceki araĢtırmaları, pazarlamanın 

araĢtırma ve geliĢtirme (Ar-Ge) ile entegrasyonunu yeni ürün geliĢtirme (YÜG) için 

kilit bir baĢarı faktörü olarak tanımlamıĢtır. Pazarlama ve tasarım faaliyetleri 

arasındaki etkili bir bağlantı, ürün yeniliğini tetikleyecektir (Gupta, Wilemon 1990; 

Sherman vd. 2000). Daha da önemlisi, birçok iĢletme “ürün tasarımının pazar 

gereksinimlerini karĢılamak için pazarlamaya öncülük etmesi gerektiği” ve 

“firmaların hem ürünleri hem de tasarımları satması” kavramını kabul etmektedir 

(Beckman, Barry 2008). Ġyi bir tasarım, sadece bir iĢletmenin kâr elde etmesine 

yardımcı olmakla kalmaz, aynı zamanda tüketicilere iĢletme imajı ile ilgili ürün 

değerlerini sunar (Olins 1990; Hsu 2011). 
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Yeni bir BiliĢim Teknolojisi (BT) ürününü piyasaya sürmek iki ana 

faktörden dolayı yüksek bir iĢ riskine sahiptir: bir BT ürününün ömrü genellikle 

kısadır; BiliĢim pazarı çok rekabetçidir. Ürün baĢarısı, karĢılıklı olarak birbiriyle 

bağlantılı birçok faktöre bağlıdır ve çoğu zaman bunlar arasındaki iliĢkileri iĢ 

analistleri tarafından kavramak zordur. (Hsu, 2011) 

Yüksek teknoloji pazarına yeni BT ürününü sürme süreci birçok önemli 

faktör tarafından yönlendirilmektedir. Her Ģeyden önce çok rekabetçi bir pazardır ve 

BT ürünlerinin ömrü çok kısadır (Cui, Zhao ve Ravichandran, 2011). Ġkincisi, ürün 

lansmanının baĢarısı, ürünün piyasada fiyatlandırılmasına ve müĢterilerin ürün 

iĢlevselliğine artan taleplerine bağlıdır (Hultink, Griffin, Robben ve Hart 1998). Bir 

ürün lansmanı için uygun strateji iĢbirliği, ürün pazarında baĢarının kilit bir 

faktörüdür (Guiltinan, 1990). Bazı araĢtırmalar, bazı yüksek teknolohi ürünleri söz 

konusu olduğunda, bir ürünü BT pazarına baĢlatma maliyetinin (promosyon, zaman 

ve kaynaklar için gerekli para olarak yorumlanır) bir ürün yaĢam döngüsündeki en 

pahalı aĢamalardan biri olduğunu göstermektedir. 

Ayrıca, KOBĠ'ler performansı artırmak ve yeni ürünlerin geliĢtirilmesini 

kolaylaĢtırmak için inovasyon kültürünü stratejik bir araç olarak kullanabilirler 

(Padilha ve Gomesi, 2016). 

2.2.6. Yeni Ürün Pazarlama 

Bazı yazarlar, bir ürünü piyasa sürmenin baĢarı faktörlerini iki ana 

kategoriye ayırmaktadır: stratejik ve operasyonel faktörler (Calantone vd., 2006; Li 

ve Jin, 2009; Niewiadomski ve Pawlak, 2015). Ġlk grup, dağıtım kanalından, bir 

üreticinin ürün grubunda (örneğin yeni ürün eskisinin yerine geçtiğinde) ürün 

değiĢtirme stratejisi, bir ürünün toplam ve kapsamlı pazarlama stratejisinden 

oluĢmaktadır. Ġkinci grup, fiyatlandırma kararlarından, gerçek müĢteriler için ürün 

tanıtım stratejisinden, dağıtım modellerinden, kalite güvence prosedürlerinden 

oluĢmaktadır. 

Bir firma ilk kez yeni bir ürün geliĢtirdiğinde, ürününü yeni bir dağıtım 

kanalı veya coğrafi bölgeye ulaĢtırdığında ve yeni sözleĢme çalıĢması için teklif 

verdiğinde bir fiyat belirlemelidir. Firma, fiyat politikasını belirlerken çeĢitli 

faktörleri göz önünde bulundurmalıdır. Fiyatlandırma politikasını geliĢtirmek için 

faydalı bir 5 adımlı prosedür aĢağıda tartıĢılmaktadır (Niewiadomski ve Pawlak, 

2015). 
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1) Fiyatlandırma hedefini seçme: Firma öncelikle pazar teklifini nereye 

koymak istediğine karar vermelidir. Bir Ģirketin hedefleri ne kadar net olursa, fiyat 

belirlemede o kadar kolay olmaktadır. Bir firma dört ana grupta sınıflandırılmıĢ 

amaçlardan herhangi birini izleyebilir. Bunlar; kârlılık hedefleri, hacim hedefleri, 

rekabet hedeflerini karĢılama ve prestij hedefleridir (Niewiadomski ve Pawlak, 

2015).  

2) Talebin belirlenmesi: Her fiyat farklı bir talep seviyesine yol açacaktır ve 

bu nedenle bir firmanın pazarlama hedefleri üzerinde farklı bir etkiye sahip olacaktır. 

Alternatif fiyatlar ile ortaya çıkan mevcut talep arasındaki iliĢki bir talep eğrisi içinde 

yakalanır. Normal durumda, talep ve fiyat ters orantılıdır: fiyat ne kadar yüksekse, 

talep o kadar düĢük olur. Prestijli mallar için talep eğrisi bazen yukarı doğru eğim 

yapmaktadır. Ancak, eğer fiyat çok yüksekse, talep seviyesi düĢebilir. Talep eğrisi, 

farklı fiyat hassasiyetlerine sahip birçok kiĢinin reaksiyonlarını toplamaktadır. Ġlk 

adım, talebin tahmini fiyat hassasiyetini neyin etkilediğini anlamaktır. Genel olarak 

konuĢursak, müĢteriler çok pahalı olan ya da sıkça satın alınan ürünlere karĢı fiyat 

açısından en hassas olduğu ürünlerdir. DüĢük maliyetli ürünlere veya nadiren satın 

aldıkları ürünlere karĢı daha az fiyat hassasiyeti bulunmaktadır. Fiyat, ürünün 

kullanım ömrü boyunca toplam elde etme, iĢletme ve servis maliyetinin sadece 

küçük bir kısmı olduğu zaman, müĢteriler fiyatlara karĢı daha az hassastır. Firmalar, 

tabii ki, daha az fiyat duyarlı olan müĢterileri tercih ediyorlar (Niewiadomski ve 

Pawlak, 2015). AĢağıdaki maddeler, Nagle ve Holden (1995) tarafından tanımlandığı 

gibi daha az fiyat hassasiyetine yol açan faktörlerin bir listesini ifade etmektedir. 

i. Alıcılar ikame ürünlerin varlığından daha az haberdardır 

ii. Alıcılar, ikame ürünlerinin kalitesini kolayca karĢılaĢtıramazlar 

iii. Harcama, alıcının toplam gelirinin daha küçük bir kısmını oluĢturmaktadır 

iv. Maliyetin bir kısmı firma tarafından karĢılanmaktadır 

v. Ürün daha önce satın alınan ürünler ile birlikte kullanılabilmektedir 

vi. Ürünün daha fazla kalite, prestij veya münhasırlığa sahip olduğu 

varsayılmaktadır. 

Çoğu firma, talep eğrilerini istatistiksel analiz, fiyat deneyleri ve anketler 

gibi yöntemler kullanarak ölçmeye çalıĢmaktadır. Ayrıca, firma fiyat dıĢında diğer 

pazarlama karması faktörlerini değiĢtirirse, fiyat değiĢikliğinin etkisinin izole 

edilmesi ve ölçülmesi zor olacaktır. 
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3) Maliyetlerin tahmin edilmesi - Akıllıca fiyatlandırmak için yönetimin, 

maliyetlerin farklı üretim düzeyleriyle nasıl değiĢtiğini bilmesi gerekmektedir. 

Deneyim/öğrenme eğrisine göre fiyatlandırmanın getirdiği risklerin farkında olmak 

önemlidir. Rakiplerin zayıf takipçiler olduğu varsayılmaktadır. Talebi karĢılamak 

için Ģirketin daha fazla tesis kurmasına yol açarken, bir rakip daha düĢük maliyetli 

bir teknolojiyi geliĢtiriyor olabilir. Ardından pazar lideri eski teknolojiyle sıkıĢıp 

kalabilir. Bir baĢka ilginç maliyetlendirme konsepti, hedef maliyetlemedir. Üretim 

ölçeği ve deneyim ile maliyetler değiĢmektedir. Aynı zamanda, tasarımcılar, 

mühendisler ve satın alma acentelerinin hedefi maliyet sayesinde azaltma çabalarının 

yoğunlaĢmasının bir sonucu olarak da değiĢebilir. Pazar araĢtırması, yeni bir ürünün 

istenen iĢlevleri ve rakiplerinin fiyatları göz önüne alındığında, ürünün satılacağı 

fiyatı belirlemek için kullanılır (Niewiadomski ve Pawlak, 2015).  

4) Rakiplerin maliyetlerini, fiyatlarını ve tekliflerini analiz etmek - Piyasa 

talebi ve Ģirket maliyetlerine göre belirlenen olası fiyatlar dahilinde firma rakiplerin 

maliyetlerini, fiyatlarını ve olası fiyat reaksiyonlarını dikkate almalıdır. Firma önce 

en yakın rakibin fiyatını dikkate almalıdır. Firmanın teklifinde en yakın rakip 

tarafından teklif edilmeyen özellikler varsa, müĢteriye olan değeri değerlendirilmeli 

ve rakip fiyatına eklenmelidir. Rakibin teklifi, firma tarafından sunulmayan bazı 

özellikler içeriyorsa, müĢteriye olan değeri değerlendirilmeli ve Ģirketin fiyatından 

düĢülmelidir. Artık firma rakipten daha fazla mı aynı mı daha az mı talep 

edebileceğine karar verebilir. Ancak rakip firma, firma tarafından belirlenen fiyatlara 

tepki olarak fiyatlarını değiĢtirebilir (Niewiadomski ve Pawlak, 2015). 

5) Nihai fiyatın seçilmesi - Fiyatlandırma yöntemleri, Ģirketin nihai fiyatını 

seçmesi gereken aralığı sınırlamaktadır. Bu fiyatı seçerken, Ģirketin diğer pazarlama 

faaliyetlerinin etkisi, Ģirket fiyatlandırma kuralları, kazanç ve risk paylaĢımı 

fiyatlandırması ve fiyatın diğer taraflar üzerindeki etkisi de dahil olmak üzere ek 

faktörleri göz önünde bulundurması gerekmektedir. Nihai fiyat belirlenirken, 

markanın rakiplerine göre kalitesini ve reklamını dikkate alması gerekmektedir. 

Fiyat, firmanın fiyatlandırma kurallarına uygun olmalıdır (Niewiadomski ve Pawlak, 

2015).  

 



 

 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

PERFORMANS VE FĠRMA PERFORMANSI 

 

Küresel rekabette hayatta kalmak, rekabet gücünü korumak, ekonomik 

performansı ve büyümeyi geliĢtirmek, ulusal ekonomik kalkınmaya katkıda 

bulunmak açısından inovasyon Ģirketleri için önemli bir unsurdur. Rekabet üstünlüğü 

ile elde edilen ekonomik büyüme, istihdamı ve üretimi arttırmakta ve karĢılığında 

ekonomik kalkınmaya ve sosyal refahta artıĢa neden olmaktadır. Sürdürülebilir bir 

büyüme sağlandığında, Ģirketler yeniliklere ve yeni ürünleri, yeni hizmetleri ve yeni 

süreçleri kullanarak yeni gereksinimleri karĢılama yeteneklerini arttırmaya 

zorlanmaktadır. 

KüreselleĢmiĢ bir dünyada, özel ve kamu sektörü her boyutta 

dönüĢtürülmüĢtür. Piyasadaki değiĢiklikler nedeniyle, Ģirketlerin ve ekonomilerin 

iĢleyiĢi de değiĢmiĢtir. ÇeĢitlendirilmiĢ talepler ve üretim kalıpları nedeniyle yeni 

meslekler ortaya çıkmıĢtır ve üretim süreci ve felsefesi geliĢmiĢtir. Yaratıcılık ve 

yenilikçilik Ģirketlerin ana çalıĢma konuları olurken, sınırsız ve esnek piyasa 

koĢullarında baĢarı elde etmek, yalnızca yeniliklerle mümkündür (Bozkurt, 2000). 

Büyük sanayi politikalarının istenen baĢarıya ulaĢamaması, ülkeleri yeni 

beceriler aramaya zorlamıĢtır. Rekabet nedeniyle Ģirketler ve ülkeler için korunaklı 

alanlar azalmaktadır. Ayrıca, piyasa güçleri Ģirketleri ve ekonomileri avantajlı bir 

konuma taĢımak için yeterli değil. Bu nedenlerden dolayı yeni fikirler geliĢtirilmeli 

ve uygulanmalıdır (Arnold, 2007). ġirketler yeniliklere ve yeni ürünleri, yeni 

hizmetleri ve yeni süreçleri kullanarak yeni gereksinimleri karĢılama yetenekleri 

geliĢtirir ve bu durum firma performansını yansıtmaktadır. Yaratıcılık ve yenilikçilik 

bakıĢ açısına sahip Ģirketler sınırsız ve esnek piyasa koĢullarında baĢarı elde etmesi 

firma performansını artırmaktadır. 
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3.1. PERFORMANS VE FĠRMA PERFORMANSI KAVRAMLARI 

Bir firmanın performansı iki ana bölüme ayrılır: operasyonel performans ve 

finansal performanstır. Finansal performans, sonuçlarla (karlılık vb.) ve sonuçların 

ortaya çıkmasında etkisi olan operasyonel performansla (verimlilik, kalite vb.) 

ilgilidir. Finansal performans maliyete dayalı önlemler ile ölçülebilir, ancak 

operasyonel performansı ölçerken hem maliyete dayalı hem de maliyet dıĢı önlemler 

kullanılabilir. 

Laitinen (1998), performansı ölçümü, ölçümü yapılacak nesnesinin önceden 

belirlenmiĢ hedeflere göre önceden belirlenmiĢ özelliklerle ölçülebilen çıktılar 

üretme kabiliyeti olarak tanımlamaktadır. Lönnqvist (2004) 'e göre performans, 

ölçüm nesnesinin hedeflerle ilgili sonuçlara ulaĢma kabiliyeti olarak tanımlanabilir. 

Performans, belirsiz faaliyetlerin gerçek sonuçlarına/çıktılarına, bir faaliyetin nasıl 

yapıldığına veya sonuçlara ulaĢma yeteneği olarak tanımlanabilir (Lönnqvist, 2004). 

Performans, performansın ölçülebildiği boyutlarla da tanımlanabilir. Bu boyutlar 

arasında örneğin finansman (Hudson vd., 2001), etkinlik (Sink, 1985), karlılık (Sink, 

1985) verimlilik (Sink, 1985; De Toni ve Tonchia, 2001), kalite (Sink, 1985; Hudson 

vd., 2001; De Toni ve Tonchia, 2001), süre (Hudson vd., 2001; De Toni ve Tonchia, 

2001), esneklik (Hudson ve diğerleri, 2001; De Toni ve Tonchia, 2001), çalıĢma 

yaĢam kalitesi/insan kaynakları (Sink, 1985; Hudson vd., 2001), müĢteri 

memnuniyeti (Hudson vd., 2001) ve yenilikçilik (Sink, 1985; Prajogo, 2017) 

bulunmaktadır. (Neely vd., 2000), herhangi bir organizasyonda performansı ikiye 

ayırmaktadır. Bunlar; sonuçlarla ilgili olanlar (rekabet edebilirlik, finansal 

performans) ve sonuçların belirleyicilerine odaklananlar (kalite, esneklik, kaynak 

kullanımı ve yenilikçilik) olarak ayırmaktadır. Ek olarak, kurumsal performansın 

ölçülebileceği çeĢitli performans ölçüm metodları bulunmaktadır (örneğin, Kaplan ve 

Norton, 1996; Neely vd., 2002). Bir metodun gücü, farklı performans alanlarını nasıl 

dikkate aldığına bağlıdır: finansal ve finansal olmayan performans, iç ve dıĢ 

performans gibi (Neely vd., 2000). 

3.2. PERFORMANS ÖLÇÜMÜ, HEDEFLERĠ VE ÖLÇÜM MODELLERĠ 

Neely vd. (2005) performans ölçümünü eylemin etkinliğini ve etkinliğini 

belirleme süreci olarak tanımlamaktadır. Performans ölçümü, bir özniteliğin 

durumunu veya ölçüm nesnelerinin özniteliklerini belirlemek için kullanılan bir 

iĢlemdir (Lönnqvist, 2004). Radnor ve Barnes (2007), performans ölçümünün bir 
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olayın veya sürecin girdisini, çıktısını veya faaliyet seviyesini ölçerek de 

tanımlanabileceğini belirtmektedir. Performans yönetimi, davranıĢ, motivasyon ve 

süreçlerde geliĢmelere yol açan performans ölçümüne dayalı eylemdir. Ayrıca, 

Radnor ve Barnes (2007) performans ölçümünün verimlilik, üretkenlik ve kullanımla 

ilgili olduğunu düĢünürken, performans yönetimi performans ölçümüne 

dayanmaktadır, etkinlik ve organizasyonun etkinliği ve daha geniĢ, daha bütünsel, 

hatta niteliksel bir bakıĢ açısıyla ilgilenmektedir. 

Performans göstergesi, ayrıntılı bir nicel veya nitel tanımlayıcıdır. Her 

performans ölçüsü için birden fazla gösterge olabilir. Örgütsel performans ölçümü 

tartıĢmasına yardımcı olmak için, aĢağıdaki terminolojinin kullanılması tavsiye 

edilmektedir (Ireland vd., 2011): 

Girdi, faaliyetleri tamamlamak için gereken kaynaktır; örneğin, insanlar, 

ekipman, teknoloji, mevzuat ve bütçe; 

Faaliyet, yürütülen iĢlemdir, örneğin, günlük, haftalık, aylık olabilir ve 

ithalat belgelerinin toplanmasını, sınır ötesi hareket eden kiĢilerin taranmasını ve 

sorgulanmasını, incelenen araç sayısını vb. içerir; 

Sürecin kullanımının açıklığa kavuĢturulması için, Uluslararası 

Standardizasyon Örgütü'ne (ISO) göre bir süreç “girdileri çıktılara dönüĢtüren 

birbiriyle iliĢkili kaynaklar (örneğin personel, firmalar, BT tesisleri, ekipman, 

yöntemler) ve faaliyetler (çalıĢma adımları) Ģeklinde tanımlanabilir” (ISO, 1994). 

Çıktı, örneğin yıllık bir raporun yanı sıra kaynakların etkin kullanımı ve 

toplanan geliri, icra el koymalarını, verilen izinleri, eğitim kurslarını sunma 

maliyetini raporlama kabiliyetinin etkin kullanımı gibi. 

Tablo 3.1. Organizasyonel Performans Ölçüm Yöntemleri 

Balans 

Skorkard 

Kurumun stratejik hedeflerine doğru ilerlemeyi izlemek için müĢteri 

perspektifi, Ģirket içi süreçler, öğrenme, büyüme ve mali konular dahil olmak 

üzere dört bakıĢ açısına odaklanmaktadır. Nihai olarak, Dengeli Sonuç Kartı 

sistemi bir yönetim sistemi gibi ele alındığında bir kuruluĢun tüm 

seviyelerinde çalıĢmakta olan elemanlar için finansal ve finansal olmayan 

ölçütlerin bilgi sisteminin bir parçası olması gerektiğini vurgular (Kaplan & 

Norton, 2015, s. 11). 

Kıyaslama 

(Benchmar

king) 

Örgütsel performans bakıĢ açısını kazanmak için diğer kuruluĢlarla 

karĢılaĢtırmak amacıyla bir hizmet veya endüstride standart ölçümler 

kullanmaktadır. Kendi baĢına bu yöntem, performansı iyileĢtirmek için 

garanti edilen kapsamlı bir süreç değildir, aksine kıyaslama sonuçlarından 

elde edilen sonuçlar daha genel süreçlerde kullanılabilir. Kıyaslama çoğu 

zaman kaliteli bir giriĢim olarak algılanmaktadır. 
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ĠĢ sürecinin 

yeniden 

yapılanması 

KuruluĢun yapılarını ve süreçlerini yeniden tasarlamak ta dahil olmak üzere 

radikal olarak süreci yeniden tasarlayarak performansı artırmayı 

amaçlamaktadır. 

Tablo 3.1. Organizasyonel Performans Ölçüm Yöntemleri (devam) 

ISO9000 Uluslararası kabul görmüĢ bir kalite standardıdır ve ISO9000 standardını 

gerçekleĢtirmek için yönergeler bulunmaktadır. KuruluĢlar isteğe bağlı 

olarak ISO9000 sertifikası almak için denetlenebilir 

Bilgi 

Yönetimi 

Sonuçlara ulaĢma kapasitesini artırmak için bir kuruluĢta kritik bilgilerin 

toplanması ve yönetilmesine odaklanmaktadır. Bilgi yönetimi genellikle 

bilgisayar teknolojisinin kapsamlı kullanımını içermektedir. Tek baĢına, 

firma performansını iyileĢtirmek için garanti edilen kapsamlı bir süreç 

değildir.  

Amaçlara 

göre 

yönetim 

KuruluĢ içinde hedefleri ve alt hedefleri birlikte yürütmeyi amaçlamaktadır. 

Ġdeal olarak, çalıĢanlar hedeflerini, tamamlanma zaman çizelgelerini vb. 

belirleme konusunda güçlü girdiler almaktadır. Hedeflere ulaĢmak için 

devam eden takip ve geri bildirimleri içermektedir. Bu yöntem genellikle bir 

planlama Ģekli olarak algılanmaktadır. 

Toplam 

Kalite 

Yönetimi 

MüĢteri gereksinimlerini sürekli olarak karĢıladığından veya üstüne 

çıktığından emin olmak için kuruluĢ genelinde uygulanan yönetim 

uygulamaları kümesidir. Sürekli iyileĢtirmenin sağlanmasının bir yolu olarak 

proses ölçümüne ve kontrollerine güçlü bir odaklanma sağlamaktadır. 

Kaynak: UK Audit Commission, 2000, Aiming to improve the principles of performance 

measurement, ISBN 1 86240 227 2 

Performans ölçüm modelleri aĢağıda anlatılmaktadır.  

3.2.1. Performans Ölçme Matrisi (PMM) 

PMM, Keegan vd. (1989) tarafından geliĢtirilmiĢtir. ġekil 3.1‟ de 

gösterildiği gibi finansal ve finansal olmayan iç ve dıĢ iĢ performansı faktörlerini 

bütünleĢtirmektedir. 
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ġekil 3.1. Performans Ölçüm Matrisi 

Kaynak: Bititci, U.S., Carrie, A.S. & McDevitt, L.(1997) Integrated performance measurement 

systems: A development guide, International Journal of Operations & Production 

Management, 17(5), 522–534. 

PMM'nin temel güçlü yönleri basitliği ve entegre yapısıdır. PMM'nin ana 

dezavantajları, Balancs Skorkard'da olduğu gibi, özellikle farklı iĢletme boyutları 

arasındaki bağlantıların daha belirgin hale getirilmesiyle ilgili olarak, bir yapı ve 

detay eksikliği bulunmasıdır. 

3.2.2. DuPONT Modeli 

DuPONT Modeli, Amerikan kimyasal devi Du Pont tarafından geliĢtirilen 

ve maliyet muhasebesi teorileri ve uygulamalarına dayanan orijinal performans 

ölçüm sistemlerinden biridir. Du Pont, muhasebe önlemleri ve Net Oranları (RONA), 

Yatırım Getirisi (YG) ve Özkaynak Getirisi (ROE) gibi finansal oranları daha 

operasyonel göstergeler ve ölçütlerle iliĢkilendirerek bir yapı geliĢtirmiĢtir. 

RONA genel olarak, varlık marjlarının (net gelir) varlık cirosuna (ortalama 

toplam varlıklar) oranını ölçerek, varlıkların etkin kullanımını değerlendirmek için 

kullanılmaktadır. Yatırım getirisi, yatırımın verimliliğini, kar ve yatırım maliyeti 

oranını karĢılaĢtırarak değerlendirmek için kullanılmaktadır. ROE, net gelirin, 

hissedarlar tarafından yatırılan paradan elde edilen provizyon miktarını gösteren 

özkaynaklara oranıdır (Nissim ve Penman, 2001). 
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Du Pont modelinin avantajlarından biri, finansal önlemleri operasyonel 

göstergelerle birleĢtiren yapısıdır. Buna karĢılık, temel dezavantajı, esas olarak 

finansal önlemlere odaklanması, miyop ve kısa vadeli odaklı olduğu için eleĢtirilmiĢ 

olmasıdır. 

 

ġekil 3.2. DuPont Modeli 

Kaynak: Soliman, M. 2004. Using industry-adjusted DuPont analysis to predict future profitability 

and returns. Ph.D. dissertation, University of Michigan. 

3.2.3. Performans Ölçme Sorusu (PMQ) 

PMQ, Dixon vd. (1990) tarafından yöneticiler için bir karar aracı olarak 

kullanılmak üzere oluĢturulmuĢtur. Temel olarak, bir firmanın performans 

ölçütlerinin iyileĢtirmesi için amaç ve hedeflerine uygunluğunu denetleyen 

yapılandırılmıĢ bir anket yöntemidir. Ankette uyum, fikir birliği ve karıĢıklık analiz 

edilmekte olup, firmanın stratejisi, iyileĢtirme eylemleri ve önlemleri arasında 

tutarlılığın korunmasına yardımcı olunmaktadır. Temel olarak, performans ölçüm 

sisteminin tasarımı için bir çerçeve sağlamaya çalıĢmadığı için performanstan önceki 

çerçevelerden ve modellerden farklıdır, bunun yerine performans ölçüm sisteminin 

uygunluğunu denetlemek için bir araç olarak kalmaktadır. 

3.2.4. Organizasyonel Kalkınma Piramidi 

Flamholtz (1995) tarafından geliĢtirilen model, organizasyonel yetenekleri 

(kültür, sistem ve kaynaklar) altı faktörü kullanarak pazarlardaki baĢarıyı sağlamaya 

çalıĢmaktadır. Bunlar; kurum kültürü, yönetim sistemleri, iĢletim sistemleri, kaynak 

yönetimi, ürünler ve hizmetler ve pazarlar (ġekil 3.3). Bir model olarak, bir yönetim 
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sistemi olarak dahil olduğu performans ölçüm sistemlerinden çok daha kapsamlı bir 

yöntemdir. 

 

ġekil 3.3. Organizasyonel Kalkınma Piramidi 

Kaynak: Bititci, U.S., Carrie, A.S. & McDevitt, L.(1997) Integrated performance measurement 

systems: A development guide, International Journal of Operations & Production 

Management, 17(5), 522–534. 

3.2.5. Performans Ölçümünün Tanımı ve Tarihsel GeliĢimi 

En çok alıntılanan performans ölçüm tanımı, Neely vd. (2002, s. 13) 

tarafından yapılandır ve “geçmiĢ faaliyetlerin etkinliğini ve verimliliğini belirleme 

süreci” Ģeklindedir. Bu tanım verimliliğin yanı sıra etkinliği de vurgulamakla 

birlikte, yöneticilerin performans ölçüm sistemlerini durdurup sorgulamaları ve neyi 

ölçmeleri gerektiğine dikkat çekmektedir. Bir diğer tanım “kuruluĢların ne kadar iyi 

yönetildiğini, müĢteriler ve diğer paydaĢlar için sundukları değeri değerlendirmektir” 

(Moullin, 2002, s. 188). Bu tanım, performans ölçümüne katılan insanlara daha fazla 

rehberlik etmektedir. Özellikle, hangi kuruluĢların müĢterilerine sağladıkları değeri 

ne ölçüde ölçtüğünü ve performansın nasıl yönetildiğinin ana yönlerini kapsayıp 

kapsamadığını dikkate almalarını teĢvik etmektedir. 

Performans ölçümü, bir kuruluĢun nasıl yönetildiğinin bir parçası olduğu 

için, müĢterilere ve diğer paydaĢlara değer vermesi gerekmektedir. Performans 

ölçümü, son yıllarda bir endüstri haline gelmiĢtir.  



45 

Sonuncu tanım ise “Örgütsel mükemmellik, organizasyonları yönetmede, 

müĢteriler ve diğer paydaĢlara değer sunmada üstün bir uygulama” olarak 

tanımlanabilir (Moullin, 2002, s. 96).  

Performans ölçümünün tarihsel geliĢimi ile ilgili olarak Tablo 3.2 

oluĢturulmuĢtur. Zaman içerisinde geliĢtirilen yöntemler yer almaktadır. Performans 

ölçüm modellerinin yer aldığı referans çalıĢmalarda Tablo 3.2‟ de yer almaktadır.  

Tablo 3.2. Performans ölçüm modelleri ve analiz edilen çerçeveler  

Literatüre giriĢ 

dönemi 

Modelin / çerçevenin adı Referanslar 

1980'lerden önce ROI, ROE, ROCE ve türevleri Simons (2000) 

1980 Ekonomik Katma Değerli Model (EVA) Stewart (2007) 

1988 Aktivite Bazlı Maliyetlendirme (ABC) - Aktivite 

Bazlı Yönetim (ABM) 

Cooper ve Kaplan 

(1988) 

1988 Stratejik Ölçüm Analizi ve Raporlama Tekniği 

(SMART) 

Cross ve Lynch 

(1988) 

1989 Destekleyici Performans Ölçüleri (SPA) Keegan vd. (1989) 

1990 MüĢteri Değer Analizi (CVA) Customer Value 

Inc. (2007) 

1990 Performans Ölçüm Anketi (PMQ) Dixon ve diğ. 

(1990) 

Tablo 3.2: Performans ölçüm modelleri ve analiz edilen çerçeveler (devam) 

Literatüre giriĢ 

dönemi 

Modelin / çerçevenin adı Referanslar 

1991 Sonuçlar ve Belirleyiciler Çerçevesi (RDF) Fitzgerald ve diğ. 

(1991) 

1992 Dengeli Puan Kartı (BSC) Kaplan ve Norton 

(1992) 

1994 Hizmet Karı Zinciri (SPC) Heskett ve diğ. 

(1994) 

1995 Kalite Getirisi YaklaĢımı (ROQ) Rust ve diğ. (1995) 

1996 Cambridge Performans Ölçüm Çerçevesi (CPMF) Neely ve diğ. 

(1996) 

1996 Tutarlı Performans Ölçüm Sistemi (CPMS) Flapper ve diğ. 

(1996) 

1997 Entegre Performans Ölçüm Sistemi (IPMS) Bititci vd. (1997) 

1998 KarĢılaĢtırmalı ĠĢletme Puan Kartı (CBS) Kanji (1998) 

1998 Entegre Performans Ölçüm Çerçevesi (IPMF) Medori ve Çan 

Kulesi (2000) 

1999 ĠĢ Mükemmelliği Modeli (BEM) EFQM (2007) 
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2000 Dinamik Performans Ölçüm Sistemi (DPMS) Bititci ve diğ. 

(2000) 

2001 Aksiyon-Kar Bağlantısı Modeli (APL) Epstein ve 

Westbrook (2001) 

2001 Üretim Sistemi Tasarım AyrıĢtırma (MSDD) Cochran ve diğ. 

(2001) 

2001 Performans Prizması (PP) Neely ve diğ. 

(2001) 

2004 Performans Planlama Değer Zinciri (PPVC) Neely ve Jarrar 

(2004) 

2004 Maddi Olmayan ve Maddi Duran Varlıklar 

Modelinin Yeterlilikteki Ekonomik Değeri Modeli 

(CEVITAe) 

Ratnatunga ve diğ. 

(2004) 

2006 Performans, GeliĢme, Büyüme Kıyaslama Sistemi 

(PDGBS) 

St Pierre ve Delisle 

(2006) 

2007 Kullanılmayan Kapasite AyrıĢma Çerçevesi 

(UCDF) 

Balachandran ve 

diğ. (2007) 

Kaynak: Paolo Taticchi, Flavio Tonelli, Luca Cagnazzo, (2010) "Performance measurement and 

management: a literature review and a research agenda", Measuring Business Excellence, Vol. 14 

Issue: 1, pp.4-18, https://doi.org/10.1108/13683041011027418 

 

Tablo 3.2‟de sunulan performans ölçüm sistemleri gösterilmiĢtir. Bu 

modellerin ve çerçevelerin temel amacı, daha iyi karar alma süreçleriyle iĢletme 

performansını ölçmelerine, iĢletme operasyonel verimliliğini analiz etmelerine ve 

geliĢtirmelerine yardımcı olarak yönetimi desteklemektir. Modellerin çoğu bazı 

deneysel testlerden geçmiĢtir, bazıları ise yalnızca teorik seviye kalmıĢtır. 

3.3. PERFORMANS ÖLÇÜMÜNÜN FĠRMALARA SAĞLAYACAĞI 

FAYDALAR 

1980'lerde, EVA ve ABC modelleri geleneksel muhasebe sistemlerinde 

gözlenen eksikliklerin bir sonucu olarak geliĢtirilmiĢtir. 1988 yılında geliĢtirilen 

SMART modeli, performans ölçüm literatüründe, stratejiyi operasyonlara 

bağlamada, dıĢ ve iç performans ölçütlerini kullanarak ve Ģirketi entegre bir sistem 

olarak modellemede ilk kez dikkat çeken önemli bir değiĢikliği temsil etmektedir. 

SPA modeli iki önemli yenilikle tanıtılmıĢtır: Dengeli önlemler kavramı ve finansal 

olmayan göstergelerin kullanımıdır. 

1990'ların baĢında, CVA modeli, sadece ticari açıdan performans ölçümü 

yaparak, tamamen yeni bir yaklaĢım getirmiĢtir. Tek bir ana yaklaĢımın kullanımı, 

https://doi.org/10.1108/13683041011027418
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BEM çerçevesi, odak noktası olarak kalite mükemmelliğini kullanarak ve yaklaĢım 

4olarak kıyaslama kullanarak PDGBS tarafından da kullanılmıĢtır. 

1990'larda, entegre çözümleri (RDF, BSC, SPC, IPMS, CBS, IPMF ve 

BEM) veya belirli sorunları çözmek için sadece belirli metodolojiler (PMQ, ROQ, 

CPMF ve CPMS) sunmaya çalıĢırken birçok PM sistemi ve çerçevesi ortaya 

çıkmıĢtır. Bunu, kompozit performans ölçütlerini ortaya çıkarmak için finansal ve 

finansal olmayan bazı özellikleri içeren BSC modeli izlemiĢtir. BSC son on beĢ yılda 

çok fazla ilgi görmüĢtür ve birçok sektöre baĢarıyla uygulanmıĢtır. Son zamanlarda 

geliĢtirilen modeller ve çerçeveler, stratejiyi operasyonlara bağlama, dengeli 

önlemler grubu (hem finansal hem de finansal olmayan) sunma, performans 

göstergelerini içeren nicel iliĢkiler oluĢturma ve biliĢsel bir süreç olarak performans 

ölçümünü ele alma özelliklerine sahiptir. 2000 yılından bu yana ortaya çıkan 

modeller, süreç anlayıĢında daha fazla geliĢme olduğunu göstermektedir. DPMS, bu 

çerçeveler arasında dikkate değerdir, çünkü performans göstergelerinin sebep-sonuç 

iliĢkilerini yönetmek için BT altyapısını ve nicel bir modeli entegre ederek, daha 

önce geliĢtirilen modellerin tüm güçlerini birleĢtirmektedir. PP modeli, bir mimari 

tasarım çerçevesinin birleĢtirilmesini temsil etmektedir. Son araĢtırmalar arasında 

CEVITAe ve UCDF, maddi olmayan varlıkların artan değerine ve kullanılmayan 

kapasitelerin yönetilmesinin önemine dikkat ederek performans ölçüm modellerinin 

sınırlarını geniĢletmektedir. Sabit maliyet kapasitelerinin yönetilmesinin artan önemi 

göz önüne alındığında, UCDF literatürde önemli bir adım olarak karĢımıza 

çıkmaktadır.  

3.4. YENĠLĠK (ĠNOVASYON) PERFORMANSI 

Ġnovasyon literatürü, inovasyonun bu kadar rekabetçi bir kompleks ve 

entelektüel ortamda firmanın baĢarısı ve hayatta kalabilmesi için en temel kaynak 

olduğunu iddia etmektedir (Abbing, 2010; Cho ve Pucik, 2005).  

Adler ve Shenbar (1990), inovasyon kabiliyetinin firmanın uygun proses 

teknolojilerinin uygulanmasına, firmanın ihtiyaçlarını karĢılayacak yeni ürünler 

geliĢtirmesine ve rekabet tehditlerini ortadan kaldırmasına yardımcı olduğunu 

vurgulamıĢtır. Yetenekleri ve teĢvikleri yeniliğe baĢarıyla entegre etmeyi 

desteklemek için firmanın birçok kabiliyetini Ģekillendirmeye yardım etmektedir ve 

yönetmektedir (Lawson & Samson, 2001). Dadfar vd. (2013), üstün inovasyon 
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yeteneğinin mevcut ürün portföyünde yeni bir ürün çeĢitliliği uygulama ve geliĢtirme 

eğiliminde olduğu tespit etmiĢtir. Vicente vd. (2015), inovasyon kapasitesinin, 

inovasyon davranıĢı, stratejik kapasite ve iç teknolojik süreç kombinasyonu ile yeni 

ürün geliĢtirme konusunda sağlam bir kapasite olduğunu kavramsallaĢtırmıĢtır. 

Ġnovasyon ancak Ģirket inovasyon kapasitesine sahipse gerçekleĢebilir 

(Laforet, 2011). Ġnovasyon yeteneği, firmaların rekabet avantajı sağlamaları ve 

sürdürmeleri için ve tüm stratejinin uygulanmasında değerli varlıklar olarak kabul 

edilmektedir. Firma içindeki ana süreçten oluĢur (Lawson ve Samson, 2001) ve diğer 

uygulamalardan ayrılaması düĢünülemez. YapıĢkandır, değiĢtirilemez ve deneysel 

kazanım, içsel deneyimlerle yakından iliĢkilidir (Guan ve Ma, 2003). Ġnovasyon 

kabiliyeti, firmalara hızlı bir Ģekilde yeni ürün sunmaya ve yeni sistemleri 

benimsemeye yardımcı olur; bununla birlikte, devam eden rekabeti beslemek için 

faktörün önemli olması önemlidir. Ġnovasyon performansı, varlıkların ve kaynakların 

bir kombinasyonu olarak açıklanabilir. Bu nedenle, hızla değiĢen ortamda baĢarıya 

ulaĢmak için çok çeĢitli kaynaklar, varlıklar ve yetenekler (Sen ve Egelhoff, 2000) 

gerekmektedir. Adler ve Shenbar'a (1990) göre yenilikçilik kabiliyeti (1) pazar 

ihtiyaçlarını karĢılayan yeni ürünler geliĢtirme kapasitesi; (2) bu yeni ürünleri 

üretmek için uygun iĢlem teknolojilerini uygulama kapasitesi; (3) gelecekteki 

ihtiyaçları karĢılamak için yeni ürünler ve iĢleme teknolojileri geliĢtirme ve 

benimseme kapasitesi, (4) ve rakiplerin yarattığı beklenmedik teknoloji faaliyetlerine 

ve beklenmeyen fırsatlara cevap verme kapasitesi olarak tanımlanmaktadır. 

Pek çok araĢtırmacı, hizmet sektörlerindeki inovasyonun imalat 

sektörlerinden farklı özelliklere sahip olduğunu kabul etmektedir (Drejer, 2004) ve 

çoğu zaman teknolojik olarak görülmemektedir (De Jong vd., 2003). Hizmet 

sektöründeki yenilikler genellikle iki faktör olarak kabul edilmektedir. Bunlar; 

birincisi Ģirkete veya kiĢilere tamamen yeni bir ürün veya hizmet sunması ve ikincisi 

mevcut hizmetlerin radikal veya artımlı bir Ģekilde yeniden yapılandırılması veya 

iyileĢtirilmesidir. Ġmalat sektöründeki yenilikler Veugelers (2008) 'e göre, bir Ģirketin 

sunduğu ürünleri veya ürünleri meydana getirme ve sunma Ģeklini değiĢtirerek ürün 

ve süreç yeniliği olarak yorumlamıĢtır. Ancak hizmetlerde ürün ve süreç arasındaki 

ayrım oldukça belirsiz bir tablo çizme eğilimindedir. Bununla birlikte, bulunduğunuz 

sektöre bağlı olarak, hizmet sektöründeki bazı endüstriler bu yaklaĢımı 
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uygulayabilirler ancak bu, baĢkaları için tamamen veya biraz önemsiz olabilir (Bitran 

ve Pedrosa, 1998).  

3.5. FĠNANSAL PERFORMANS 

Finansal Performans, finansal hedeflerin ne ölçüde gerçekleĢtirildiğini veya 

baĢarıldığını ve finans risk yönetiminin önemli bir yönüdür. Firmanın politika ve 

iĢlem sonuçlarını parasal olarak ölçme sürecidir. Firmanın genel mali sağlığını belirli 

bir süre boyunca ölçmek için kullanılır ve aynı sektördeki benzer firmaları 

karĢılaĢtırmak için de kullanılabilir. 

Firmalar ve yöneticiler, hissedarlar, alacaklılar ve vergi makamları gibi ilgili 

gruplar aĢağıda belirtilen önemli soruları cevaplamaya çalıĢırlar:  

1. Firmanın belirli bir zaman içerisindeki finansal durumu nedir? 

2. Firmanın belirli bir süre içindeki finansal performansı nasıl? 

Bu sorular bir firmanın finansal analizi ile cevaplanabilir. Finansal analiz, 

finansal tabloların kullanılmasını içermektedir. Finansal tablo, mantıksal ve tutarlı 

muhasebe prosedürlerine göre düzenlenmiĢ bir veri topluluğudur. Amacı, bir iĢletme 

firmasının bazı finansal yönlerinin anlaĢılmasını sağlamaktır. Finansal tablolar terimi 

genellikle iki temel tabloya atıfta bulunmaktadır. Bunlar; bilanço ve gelir tablosudur.  

Bilanço, belirli bir zamanda firmanın finansal durumunu 

göstermektedir. Statik bir resim olarak kabul edilebilecek bir anlık görüntü 

sağlamaktadır. “Bilanço, bir firmanın belirli bir tarihte Toplam varlıklar = Toplam 

borçlar + Özkaynaklarını gösteren bir finansal durumunun özetidir.” 

“Gelir tablosu, belirli bir süre boyunca bir firmanın ticari gelir ve 

giderlerinin bir özeti olup, dönemdeki net gelir veya zarar ile sona ermektedir.” 

Bununla birlikte, finansal tablolar, bir firmanın finansal iĢlemleri ile ilgili 

tüm bilgileri ortaya çıkarmaz, ancak iki önemli faktörün karlılığını ve finansal 

sağlamlığını vurgulayan son derece yararlı bilgiler sunmaktadır. 

3.6. ĠLGĠLĠ ÇALIġMALAR 

Literatürde inovasyon kabiliyeti, inovasyon tipolojileri ve firma 

performansıyla ilgili çalıĢmalar Tablo 3.3‟ te özetlenmiĢtir. 
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Tablo 3.3. Yenilik kabiliyeti, yenilik tipolojileri ve firma performansı araĢtırma 

çalıĢmalarının özeti 

Yazar Sanayi / 

Ülke  

Konu  Sonuçlar 

Gunday vd. 

(2011) 

Üretim / 

Türkiye 

Ġnovasyon tipinin 

firma performansına 

etkisi 

Yenilik türü ile firma performansı 

arasında önemli bir iliĢki var. Yenilik 

türleri az ya da çok olumludur ve firma 

performansının bir yönü ile iliĢkilidir. 

Akman ve 

Yılmaz 

(2008) 

 

Yazılım 

endüstrisi 

/ Türkiye 

Yenilik kabiliyeti, 

yenilik stratejisi ve 

pazar yönelimi: Türk 

yazılım endüstrisinde 

ampirik bir analiz 

Ġnovasyon stratejisi ile inovasyon 

yeteneği arasında pozitif ve güçlü bir 

iliĢki var. 

Guan ve Ma 

(2003) 

 

Ġhracat / 

Çin 

 

Çinli firmaların 

yenilikçi yetenekleri 

ile ihracat 

performansları 

arasındaki iliĢki 

Tamamlayıcı yeniliğin ihracat oranı 

üzerinde olumlu bir etkisi var. 
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Tablo 3.3. Yenilik kabiliyeti, yenilik tipolojileri ve firma performansı araĢtırma 

çalıĢmalarının özeti (devam) 

Yazar Sanayi / 

Ülke  

Konu  Sonuçlar 

Dalvand, 

Moshabaki 

ve 

Karampour 

(2015) 

 

Ġhracat / 

Ġran 

Yenilik 

yeteneklerinin 

firmaların ihracat 

performansına etkisi 

 

Ġhracat performansındaki operasyonel 

yenilikçilik yetenekleri, etkili 

yenilikçilik yeteneklerinden daha 

fazladır, aynı zamanda performansa 

olumlu yönde etki eder. 

Alam (2013) Üretim / 

Malezya 

 

Yenilik yetenekleri, 

iĢ performansı, 

pazarlama 

performansı ve 

finansal performans 

arasındaki iliĢki 

Firmanın yenilik yeteneklerinin genel 

performans üzerinde daha büyük etkisi 

var 

Huhtala vd., 

2014 

 

Üretim / 

servis 

Finlandiya 

 

Pazar yönelimi, 

yenilikçilik yeteneği 

ve iĢ performansı: 

küresel finansal 

krizden içgörü 

 

Yenilik kabiliyeti, MO'nun performans 

etkisine aracılık ederken, yenilikçilik 

kabiliyeti müĢteri odaklılık ve iĢ 

performansı arasındaki iliĢkiye aracılık 

eder. 

Karabulut 

(2015) 

Türkiye 

Üretimi 

 

Ġnovasyon 

stratejisinin firma 

performansına etkisi: 

türkiye'deki imalat 

firmaları üzerinde 

yapılan bir çalıĢma 

Yenilik stratejisi, firmaların müĢteri 

performanslarını, Ģirket içi iĢ süreç 

performanslarını ve büyüme 

performanslarını iyileĢtirmelerini 

sağlar. 

Rosli ve 

Sidek 

(2013) 

 

 

Malezya 

üretimi 

 

Küçük ve orta ölçekli 

imalat iĢletmelerinin 

firma performansına 

etkisi: Malezya'dan 

kanıtlar 

Ürün ve süreç yeniliği firma 

performansını önemli ölçüde etkiledi 

Kalay ve 

Lynn (2015) 

Türkiye 

Üretimi 

 

Stratejik yenilik 

yönetimi 

uygulamasının firma 

yenilikçilik 

performansı 

üzerindeki etkisi 

Ġnovasyon stratejisi, organizasyon 

yapısı ve inovasyon kültürü, firma 

inovasyon performansını önemli ölçüde 

arttırdı. Ancak, her tür karmaĢık 

inovasyon stratejisi gelecekteki 

üretkenliği önemli ölçüde 

etkilememektedir. Ayrıca, Ģirketin basit 

stratejiden ziyade daha karmaĢık 

stratejilere yönelik yenilik stratejisine 

dikkat etmesi gerektiğini gösteriyor 

Muhammed 

ve Hami 

(2014) 

Üretim / 

Malezya 

 

Ġnovasyon 

performansının 

imalat 

sürdürülebilirliği 

performansına etkisi 

Ġnovasyon ile ekonomik 

sürdürülebilirlik arasında anlamlı bir 

iliĢki var. 
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Tablo 3.3. Yenilik kabiliyeti, yenilik tipolojileri ve firma performansı araĢtırma 

çalıĢmalarının özeti (devam) 

Yazar Sanayi / 

Ülke  

Konu  Sonuçlar 

Akhlagh, 

Moradi 

mehdihzade 

ve Ahamadi 

(2013) 

ĠnĢaat / 

Ġran 

 

Yenilik stratejileri, 

performans çeĢitliliği 

ve geliĢimi: Ġran 

inĢaat ve konut 

endüstrisinde ampirik 

bir analiz 

Proaktif, risk alma ve gelecek 

stratejileri performans çeĢitliliğinde en 

etkili yenilik stratejileridir 

Karlsson ve 

Tavassoli 

(2015) 

Servis / 

Ġsveç 

Yenilik stratejileri ve 

firma performansı 

KarmaĢık bir inovasyon stratejisine 

sahip olmayı seçen ve karĢılayan firma, 

hem inovasyonu seçmeyen hem de 

firmanın basit inovasyon stratejileri 

seçtiği firmaya kıyasla verimlilik 

açısından daha iyi performans 

gösteriyor. 

Ngumi 

(2014) 

 

Bankacılık 

/ Kenya 

Bankacılık 

yeniliklerinin 

Kenya'daki ticari 

bankanın finansal 

performansına etkisi 

Ġnovasyon ve firmanın büyümesi 

üzerinde oldukça olumlu bir etkisi var. 

firmaların büyümesini önemli ölçüde 

artıran ürün ve süreç yeniliğinin 

kombinasyonu 

Soltani, 

Azadi ve 

Witlox 

(2013) 

Gıda 

endüstrisi 

/ Ġran 

Ġran'daki Kırsal 

Küçük Gıda 

Endüstrilerinde 

Teknolojik Yenilik 

Sürücüleri 

firmanın yaĢı, resmi AR-GE, sabit 

sermaye ve üretim kapasitesi teknolojik 

yeniliği etkileyen faktörlerdir. 

Lilly ve 

Juma (2014) 

 

Bankacılık 

endüstrisi 

/ Kenya 

Stratejik inovasyonun 

Kenya'daki ticari 

bankaların 

performansına etkisi: 

Nairobi ülkesindeki 

Kenya ticari bankası 

örneği 

Ürün, süreç, organizasyon ve pazar 

inovasyonu, ticari bankanın 

performansında olumlu ve önemli bir 

etkiye sahiptir. Ürün yeniliğinin banka 

performansı üzerinde daha büyük etkisi 

var 

Veugelers 

(2008) 

 

Üretim / 

Brezilya 

Yenilik stratejileri, 

ürün ve süreç 

yenilikçiliği ve 

büyümesi: 

Brezilya'dan kesin 

düzeyde kanıt 

Ürün, süreç (Teknolojik yenilikçilik) 

firma performansı üzerinde önemli ve 

olumlu bir etkiye sahiptir. Ancak, 

kurumsal performansla örgütsel ve 

pazarlama yeniliği (teknolojik olmayan 

yenilik) arasında anlamlı ve pozitif bir 

iliĢki olduğuna dair anlamlı bir kanıt 

bulunamamıĢtır. 

Zhao vd. 

(2005) 

 

Üretim / 

Singapur 

Teknoloji kaynağı 

türlerini yenilikçi 

yeteneklerle daha da 

iliĢkilendirir. 

Teknoloji kaynakları, farklı etki 

sağlayan yenilikçi yeteneklerle 

doğrudan bağlantılıdır. 

Kaynak: Rajapathirana, R. P. J. and Hui, Y. (2018). Relationship between innovation capability, 

innovation type, and firm performance. Journal of Innovation & Knowledge, 3, 44–55. doi: 

10.1016/j.jik.2017.06.002. 
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Ġnovasyon ile finansal performans arasındaki pozitif iliĢkinin, çoğu durumda 

inovasyonun firmanın karlılığı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi 

olduğuna dair bir kanıt olduğunu ortaya koymuĢtur (Lilly ve Juma, 2014). Öte 

yandan, Karabulut (2015) inovasyonun pazar payını ve yatırım getirisini artırarak kar 

marjının artmasına neden olduğunu açıklamıĢtır. Reichheld ve Markey (2000), 

müĢteri memnuniyetinin ve sadakatin, Ģirketleri daha yüksek karlılık ve gelir artıĢı 

için yönlendirdiğini vurgulamıĢtır. 

Ġnovasyon performansı, firmaların ürün ve hizmet kalitesini artırarak sayısız 

yolla pazar performansı üretmesini kolaylaĢtırabilir ve müĢteriye üstün değerde 

ürünler sağlamaya ve yeni müĢteriler kazanmaya yardımcı olabilir. Böylece müĢteri 

memnuniyeti kurumun pazar pozisyonunu iyileĢtirmektedir (Hogan ve Coote, 2014). 



 

 

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

ĠLĠġKĠLENDĠRME 

 

Bu bölümde pazar oryantasyonunun teknoloji oryantasyonu, pazar 

oryantasyonunun yeni ürün geliĢtirme, teknoloji pazarlamanın yeni ürün geliĢtirme 

ve yeni ürün geliĢtirmenin performans ile iliĢkiler ele alınmıĢtır ve çalıĢma 

kapsamında test edilecek hipotezler oluĢturulmuĢtur.  

4.1. PAZAR ORYANTASYONUNUN TEKNOLOJĠ ORYANTASYONU ĠLE 

ĠLĠġKĠSĠ 

Teknoloji oryantasyonu, bir firmanın geliĢmekte olan teknolojileri tanıma ve 

adapte etme kabiliyetini temsil etmektedir (Gatignon ve Xuereb, 1997; Zhou, Yim ve 

Tse 2005). Teknolojik oryantasyonlu Ģirketler Ar-Ge'ye daha fazla yatırım yapma 

eğilimindedir ve yeni teknolojinin organizasyon içinde uygulanmasına yönelik bir 

taahhüt sağlamaktadır (Gatignon ve Xuereb, 1997). Hem pazar oryantasyonu hem de 

teknoloji oryantasyonu yeni fikirlere açıklığı teĢvik etmektedir. Ancak, temel fark, 

yeni fikirlerin nasıl ve nereden kaynaklandığıdır. Pazar oryantasyonu, müĢteri odaklı 

bir felsefeyi temsil etme eğilimindeyken, teknoloji oryantasyonu, yeni teknolojilerin 

uygulanmasını destekleyen bir “teknolojiye dayalı” (Zhou vd. 2005) felsefesi olarak 

görülebilir (Gatignon ve Xuereb, 1997). Firma içerisinde yeni teknolojilerin 

uygulanması, pazar oryantasyonu kabiliyetimizin kavramsallaĢtırılmasının temel bir 

bileĢenidir. Bu görüĢ, müĢteri bağlantısının doğal olarak “teknolojiye dayalı” bir 

yenilik olduğunu (Zhou vd. 2005), yeni teknolojilerin benimsenmesinin pazar 

oryantasyonu kabiliyetini oluĢturmak için kritik öneme sahip olduğunu 

göstermektedir. Yapılan çalıĢmalar, teknoloji oryantasyonunun, pazar oryantasyonu 

yeteneğini kavramsallaĢtırmayı temsil eden teknolojiyi, müĢteri ve rakip 

oryantasyonunu olumlu yönde etkileyebileceğini göstermektedir. 
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4.2. PAZAR ORYANTASYONUNUN YENĠ ÜRÜN GELĠġTĠRME ĠLE 

ĠLĠġKĠSĠ 

Pazar oryantasyonunun karakteristikleri (örneğin, Kohli ve Jaworski 1990; 

Narver ve Slater 1990) ve ürün yeniliği (örneğin, Gatignon ve Xuereb 1997; Olson, 

Walker ve Ruekert 1995) stratejik pazarlama literatürüne çok zenginlik katmıĢtır. 

Yeni yapılan çalıĢmalar, sadece pazarlama temelli bir strateji görüĢüne izin vermekle 

kalmaz, aynı zamanda pazar oryantasyonu ve yeni ürün geliĢtirmenin bir strateji 

bağlamında daha ayrıntılı incelenmesini kolaylaĢtırmaktadır. 

Stratejik pazarlama literatüründe çalıĢılan "yetenekler" yaklaĢımı (örneğin, 

Day 1993, 1994), pazar oryasntasyonu ile yeni ürün geliĢtirme arasındaki iliĢkiyi 

analiz etmek için faydalı bir teorik temel sunmaktadır. Bir yetenek, bir iĢletmenin 

değiĢen pazar koĢullarını öngörmesini ve pazar gereksinimlerine cevap vermesini 

sağlayan, organizasyonel süreçlerle ifade edilen tamamlayıcı davranıĢ ve 

yeteneklerden oluĢan bir bilgi sistemidir (Leonard-Barton 1992; Rumelt, Schendel ve 

Teece 1991). Pazar oryantasyonu ve yeni ürün geliĢtirme, pazar odaklı iĢletmelerin 

temel stratejik yetenekleridir (Day 1993, 1994). Düzgün bir Ģekilde 

uygulandıklarında, birbirleriyle yüksek oranda iliĢkili olmaları muhtemeldir (Han vd. 

1998).  

Ürün baĢarısızlığı riskini azaltmak için, bir iĢletme hedef pazar hakkında 

derinlemesine bir anlayıĢ geliĢtirmelidir (Day 1994) ve bu durum, Pazar 

oryantasyonunu gerektirmektedir.  

4.3. TEKNOLOJĠ PAZARLAMANIN YENĠ ÜRÜN GELĠġTĠRME ĠLE 

ĠLĠġKĠSĠ 

Aksoy (2017) çalıĢmasında, KOBĠ'ler, Ģirket içinde yenilikçi bir kültür inĢa 

ederek ve yenilikleri takip ederek rekabet avantajı elde etmek için teknolojiyi 

pazarlama inovasyonunu geliĢtirmelidir. Teknolojiyi pazarlama inovasyonu, KOBĠ 

yöneticileri için yeni ve benzersiz ürünler meydana getirme ve üstün pazar 

performansı elde etme konusunda çok önemlidir. Ġkincisi, KOBĠ'ler tanıtım 

tekniklerine yatırım yaparak ve Ģirket içinde yenilikçi pazarlama programlarını 

tanıtarak yeni ürün geliĢtirme kapasitelerini geliĢtirmelidir. Ayrıca, KOBĠ'lerin 

organizasyon ortamından ve pazarlama ile ilgili faaliyetlerinden kaynaklanan bu tür 

inovasyonlara karĢı duyarlı olmaları gerekmektedir. Bir inovasyon kültürünün 
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organizasyonel yapıya dahil edilmesi, daha yüksek düzeyde teknolojiyi pazarlamayı 

ve yeni ürün geliĢtirmeyi destekleyebilir. Böylece yöneticiler, çalıĢanların 

davranıĢlarını yönlendirebilir, yeni fikirlerini daha iyi pazar performansı elde 

edebilecek Ģekilde yönlendirebilir ve entegre edebilir. 

4.4. YENĠ ÜRÜN GELĠġTĠRMENĠN PERFORMANS ĠLE ĠLĠġKĠSĠ 

Ġnovasyon performansı ilk önce kurumsal performansın finansal olmayan 

yönleriyle iliĢkilidir, örneğin müĢteri yönleri, memnuniyet ve daha sonra yüksek 

finansal performansı hızlandırmıĢtır (Gunday vd., 2011). Uzun vadede üretim için 

olası zararlara yol açsa bile, kısa süre içinde inovasyon, pazar ve finansal performans 

üzerinde olumlu bir etki yaratabilmektedir (Visnjic vd., 2016). Wei ve Morgan 

(2004), inovasyon performansının müĢteriye son derece yüksek değer yaratarak daha 

yüksek pazar performansı ve karlılığı getirebilecek sürdürülebilir rekabet avantajı 

sağlayabileceği tespit edilmiĢtir. Ancak literatürde, inovasyon performansı ve piyasa 

performansı arasındaki pozitif iliĢkiyi açıklayan sınırlı araĢtırma bulunmaktadır (Gök 

ve Peker, 2017; Gunday vd., 2011; Stock ve Reiferscheid, 2014) ve ayrıca Cheng ve 

Krumweide (2010) hizmet endüstrisi ile ilgili olarak pozitif bir iliĢki bulmuĢtur. 

Pazar performansı, pazar payı, satıĢ belirleyicileri, ürünlerin gelir primi ve hizmetler 

ile ilgili olarak tanımlanmaktadır (Katsikeas, vd., 2016). 

AraĢtırmacılar, iĢletme performansını analiz etmek için farklı türlerde 

finansal ve finansal olmayan göstergeler kullandılar; öznel ve nesnel göstergeler 

olabilir. Yıldız vd. (2014), inovasyonun iĢletme performansı üzerinde olumlu bir 

etkisi olduğunu öne sürmüĢtür. Ġnovasyon süreci, organizasyonun inovasyon ve 

ticaret performansını artırmada etkili bir itici güç olarak görülebilir (Lendel ve 

Varmus, 2014). 

Mabrouk ve Mamoghli (2010) bankacılık sektöründeki yeniliği araĢtırmıĢtır. 

ÇalıĢmaları, yeni ürün geliĢtirmenin karlılığı arttırırken, proses inovasyonunun 

karlılığı ve verimliliği artırdığını ve ayrıca hem üründe hem de süreçte ilk 

yenilikçiliğin karlılığı etkilediğini ortaya koymuĢtur. Ürün, süreç ve kurumsal 

inovasyonun uygulanması, firmaların operasyonlarında daha esnek hale gelmelerini 

sağlar ve Ģirketi ürünlerin kalitesini, ağ/edinilmiĢ kalitedeki insanları ve teknoloji 

rekabetçiliğini arttırmaya zorlamaktadır (Githikawa, 2011). 
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GeçmiĢte yapılan çalıĢmalar, yenilikçilik ile firma performansı arasında 

pozitif bir iliĢki olduğunu ortaya koymuĢtur (Matear vd., 2004; Prajogo ve Ahmed, 

2006; Wu vd., 2003). Ancak bazıları, inovasyon ve firma performansı arasında 

negatif bir iliĢki olduğunu belirtmiĢtir (Subramanian ve Nilakanta, 1996). Ġnovasyon 

faaliyetleri, firmaların farklı açılardan firma performansını artırmalarına yardımcı 

olmuĢtur. GeçmiĢte yapılan araĢtırmalar, performans açısından sınırların 

belirlenmesini sağlamak için üretim performansı, piyasa performansı, finansal 

performans ve yenilikçi performanstan oluĢan dört tür performansı araĢtırmıĢtır 

(Antoncic ve Hisrich, 2001; Hagedoorn ve Cloodt, 2003). 



 

 

 

BEġĠNCĠ BÖLÜM 

TEKNOLOJĠYĠ ETKĠN PAZARLAMANIN FĠRMA 

PERFORMANSI ETKĠLERĠ ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

(GAZĠANTEP ÖRNEĞĠ) 

AraĢtırmaya iliĢkin yöntemin anlatıldığı bu bölümde araĢtırma modeli, 

evren ve örneklem, veri toplama araçları, veri toplama süreci ve verilerin analizi 

hakkında bilgi verilmektedir. 

5.1. ARAġTIRMANIN AMACI 

Bu çalıĢmanın amacı, teknoloji firmalarının pazar oryantasyonunun ve  

teknoloji oryantasyonunun teknolojiyi etkin pazarlama ile firma performansına 

etkilerini yormadaki rolünü test etmektir. Ayrıca, araĢtırmada, teknoloji firmalarının 

pazar oryantasyonu, teknoloji oryantasyonu, teknolojiyi etkin pazarlama ve firma 

performansı puanları firma yaĢı, çalıĢan sayısı, firmaya ait teknoloji sayısı, firmaya 

ait patent sayısı, ticarileĢmiĢ teknoloji sayısı değiĢkenlerine göre incelenmesi de 

amaçlanmıĢtır. AraĢtırmanın amacına uygun olarak belirlenen problem cümlesi ve alt 

problemler aĢağıda yer almaktadır: 

5.2. ARAġTIRMA MODELĠ 

Bu araĢtırma teknoloji firmalarının Pazar oryantasyonu, teknoloji 

oryantasyonu, teknolojiyi etkin pazarlama ve firma performansı aralarındaki iliĢkiyi 

incelemeye yönelik bir çalıĢmadır. AraĢtırmada değiĢkenler arasındaki iliĢkileri ve 

kuramsal çerçeveye dayalı olarak oluĢturulan modelin doğruluğunu test etmek 

amacıyla regresyon ve korelasyon analizinden yararlanılmıĢtır. Korelasyon analizi 

ile değiĢkenler arasındaki iliĢkinin yönü ve derecesi belirlenir. Bu iliĢkiyi gösteren 

korelasyon katsayısıdır ve korelasyon katsayısı “r” ile ifade edilir. Korelasyon 

katsayısı, “-1” ile “1” arasında değerler alır. Katsayının “0” çıkması, değiĢkenler 

arasında iliĢkinin olmadığını gösterir. Bununla birlikte korelasyon katsayısının 

pozitif çıkması, değiĢkenler arasındaki iliĢkinin doğru yönde olduğunu; negatif 
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çıkması ise, iliĢkinin ters yönde olduğunu gösterir (Everitt, 2006: 101). Yani biri 

artarken diğeri azalıyorsa iliĢki negatif yönlü, biri artarken diğeri de artıyorsa iliĢki 

pozitif yönlüdür denebilir. 

Regresyon analizi iki değiĢken arasındaki iliĢkinin, değiĢkenlerden birinin 

bağımlı değiĢken, diğerinin bağımsız değiĢken olarak tanımlanmasıyla, bağımsız 

değiĢkene dayalı olarak bağımlı değiĢkenin tahmin edilmesine yönelik açıklamalar 

yapılmak istenmesi durumunda kullanılır (Büyüköztürk, 2007: 93). 

5.3. ARAġTIRMANIN SINIRLARI  

         Yapılan çalıĢma Gaziantep ilinde Gaziantep Üniversitesi Teknopark içerisinde 

yer alan teknoloji firmalarını kapsamaktadır. Teknopark içerisinde 100 adet firma 

bulunmasına karĢın akademisyenlere ait olan firmalar çalıĢmamız kapsamında 

değerlendirmeye alınmamıĢtır. Bunun sebebi ise teknolojiyi pazarlama konusunda 

akademisyenlere ait olan firmaların yeterince etkin olamamalarıdır. Yeterince etkin 

teknoloji pazarlama yapmayan firmaların yapacağımız araĢtırmaya zarar vereceği 

düĢünülmüĢ ve araĢtırma kapsamına alınmamıĢtır. Ġleride yapılacak çalıĢmalarda 

baĢka il, bölge veya Türkiye genelinde bulunan teknoloji firmalarına bu modeli 

uygulayarak daha kapsamlı bir sonuç elde edebilirler. Az sayıda firmaya 

ulaĢılmasının en önemli sebeplerinden bir diğeri ise firmaların yeni ürün geliĢtirmeye 

odaklanarak pazarlama konusuna yeteri kadar eğilmemeleridir. Bu yüzden çalıĢma 

odağına uygun yeterli firma sayısına ulaĢılmamıĢtır. 

5.4. EVREN VE ÖRNEKLEM 

AraĢtırmanın evrenini, 2019 yılında Gaziantep Üniversitesi Teknopark‟ ında 

bulunan teknoloji firmaları oluĢturmaktadır. Örneklem belirlenmemiĢ anakütleyi 

oluĢturan tüm firmalar araĢtırmaya dâhil edilmiĢtir. Gaziantep Üniversitesi 

Teknopark‟ ında toplam 50 teknoloji firmasından veri toplanmıĢtır. 

Katılan Firmaların demografik özelliklerine göre frekans ve yüzdelik 

dağılımları Tablo 5.1‟de verilmiĢtir. 

Tablo 5.1. Katılan Firmaların Demografik Özelliklerine Göre Dağılımı 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

çalısansayı 50 1 25 4,96 5,018 

isletmeyası 50 1 26 4,80 4,936 



60 

teknolojisayisi 50 0 24 3,86 4,252 

patentsayisi 50 0 7 ,72 1,526 

ticarilesmesayisi 50 0 18 2,94 3,472 

Valid N (listwise) 50     

 

Katılan firmaların çalıĢan sayısı ortalama 4,96 dır. Bu durum teknoloji 

firmalarında çalıĢan sayısının çok fazla olmadığını göstermektedir. Katılan firmaların 

iĢletme yaĢının ortalama 4,80 dir. Bu durum teknoloji firmalarının yaĢının çok fazla 

olmadığını göstermektedir. Katılan firmalar tarafından geliĢtirilen teknoloji sayısı 

ortalama 3,86 dır. Hiç teknoloji geliĢtirmeyen firma bulunmaktadır. Ġlk teknolojisini 

geliĢtirme aĢamasında olan firma bulunmaktadır. 24 tane teknoloji geliĢtiren firma da 

bulunmaktadır. Bir veya hiç teknoloji geliĢtirmeyen firma sayısı 10 dur. Bu demek 

oluyor ki, teknoloji firması olarak adlandırılsa da hala daha firmalarımızdan bazıları 

hala daha teknoloji geliĢtirme aĢamasındadır. Katılan firmaların patent sayısı 

ortalaması 0,72 dir. Hiç patenti olmayan firma sayısı 35‟ dir. Bu durum firmaların 

patent alma konusunda katetmesi gereken fazlaca yol var demektir. Katılan 

firmaların ticarileĢmiĢ teknoloji sayısı ortalaması 2,94‟ tür. 13 tane firmanın hiç 

ticarileĢmiĢ teknolojisi bulunmamaktadır. Bu da demek oluyor ki, 3 firma teknoloji 

geliĢtirmiĢ fakat ticarileĢtirmeyi baĢaramamıĢ veya Ģu an ticarileĢme aĢamasındadır.  

5.5. VERĠ TOPLAMA ARAÇLARI 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak, „Pazar Oryantasyonu‟ (Trainor 

2011), „Teknoloji Oryantasyonu‟ (Trainor 2011), „Teknolojiyi Etkin Pazarlama‟ 

(Kim, 2016) ve „Firma Performansı Ölçeği‟ (Bulut vd., 2013) kullanılmıĢtır. Ayrıca, 

firmaların demografik özelliklerini belirleyebilmek adına araĢtırmacı tarafından 

hazırlanan „Firma Bilgi Formu‟ kullanılmıĢtır. 

5.5.1. Güvenirlik ÇalıĢması 

Ölçeğin güvenirliği, iç tutarlık yöntemiyle incelenmiĢtir. Pazar 

Oryantasyonu Ölçeği‟nin Cronbach alfa iç tutarlılık güvenirlik katsayıları müĢteri 

odaklılık alt ölçeği için .866, rakip oryantasyonu alt ölçeği için .805 olarak 

bulunmuĢtur. Cronbach alfa iç tutarlılık güvenirlik sonuçları Tablo 5.2‟ de 

verilmiĢtir. 
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Tablo 5.2. Pazar Oryantasyonu Ölçeği‟nin Cronbach Alfa Güvenirlik Katsayıları 

Faktör Cronbach Alfa Değeri 

MüĢteri Odaklılık 0,866 

Rakip Oryantasyonu 0,805 

TOPLAM 0,880 

 

Ölçeğin güvenirliği, iç tutarlık yöntemiyle incelenmiĢtir. Teknoloji 

Oryantasyonu Ölçeği‟nin Cronbach alfa iç tutarlılık güvenirlik katsayısı .847 olarak 

bulunmuĢtur. Cronbach alfa iç tutarlılık güvenirlik sonucu Tablo 5.3‟ te verilmiĢtir. 

Tablo 5.3. Teknoloji Oryantasyonu Ölçeği‟nin Cronbach Alfa Güvenirlik Katsayıları 

Faktör Cronbach Alfa Değeri 

Teknoloji Oryantasyonu 0,847 

 

Ölçeğin güvenirliği, iç tutarlık yöntemiyle incelenmiĢtir. Teknolojiyi Etkin 

Pazarlama Ölçeği‟nin Cronbach alfa iç tutarlılık güvenirlik katsayısı .943 olarak 

bulunmuĢtur. Cronbach alfa iç tutarlılık güvenirlik sonucu Tablo 5.4‟ te verilmiĢtir. 

Tablo 5.4. Teknolojiyi Etkin Pazarlama Ölçeği‟nin Cronbach Alfa Güvenirlik 

Katsayıları 

Faktör Cronbach Alfa Değeri 

Teknoloji Pazarlama  0,943 

 

Ölçeğin güvenirliği, iç tutarlık yöntemiyle incelenmiĢtir. Firma Performansı 

Ölçeği‟nin Cronbach alfa iç tutarlılık güvenirlik katsayıları yenilik performansı alt 

ölçeği için .848, finansal performans alt ölçeği için .921 olarak bulunmuĢtur. 

Cronbach alfa iç tutarlılık güvenirlik sonuçları Tablo 5.5‟ te verilmiĢtir. 

Tablo 5.5. Firma Performansı Ölçeği‟nin Cronbach Alfa Güvenirlik Katsayıları 

Faktör Cronbach Alfa Değeri 

Yenilik Performansı 0,848 

Finansal Performans 0,921 

TOPLAM 0,922 
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5.6. VERĠLERĠN TOPLANMASI 

AraĢtırmada kullanılacak veri toplama araçlarının uygulanabilmesi için 

gerekli izinler alındıktan sonra, veri toplama iĢlemi 01.07.2019-15.07.2019 tarihleri 

arasında gerçekleĢtirilmiĢtir. KiĢisel bilgi formu, „Pazar Oryantasyonu‟, „Teknoloji 

Oryantasyonu‟, „Teknolojiyi Etkin Pazarlama‟ ve „Firma Performansı‟ Ölçeği 

kullanılarak hazırlanan veri toplama formunu uygulamak için, araĢtırma 

kapsamındaki teknoloji firmalarındaki yetkililere ulaĢılmıĢtır. Anket formunu 

cevaplandırmak istemeyen firmalar araĢtırmaya katılmamıĢtır; formu eksik dolduran 

veya samimi bir Ģekilde doldurmadığı tespit edilen firmalar ise örnekleme dâhil 

edilmemiĢtir. Gizlilik esasına uygun olarak firmalardan kimlik bilgileri alınmamıĢtır.  

5.7. VERĠLERĠN ÇÖZÜMLENMESĠ 

AraĢtırma kapsamında kullanılan ölçeklerden elde edilen veriler bilgisayar 

ortamına girilerek SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 23.0 

kullanılarak analiz edilmiĢtir. Eksik ve hatalı olduğu tespit edilen veriler analizlere 

dahil edilmemiĢtir. Veriler değerlendirilirken tanımlayıcı istatistiksel yöntemlerden 

(sayı, yüzde, frekans, ortalama, standart sapma) yararlanılmıĢtır. Verilerin 

değerlendirilmesine parametrik test yöntemlerinin uygulanabilmesi için hem 

örneklem sayısının yeterli olması hem de örneklemin normal dağılım göstermesi 

gerektiği varsayılmıĢtır (Kalaycı, 2008, s.154). Bu amaçla, araĢtırmanın 

değiĢkenlerine normal dağılım analizi uygulanmıĢtır. Dağılımın normalliğini sınayan 

Kolmogorov Smirnov testi sonucunda, değiĢkenlerin normal dağılım gösterdiği 

belirlenmiĢtir. Normalliğin sağlanmasıyla birlikte, verilerin analizinde parametrik 

yöntemlerin kullanılması tercih edilmiĢtir. Pazar Oryantasyonu, Teknoloji 

Oryantasyonu, Teknolojiyi Etkin Pazarlama ve Firma Performansı puanlarının 

çalıĢan sayısı, firma yaĢı, firmaya ait teknoloji sayısı, firmaya ait patent sayısı, 

firmaya ait ticarileĢmiĢ teknoloji sayısı değiĢkenlerine göre anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediği ise tek yönlü varyans analizi (ANOVA) ile incelenmiĢtir. 

AraĢtırmanın hipotezlerinin test edebilmek için korelasyon ve regresyon analizleri 

uygulanmıĢtır. 
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5.8. BULGULAR 

5.8.1. Pazar Oryantasyonu, Teknoloji Oryantasyonu, Teknolojiyi Etkin 

Pazarlama ve Firma Performansı Puanlarına ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 5.6. Teknoloji Firmalarının Pazar Oryantasyonu, Teknoloji Oryantasyonu, 

Teknolojiyi Etkin Pazarlama ve Firma Performansı Puanlarına Ait En DüĢük, En 

Yüksek, Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata Değerleri (n=50) 

 En düĢük En yüksek Ortalama Std. Hata Std. Sapma 

pazarmusteri1 1 5 4,36 ,127 ,898 

pazarmusteri2 1 5 4,34 ,133 ,939 

pazarmusteri3 1 5 4,36 ,113 ,802 

pazarmusteri4 1 5 3,90 ,144 1,015 

pazarmusteri5 1 5 4,46 ,122 ,862 

pazarrakip1 1 5 3,62 ,176 1,244 

pazarrakip2 1 5 3,60 ,171 1,212 

pazarrakip3 1 5 3,26 ,180 1,275 

pazarrakip4 1 5 3,74 ,166 1,175 

teknolojiorya1 1 5 3,74 ,176 1,242 

teknolojiorya2 1 5 4,16 ,135 ,955 

teknolojiorya3 2 5 4,30 ,122 ,863 

teknolojiorya4 2 5 4,26 ,114 ,803 

teknolojiorya5 2 5 4,38 ,106 ,753 

teknolojipazar1 1 5 3,46 ,157 1,110 

teknolojipazar2 1 5 3,66 ,158 1,118 

teknolojipazar3 1 5 3,50 ,157 1,111 

teknolojipazar4 1 5 3,54 ,160 1,129 

teknolojipazar5 1 5 3,54 ,157 1,110 

yenilikperfor1 1 5 4,14 ,162 1,143 

yenilikperfor2 1 5 4,06 ,163 1,150 

yenilikperfor3 1 5 4,24 ,126 ,894 

yenilikperfor4 1 5 3,46 ,162 1,147 

yenilikperfor5 1 5 2,94 ,209 1,476 

yenilikperfor6 1 5 3,50 ,157 1,111 

finansalperfor1 1 5 3,58 ,176 1,247 

finansalperfor2 1 5 3,54 ,172 1,216 

finansalperfor3 1 5 4,00 ,154 1,088 

finansalperfor4 1 5 3,68 ,172 1,220 

finansalperfor5 1 5 3,26 ,148 1,046 

 

Anketimizdeki en yüksek ortalamaya sahip ifade “SatıĢ sonrası hizmetler 

müĢterilere en iyi Ģekilde verilmektedir.” dir. “ĠĢletmede müĢteri ihtiyaçları düzenli 

olarak takip edilip, analiz edilmektedir.” ve “MüĢteri ihtiyaçları en iyi Ģekilde 

belirlenerek rekabet avantajı yaratılmaktadır.” ifadeleri anketimizde ikinci sırada en 
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yüksek ortalamaya sahiptir. Anketimizdeki en düĢük ortalamaya sahip ifade “Fikri 

mülkiyet hakkı adı altında ( patent, patent baĢvurusu, tasarımların tescil edilmesi, 

marka tesciledilmesi, faydalı model belgesi) alınmıĢ yeniliklerin sayısı artmıĢtır.” dır. 

Anketimizde yer alan diğer ifadeler görece yüksek ortalamaya sahiptir.  
 

5.8.2. Pazar Oryantasyonu, Teknoloji Oryantasyonu, Teknolojiyi Etkin 

Pazarlama ve Firma Performansı Puanlarının ÇeĢitli DeğiĢkenlere Göre 

Anlamlı FarklılaĢıp FarklılaĢmadığına ĠliĢkin Bulgular 

Bu baĢlıkta teknoloji firmalarının pazar oryantasyonu, teknoloji 

oryantasyonu, teknolojiyi etkin pazarlama ve firma performansı puanları firma yaĢı, 

çalıĢan sayısı, firmaya ait teknoloji sayısı, firmaya ait patent sayısı, ticarileĢmiĢ 

teknoloji sayısı değiĢkenlerine göre incelenmesi yapılmıĢtır. 

5.8.2.1. Teknoloji Firmalarının Pazar Oryantasyonu, Teknoloji Oryantasyonu, 

Teknolojiyi Etkin Pazarlama ve Firma Performansı Puanlarının ÇalıĢan Sayısı 

DeğiĢkenine Göre Ġncelenmesi 

Tablo 5.7. Teknoloji Firmalarının Pazar Oryantasyonu Puanlarının ÇalıĢan Sayısı 

DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere Yapılan ANOVA 

Testi Sonuçları 

pazarort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3,635 5 ,727 1,305 ,279 

Within Groups 24,507 44 ,557   

Total 28,142 49    

 

Tablo 5.7‟ de görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

pazar oryantasyonu puanlarının çalıĢan sayısına göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, 

firmaların Pazar oryantasyonu puanları arasında çalıĢan sayısına göre anlamlı bir 

farklılık bulunmamıĢtır (p>.05).  
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Tablo 5.8. Teknoloji Firmalarının Teknoloji Oryantasyonu Puanlarının ÇalıĢan 

Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere Yapılan 

ANOVA Testi Sonuçları 

teknooryanort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 4,346 5 ,869 1,701 ,154 

Within Groups 22,482 44 ,511   

Total 26,829 49    

 

Tablo 5.8‟ de görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

teknoloji oryantasyonu puanlarının çalıĢan sayısına göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, 

firmaların teknoloji oryantasyonu puanları arasında çalıĢan sayısına göre anlamlı bir 

farklılık bulunmamıĢtır (p>.05).  

Tablo 5.9. Teknoloji Firmalarının Teknolojiyi Etkin Pazarlama Puanlarının ÇalıĢan 

Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere Yapılan 

ANOVA Testi Sonuçları 

teknopazarort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 8,988 5 1,798 2,910 ,024 

Within Groups 27,185 44 ,618   

Total 36,173 49    

Tablo 5.9‟ da görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

teknolojiyi etkin pazarlama puanlarının çalıĢan sayısına göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, 

firmaların teknolojiyi etkin pazarlama puanları arasında çalıĢan sayısına göre anlamlı 

bir farklılık bulunmuĢtur (p<.05).  

Tablo 5.10. Teknoloji Firmalarının Teknolojiyi Etkin Pazarlama Puanlarının ÇalıĢan 

Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere Yapılan 

Games-Howell Testi Sonuçları Tablosu 
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Tablo 5.11. Teknoloji Firmalarının Teknolojiyi Etkin Pazarlama Puanlarının ÇalıĢan 

Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere Yapılan 

Tanımlayıcı Ġstatistik Sonuçları Tablosu  

teknopazarort   

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum Lower Bound Upper Bound 

1 6 3,4333 ,99130 ,40469 2,3930 4,4736 1,80 4,60 

2 10 3,9200 ,77287 ,24440 3,3671 4,4729 2,40 4,80 

3 12 3,4333 ,61987 ,17894 3,0395 3,8272 1,80 4,00 

4 5 3,7200 1,53362 ,68586 1,8158 5,6242 1,00 4,60 

5 6 4,1333 ,41312 ,16865 3,6998 4,5669 3,80 4,80 

6 11 4,5455 ,49064 ,14793 4,2158 4,8751 3,40 5,00 

Total 50 3,8880 ,85920 ,12151 3,6438 4,1322 1,00 5,00 

Teknoloji Firmalarının Teknolojiyi Etkin Pazarlama Puanlarının ÇalıĢan 

Sayısı DeğiĢkenine çalıĢan sayısı 3 olan çalıĢan sayısı 6 olana göre daha düĢük 

seviyede teknolojiyi etkin pazarlamaktadır.  
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Tablo 5.12. Teknoloji Firmalarının Firma Performansı Puanlarının ÇalıĢan Sayısı 

DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere Yapılan ANOVA 

Testi Sonuçları 

 

performansort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 15,555 5 3,111 4,112 ,004 

Within Groups 33,287 44 ,757   

Total 48,842 49    

 

Tablo 5.12‟ de görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının firma 

performansı puanlarının çalıĢan sayısına göre farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, firmaların firma 

performansı puanları arasında çalıĢan sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur 

(p<.05).  
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Tablo 5.13. Teknoloji Firmalarının Firma Performansı Puanlarının ÇalıĢan Sayısı 

DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere Yapılan Games-

Howell Testi Sonuçları Tablosu 

Dependent Variable:   performansort   

Games-Howell   

(I) çalısansayı (J) çalısansayı 

Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

1 2 -,94444 ,45711 ,381 -2,5803 ,6914 

3 -,66667 ,46668 ,712 -2,3085 ,9752 

4 -,86111 ,74152 ,842 -3,6885 1,9663 

5 -,91667 ,51475 ,517 -2,7129 ,8796 

6 -1,86111* ,43181 ,025 -3,4789 -,2433 

2 1 ,94444 ,45711 ,381 -,6914 2,5803 

3 ,27778 ,34856 ,965 -,8179 1,3735 

4 ,08333 ,67346 1,000 -2,7506 2,9173 

5 ,02778 ,41070 1,000 -1,4019 1,4575 

6 -,91667 ,30028 ,065 -1,8745 ,0412 

3 1 ,66667 ,46668 ,712 -,9752 2,3085 

2 -,27778 ,34856 ,965 -1,3735 ,8179 

4 -,19444 ,67999 1,000 -3,0134 2,6245 

5 -,25000 ,42132 ,989 -1,6911 1,1911 

6 -1,19444* ,31465 ,013 -2,1856 -,2033 

4 1 ,86111 ,74152 ,842 -1,9663 3,6885 

2 -,08333 ,67346 1,000 -2,9173 2,7506 

3 ,19444 ,67999 1,000 -2,6245 3,0134 

5 -,05556 ,71384 1,000 -2,8672 2,7560 

6 -1,00000 ,65655 ,670 -3,8778 1,8778 

5 1 ,91667 ,51475 ,517 -,8796 2,7129 

2 -,02778 ,41070 1,000 -1,4575 1,4019 

3 ,25000 ,42132 ,989 -1,1911 1,6911 

4 ,05556 ,71384 1,000 -2,7560 2,8672 

6 -,94444 ,38234 ,237 -2,3371 ,4482 

6 1 1,86111* ,43181 ,025 ,2433 3,4789 

2 ,91667 ,30028 ,065 -,0412 1,8745 

3 1,19444* ,31465 ,013 ,2033 2,1856 

4 1,00000 ,65655 ,670 -1,8778 3,8778 

5 ,94444 ,38234 ,237 -,4482 2,3371 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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Tablo 5.14. Teknoloji Firmalarının Firma Performansı Puanlarının ÇalıĢan Sayısı 

DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere Yapılan 

Tanımlayıcı Ġstatistik Sonuçları Tablosu  

performansort   

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum Lower Bound Upper Bound 

1 6 2,6389 ,95694 ,39067 1,6346 3,6431 1,33 4,00 

2 10 3,5833 ,75051 ,23733 3,0464 4,1202 2,67 4,83 

3 12 3,3056 ,88430 ,25528 2,7437 3,8674 1,50 4,33 

4 5 3,5000 1,40929 ,63026 1,7501 5,2499 1,00 4,33 

5 6 3,5556 ,82102 ,33518 2,6939 4,4172 2,17 4,50 

6 11 4,5000 ,61010 ,18395 4,0901 4,9099 3,17 5,00 

Total 50 3,5933 ,99839 ,14119 3,3096 3,8771 1,00 5,00 

 

Teknoloji firmalarının firma performansı puanlarının çalıĢan sayısı 

değiĢkenine göre 1 çalıĢanı olan firmalar 3 çalıĢan olan firmalara göre daha düĢük 

firma performansına sahiptir ve 1 çalıĢanı olan firmalar 5 çalıĢan olan firmalara göre 

daha düĢük firma performansına sahiptir.  

 

5.8.2.2. Teknoloji Firmalarının Pazar Oryantasyonu, Teknoloji Oryantasyonu, 

Teknolojiyi Etkin Pazarlama ve Firma Performansı Puanlarının ĠĢletme YaĢı 

DeğiĢkenine Göre Ġncelenmesi 

Tablo 5.15. Teknoloji Firmalarının Pazar Oryantasyonu Puanlarının ĠĢletme YaĢı 

DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere Yapılan ANOVA 

Testi Sonuçları 

pazarort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1,748 4 ,437 ,745 ,567 

Within Groups 26,395 45 ,587   

Total 28,142 49    

 

Tablo 5.15‟te görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

pazar oryantasyonu puanlarının iĢletme yaĢına göre farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, firmaların pazar 

oryantasyonu puanları arasında iĢletme yaĢına göre anlamlı bir farklılık 

bulunmamıĢtır (p>.05).  
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Tablo 5.16. Teknoloji Firmalarının Teknoloji Oryantasyonu Puanlarının ĠĢletme 

YaĢı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere Yapılan 

ANOVA Testi Sonuçları 

teknooryanort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2,762 4 ,691 1,291 ,288 

Within Groups 24,067 45 ,535   

Total 26,829 49    

 

Tablo 5.16‟da görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

teknoloji oryantasyonu puanlarının iĢletme yaĢına göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, 

firmaların teknoloji oryantasyonu puanları arasında iĢletme yaĢına göre anlamlı bir 

farklılık bulunmamıĢtır (p>.05).  

 

Tablo 5.17. Teknoloji Firmalarının Teknolojiyi Etkin Pazarlama Puanlarının ĠĢletme 

YaĢı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere Yapılan 

ANOVA Testi Sonuçları 

teknopazarort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2,148 4 ,537 ,710 ,589 

Within Groups 34,025 45 ,756   

Total 36,173 49    

 

Tablo 5.17‟ de görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

teknolojiyi etkin pazarlama puanlarının iĢletme yaĢına göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, 

firmaların teknolojiyi etkin pazarlama puanları arasında iĢletme yaĢına göre anlamlı 

bir farklılık bulunmamıĢtır (p>.05).  

Tablo 5.18. Teknoloji Firmalarının Firma Performansı Puanlarının ĠĢletme YaĢı 

DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere Yapılan ANOVA 

Testi Sonuçları 

performansort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2,299 4 ,575 ,556 ,696 

Within Groups 46,544 45 1,034   

Total 48,842 49    
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Tablo 5.18‟ de görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firma 

performansı puanlarının iĢletme yaĢına göre farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, firmaların firma 

performansı puanları arasında iĢletme yaĢına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır 

(p>.05).  

5.8.2.3 Teknoloji Firmalarının Pazar Oryantasyonu, Teknoloji Oryantasyonu, 

Teknolojiyi Etkin Pazarlama ve Firma Performansı Puanlarının Firmaya ait 

Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre Ġncelenmesi 

Tablo 5.19. Teknoloji Firmalarının Pazar Oryantasyonu Puanlarının Firmaya ait 

Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan ANOVA Testi Sonuçları 

pazarort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 4,944 5 ,989 1,876 ,118 

Within Groups 23,198 44 ,527   

Total 28,142 49    

 

Tablo 5.19‟ da görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

Pazar oryantasyonu puanlarının firmaya ait teknoloji sayısına göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, 

firmaların firma performansı puanları arasında firmaya ait teknoloji sayısına göre 

anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır (p>.05).  

 

Tablo 5.20. Teknoloji Firmalarının Teknoloji Oryantasyonu Puanlarının Firmaya ait 

Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan ANOVA Testi Sonuçları 

teknooryanort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 5,686 5 1,137 2,367 ,055 

Within Groups 21,142 44 ,481   

Total 26,829 49    

 

Tablo 5.20‟ de görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

teknoloji oryantasyonu puanlarının firmaya ait teknoloji sayısına göre farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi 
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sonucunda, firmaların firma performansı puanları arasında firmaya ait teknoloji 

sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır ( p>.05).  

Tablo 5.21. Teknoloji Firmalarının Teknolojiyi Etkin Pazarlama Puanlarının 

Firmaya ait Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını 

Belirlemek Üzere Yapılan ANOVA Testi Sonuçları 

teknopazarort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 7,935 5 1,587 2,473 ,057 

Within Groups 28,237 44 ,642   

Total 36,173 49    

 

Tablo 5.21‟ de görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

teknolojiyi etkin pazarlama puanlarının firmaya ait teknoloji sayısına göre farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi 

sonucunda, firmaların teknolojiyi etkin pazarlama puanları arasında firmaya ait 

teknoloji sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunamamıĢtır ( p>.05).  

Tablo 5.22. Teknoloji Firmalarının Firma Performansı Puanlarının Firmaya ait 

Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan ANOVA Testi Sonuçları 

performansort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 13,153 5 2,631 3,243 ,014 

Within Groups 35,689 44 ,811   

Total 48,842 49    

 

Tablo 5.22‟de görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

firma performansı puanlarının firmaya ait teknoloji sayısına göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, 

firmaların firma performansı puanları arasında firmaya ait teknoloji sayısına göre 

anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p<.05).  
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Tablo 5.23. Teknoloji Firmalarının Firma Performansı Puanlarının Firmaya ait 

Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan Games-Howell Testi Sonuçları Tablosu 

Dependent Variable:   performansort   

Tukey HSD   

(I) 

teknolojisayisi 

(J) 

teknolojisayisi 

Mean Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

0 1 ,41667 ,71200 ,992 -1,7043 2,5377 

2 -,55128 ,40470 ,749 -1,7569 ,6543 

3 -,96296 ,43762 ,258 -2,2666 ,3407 

4 -1,28571 ,46611 ,084 -2,6742 ,1028 

5 -1,27273
*
 ,41848 ,043 -2,5193 -,0261 

1 0 -,41667 ,71200 ,992 -2,5377 1,7043 

2 -,96795 ,68407 ,718 -3,0057 1,0698 

3 -1,37963 ,70404 ,381 -3,4769 ,7177 

4 -1,70238 ,72210 ,194 -3,8535 ,4487 

5 -1,68939 ,69231 ,165 -3,7517 ,3729 

2 0 ,55128 ,40470 ,749 -,6543 1,7569 

1 ,96795 ,68407 ,718 -1,0698 3,0057 

3 -,41168 ,39053 ,897 -1,5751 ,7517 

4 -,73443 ,42222 ,514 -1,9922 ,5233 

5 -,72145 ,36896 ,384 -1,8205 ,3777 

3 0 ,96296 ,43762 ,258 -,3407 2,2666 

1 1,37963 ,70404 ,381 -,7177 3,4769 

2 ,41168 ,39053 ,897 -,7517 1,5751 

4 -,32275 ,45387 ,980 -1,6748 1,0293 

5 -,30976 ,40480 ,972 -1,5156 ,8961 

4 0 1,28571 ,46611 ,084 -,1028 2,6742 

1 1,70238 ,72210 ,194 -,4487 3,8535 

2 ,73443 ,42222 ,514 -,5233 1,9922 

3 ,32275 ,45387 ,980 -1,0293 1,6748 

5 ,01299 ,43544 1,000 -1,2842 1,3101 

5 0 1,27273
*
 ,41848 ,043 ,0261 2,5193 

1 1,68939 ,69231 ,165 -,3729 3,7517 

2 ,72145 ,36896 ,384 -,3777 1,8205 

3 ,30976 ,40480 ,972 -,8961 1,5156 

4 -,01299 ,43544 1,000 -1,3101 1,2842 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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Tablo 5.24. Teknoloji Firmalarının Firma Performansı Puanlarının Firmaya ait 

Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan Tanımlayıcı Ġstatistik Sonuçları Tablosu  

performansort   

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum Lower Bound Upper Bound 

0 8 2,8333 1,21499 ,42956 1,8176 3,8491 1,00 4,50 

1 2 2,4167 ,58926 ,41667 -2,8776 7,7109 2,00 2,83 

2 13 3,3846 ,98457 ,27307 2,7896 3,9796 1,50 4,83 

3 9 3,7963 ,58794 ,19598 3,3444 4,2482 2,83 4,50 

4 7 4,1190 ,52453 ,19825 3,6339 4,6042 3,33 4,83 

5 11 4,1061 ,94655 ,28540 3,4702 4,7420 2,17 5,00 

Total 50 3,5933 ,99839 ,14119 3,3096 3,8771 1,00 5,00 

 

AraĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının firma performansı puanlarının 

firmaya ait teknoloji sayısına göre firmaya ait teknoloji sayısı 0 olan firmaya ait 

teknoloji sayısı 5 olandan daha düĢüh firma performansına sahiptir.  

5.8.2.4. Teknoloji Firmalarının Pazar Oryantasyonu, Teknoloji Oryantasyonu, 

Teknolojiyi Etkin Pazarlama ve Firma Performansı Puanlarının Firmaya ait 

Patent Sayısı DeğiĢkenine Göre Ġncelenmesi 

Tablo 5.25. Teknoloji Firmalarının Pazar Oryantasyonu Puanlarının Firmaya ait 

Patent Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan ANOVA Testi Sonuçları 

pazarort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2,046 3 ,682 1,202 ,320 

Within Groups 26,096 46 ,567   

Total 28,142 49    

 

Tablo 5.25‟ te görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

pazar oryantasyonu puanlarının firmaya ait patent sayısına göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, 

firmaların pazar oryantasyonu puanları arasında firmaya ait patent sayısına göre 

anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır (p>.05). 
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Tablo 5.26. Teknoloji Firmalarının Teknoloji Oryantasyonu Puanlarının Firmaya ait 

Patent Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan ANOVA Testi Sonuçları 

teknooryanort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3,634 3 1,211 2,402 ,080 

Within Groups 23,195 46 ,504   

Total 26,829 49    

 

Tablo 5.26‟da görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

teknoloji oryantasyonu puanlarının firmaya ait patent sayısına göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, 

firmaların teknoloji oryantasyonu puanları arasında firmaya ait patent sayısına göre 

anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır (p>.05). 

Tablo 5.27. Teknoloji Firmalarının Teknolojiyi Etkin Pazarlama Puanlarının 

Firmaya ait Patent Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek 

Üzere Yapılan ANOVA Testi Sonuçları 

teknopazarort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1,899 3 ,633 ,850 ,474 

Within Groups 34,274 46 ,745   

Total 36,173 49    

 

Tablo 5.27‟ de görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

teknolojiyi etkin pazarlama puanlarının firmaya ait patent sayısına göre farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi 

sonucunda, firmaların teknolojiyi etkin pazarlama puanları arasında firmaya ait 

patent sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır (p>.05).  

Tablo 5.28. Teknoloji Firmalarının Firma Performansı Puanlarının Firmaya ait 

Patent Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan ANOVA Testi Sonuçları 

performansort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3,976 3 1,325 1,359 ,267 

Within Groups 44,866 46 ,975   

Total 48,842 49    
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Tablo 5.28‟de görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

firma performansı puanlarının firmaya ait patent sayısına göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, 

firmaların firma performansı puanları arasında firmaya ait patent sayısına göre 

anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır (p>.05).  

5.8.2.5. Teknoloji Firmalarının Pazar Oryantasyonu, Teknoloji Oryantasyonu, 

Teknolojiyi Etkin Pazarlama ve Firma Performansı Puanlarının TicarileĢmiĢ 

Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre Ġncelenmesi 

Tablo 5.29. Teknoloji Firmalarının Pazar Oryantasyonu Puanlarının TicarileĢmiĢ 

Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan ANOVA Testi Sonuçları 

pazarort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3,663 6 ,611 1,072 ,394 

Within Groups 24,479 43 ,569   

Total 28,142 49    

 

Tablo 5.29‟ da görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

pazar oryantasyonu puanlarının ticarileĢmiĢ teknoloji sayısına göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, 

firmaların pazar oryantasyonu puanları arasında ticarileĢmiĢ teknoloji sayısına göre 

anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır (p>.05).  

Tablo 5.30. Teknoloji Firmalarının Teknoloji Oryantasyonu Puanlarının TicarileĢmiĢ 

Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan ANOVA Testi Sonuçları 

teknooryanort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 6,389 6 1,065 2,240 ,057 

Within Groups 20,440 43 ,475   

Total 26,829 49    

 

Tablo 5.30‟da görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

teknoloji oryantasyonu puanlarının ticarileĢmiĢ teknoloji sayısına göre farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi 
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sonucunda, firmaların teknoloji oryantasyonu puanları arasında ticarileĢmiĢ teknoloji 

sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır (p>.05).  

Tablo 5.31. Teknoloji Firmalarının Teknolojiyi Etkin Pazarlama Puanlarının 

TicarileĢmiĢ Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını 

Belirlemek Üzere Yapılan ANOVA Testi Sonuçları 

teknopazarort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 7,316 6 1,219 1,817 ,118 

Within Groups 28,856 43 ,671   

Total 36,173 49    

 

Tablo 5.31‟ de görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının 

teknolojiyi etkin pazarlama puanlarının ticarileĢmiĢ teknoloji sayısına göre farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi 

sonucunda, firmaların teknolojiyi etkin pazarlama puanları arasında ticarileĢmiĢ 

teknoloji sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır (p>.05).  

Tablo 5.32. Teknoloji Firmalarının Firma Performansı Puanlarının TicarileĢmiĢ 

Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan ANOVA Testi Sonuçları 

performansort   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 15,795 6 2,633 3,425 ,007 

Within Groups 33,047 43 ,769   

Total 48,842 49    

 

Tablo 5.32‟ de görüldüğü üzere, araĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının firma 

performansı puanlarının ticarileĢmiĢ teknoloji sayısına göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen ANOVA testi sonucunda, 

firmaların firma performansı puanları arasında ticarileĢmiĢ teknoloji sayısına göre 

anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p<.05).  
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Tablo 5.33. Teknoloji Firmalarının Firma Performansı Puanlarının TicarileĢmiĢ 

Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan Games-Howell Testi Sonuçları Tablosu 
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Tablo 5.34. Teknoloji Firmalarının Firma Performansı Puanlarının TicarileĢmiĢ 

Teknoloji Sayısı DeğiĢkenine Göre FarklılaĢıp FarklılaĢmadığını Belirlemek Üzere 

Yapılan Tanımlayıcı Ġstatistik Sonuçları Tablosu  

performansort   

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound Upper Bound 

0 13 3,1667 1,00000 ,27735 2,5624 3,7710 1,00 4,83 

1 9 2,9259 1,17589 ,39196 2,0221 3,8298 1,33 4,33 

2 7 3,6190 ,59872 ,22629 3,0653 4,1728 2,83 4,50 

3 6 4,3056 ,47629 ,19444 3,8057 4,8054 3,50 4,83 

4 2 3,0000 1,17851 ,83333 -7,5885 13,5885 2,17 3,83 

5 6 4,4167 ,67289 ,27471 3,7105 5,1228 3,17 5,00 

6 7 4,0714 ,71270 ,26937 3,4123 4,7306 3,17 5,00 

Total 50 3,5933 ,99839 ,14119 3,3096 3,8771 1,00 5,00 

 

AraĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının firma performansı puanlarının 

ticarileĢmiĢ teknoloji sayısına göre ticarileĢmiĢ teknoloji sayısı 0 olan ticarileĢmiĢ 

teknoloji sayısı 3 olan firmalardan daha düĢük firma performansına sahiptir.  

5.8.3. Korelasyon ve Regresyon Analizleri 

AraĢtırma modelini test etmek amacıyla regresyon ve korelasyon 

analizlerinden yararlanılmıĢtır. Bu sebeple pazar oryantasyonu ve teknoloji 

oryantasyonu teknolojiyi etkin pazarlama üzerinde ne kadar etkili olduğunu anlamak 

için regresyon modelleri incelenmiĢtir.  

5.8.3.1. Korelasyon Analizi 

DeğiĢkenler arasında iliĢkinin varlığını tespit etmek için korelasyon analizi 

yapılmaktadır. DeğiĢkenlerin bağımlı veya bağımsız olması dikkate alınmaksızın 

aralarındaki iliĢkinin derecesini ve yönünü belirlemek amacıyla kullanılan istatistik 

yöntemine korelasyon denilmektedir. Pearson korelasyon katsayısı, aralıklı ölçekte 

ölçülmüĢ olan değiĢkenlerin arasındaki doğrusal iliĢkinin derecesine ve yönüne 

bakmak istendiğinde en sık kullanılan katsayıdır. Korelasyon katsayısının testinde 

kullanılan hipotezler Ģunlardır: “H0: Ġki değiĢken arasında doğrusal iliĢki yoktur. ; 

H1: Ġki değiĢken arasında doğrusal iliĢki vardır”. 
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H0 hipotezinin kabul edilmesi için p deperinin 0.05‟den büyük olması 

gerekmektedir. H0 kabul edildiğinde değiĢkenler arasında doğrusal iliĢki olmadığına, 

reddedildiğinde (p<0.05) ise iki değiĢken arasında doğrusal iliĢki olduğuna karar 

verilmektedir. Yorumlama yapılırken r iliĢkinin gücünü ve yönünü, R
2
 açıklanan 

varyans oranını göstermektedir. Kesin sınırlamalar olmamakla birlikte 0,50‟nin 

altında korelasyon zayıf, 0,50 ve 0,70 arasında korelasyon orta, 0,70 üzeri 

korelasyon da kuvvetli iliĢki göstermektedir (DurmuĢ, ve ark., 2011, ss. 143-144). 

Korelasyon analizi ile değiĢkenler arasındaki iliĢkinin yönü ve derecesi 

belirlenir. Bu iliĢkiyi gösteren korelasyon katsayısıdır ve korelasyon katsayısı “r” ile 

ifade edilir. Korelasyon katsayısı, “-1” ile “1” arasında değerler alır. Katsayının “0” 

çıkması, değiĢkenler arasında iliĢkinin olmadığını gösterir. Bununla birlikte 

korelasyon katsayısının pozitif çıkması, değiĢkenler arasındaki iliĢkinin doğru yönde 

olduğunu; negatif çıkması ise, iliĢkinin ters yönde olduğunu gösterir (Everitt, 2006: 

101). Yani biri artarken diğeri azalıyorsa iliĢki negatif yönlü, biri artarken diğeri de 

artıyorsa iliĢki pozitif yönlüdür denebilir. 

Tablo 5.35‟te pazar oryantasyonun ve teknoloji oryantasyonun teknolojiyi 

etkin pazarlama ile korelasyon analizi gösterilmektedir. Açıklamalardan yola 

çıkarak, p> 0.01 anlam düzeyinde Pazar oryantasyonu ile teknolojiyi etkin 

pazarlamanı arasında doğrusal iliĢki olduğu; Pazar oryantasyonu ile teknoloji 

oryantasyonu arasında doğrusal iliĢki olduğu; teknoloji oryantasyonu ile teknolojiyi 

etkin pazarlama arasında doğrusal iliĢki olduğu görülmektedir.  

Tablo 5.35. Teknoloji Oryantasyonu ve Pazar Oryantasyonu  Faktörlerinin 

Teknolojiyi Etkin Pazarlamaya Etkisini Gösteren Pearson Korelasyon Analizi 

 
 pazarort teknooryanort teknopazarort 

pazarort Pearson Correlation 1 ,760** ,778** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 

N 50 50 50 

teknooryanort Pearson Correlation ,760** 1 ,754** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 

N 50 50 50 

teknopazarort Pearson Correlation ,778** ,754** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  

N 50 50 50 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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5.8.3.2. Regresyon Analizi 

Korelasyon analizi herhangi iki değiĢken arasında bir iliĢki olup omadığını 

istatistiksel olarak test etmektedir. Regresyon analizi ise bir değiĢkenin (bağımlı) 

diğer değiĢken(ler) (bağımsız) tarafından nasıl açıklandığını belirlemeye 

çalıĢmaktadır. Regresyon analizinde model bağımsız değiĢken(ler)in bağımlı 

değiĢkeni açıklaması yönünde kurulmaktadır. Regresyon analizinde hipotez Ģöyle 

ifade edilmektedir: “ H0: Bağımsız değiĢken(ler) bağımlı değiĢkeni açıklamada 

istatistiksel olarak anlamsızdır. H1: En azından bir bağımsız değiĢken bağımlı 

değiĢkeni açıklamada istatistiksel olarak anlamlıdır.” Regresyon analizi hipotezi F 

istatistiği ile test edilir. F istatistiğine karĢılık gelen p değeri 0,05 değerinden düĢük 

olduğunda H0 hipotezi reddedilmektedir (DurmuĢ, ve ark., 2011, ss. 157). 

Regresyon analizi iki değiĢken arasındaki iliĢkinin, değiĢkenlerden birinin 

bağımlı değiĢken, diğerinin bağımsız değiĢken olarak tanımlanmasıyla, bağımsız 

değiĢkene dayalı olarak bağımlı değiĢkenin tahmin edilmesine yönelik açıklamalar 

yapılmak istenmesi durumunda kullanılır (Büyüköztürk, 2007: 93). 

Tablo 5.36. AraĢtırmaya ĠliĢkin Hipotezler 

HĠPOTEZLER 

H1: Pazar oryantasyonunun teknolojiyi oryantasyonu üzerinde etkisi vardır.  KABUL 

H2: Pazar oryantasyonunun teknolojiyi etkin pazarlama üzerinde etkisi vardır.  KABUL 

H3: Teknoloji oryantasyonunun teknolojiyi etkin pazarlama üzerinde etkisi 

vardır.  
KABUL 

H4: Teknolojiyi etkin pazarlamanın performans üzerinde etkisi vardır.  KABUL 

 

 

 

Tablo 5.37. Pazar  Oryantasyonu ile Teknolojiyi Etkin Pazarlama Faktörlerinin 

Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 21,891 1 21,891 73,572 ,000
b
 

Residual 14,282 48 ,298   

Total 36,173 49    

a. Dependent Variable: teknopazarort 

b. Predictors: (Constant), pazarort 
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ANOVA tablosundaki F değeri 73,572 ve p değeri (sig.) 0.000 olduğundan 

regresyon analizinde kullanılan, H0 hipotezi reddedilir. Bunun anlamı, Pazar 

oryantasyonun, teknolojiyi etkin pazarlama üzerinde etkisi vardır. 

Tablo 5.38. Teknolojiyi Etkin Pazarlama Regresyon Analizi Özet Tablosu 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,778
a
 ,605 ,597 ,54547 

a. Predictors: (Constant), pazarort 

 

Kurulan regresyon modelinin açıklama gücü 0.605 olup, teknolojiyi etkin 

pazarlamanın varyansının %60,5‟inin pazar oryantasyonu ile açıklandığı 

görülmektedir. 

Tablo 5.39. Pazar oryantasyonu ile teknolojiyi etkin pazarlama Faktörlerinin 

Katsayılar Tablosu 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,395 ,414  ,954 ,345 

pazarort ,882 ,103 ,778 8,577 ,000 

a. Dependent Variable: teknopazarort 

 

Regresyon modelinde, standardized coefficients sütununda bulunan 

katsayılardan en büyük olanı, bağımsız değiĢkenler arasında en önemli olandır 

(DurmuĢ, ve ark., 2011, s. 172). Pazar oryantasyonu, teknolojiyi etkin pazarlamayı 

açıklayan önemli bir değiĢken olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 5.40. Teknoloji Oryantasyonu ile Teknolojiyi Etkin Pazarlama Faktörlerinin 

Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 20,586 1 20,586 63,392 ,000
b
 

Residual 15,587 48 ,325   

Total 36,173 49    

a. Dependent Variable: teknopazarort 

b. Predictors: (Constant), teknooryanort 
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ANOVA tablosundaki F değeri 63,392 ve p değeri (sig.) 0.000 olduğundan 

regresyon analizinde kullanılan, H0 hipotezi reddedilir. Bunun anlamı, teknoloji 

oryantasyonu faktörlerinin ile teknolojiyi etkin pazarlama üzerinde etkisi vardır. 

Tablo 5.41. Teknolojiyi Etkin Pazarlamanın Regresyon Analizi Özet Tablosu 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,754
a
 ,569 ,560 ,56985 

a. Predictors: (Constant), teknooryanort 

  

Kurulan regresyon modelinin açıklama gücü 0.569 olup, teknolojiyi etkin 

pazarlama değiĢkeni varyansının %56,9‟unun teknoloji oryantsayonu ile açıklandığı 

görülmektedir. 

Tablo 5.42. Teknoloji oryantasyonu ile teknolojiyi etkin pazarlama Faktörlerinin 

Katsayılar Tablosu 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,237 ,466  ,509 ,613 

teknooryanort ,876 ,110 ,754 7,962 ,000 

a. Dependent Variable: teknopazarort 

 

Regresyon modelinde, standardized coefficients sütununda bulunan 

katsayılardan en büyük olanı, bağımsız değiĢkenler arasında en önemli olandır 

(DurmuĢ, ve ark., 2011, s. 172). Teknoloji oryantasyonunun teknolojiyi etkin 

pazarlamayı açıklayan önemli bir değiĢken olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 5.43. Pazar  Oryantasyonu ile Teknoloji Oryantasyonu Faktörlerinin 

Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 15,509 1 15,509 65,763 ,000
b
 

Residual 11,320 48 ,236   

Total 26,829 49    

a. Dependent Variable: teknooryanort 

b. Predictors: (Constant), pazarort 
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ANOVA tablosundaki F değeri 65,763 ve p değeri (sig.) 0.000 olduğundan 

regresyon analizinde kullanılan, H0 hipotezi reddedilir. Bunun anlamı, Pazar 

oryantasyonu faktörlerinin, teknoloji  oryantasyonu üzerinde etkisi vardır. 

Tablo 5.44. Teknoloji Oryantasyonunun Regresyon Analizi Özet Tablosu 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Es 

 

timate 

1 ,760
a
 ,578 ,569 ,48562 

a. Predictors: (Constant), pazarort 

 

Kurulan regresyon modelinin açıklama gücü 0.578 olup, Teknoloji 

oryantasyonu varyansının %57,8‟inin Pazar oryantasyonu ile açıklandığı 

görülmektedir. 

Tablo 5.45. Pazar Oryantasyonu Ġle Teknoloji Oryantasyonu Faktörlerinin Katsayılar 

Tablosu 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,228 ,369  3,329 ,002 

pazarort ,742 ,092 ,760 8,109 ,000 

a. Dependent Variable: teknooryanort 

 

Regresyon modelinde, standardized coefficients sütununda bulunan 

katsayılardan en büyük olanı, bağımsız değiĢkenler arasında en önemli olandır 

(DurmuĢ, ve ark., 2011, s. 172). Pazar oryantasyonun teknoloji orayantasyonunu 

açıklayan önemli bir değiĢken olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 5.46. Teknolojiyi Etkin Pazarlama ile Performans Faktörlerinin Regresyon 

Analizi ANOVA Tablosu 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 23,232 1 23,232 43,544 ,000
b
 

Residual 25,610 48 ,534   

Total 48,842 49    
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a. Dependent Variable: performansort 

b. Predictors: (Constant), teknopazarort 

 

ANOVA tablosundaki F değeri 43,544 ve p değeri (sig.) 0.00 olduğundan 

regresyon analizinde kullanılan, H0 hipotezi reddedilir. Bunun anlamı, Teknolojiyi 

etkin pazarlama faktörlerinin, performans üzerinde etkisi vardır. 

Tablo 5.47. Teknoloji Oryantasyonunun Regresyon Analizi Özet Tablosu 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,690
a
 ,476 ,465 ,73044 

a. Predictors: (Constant), teknopazarort 

 

Kurulan regresyon modelinin açıklama gücü 0.276 olup, Teknolojiyi etkin 

pazarlama varyansının %27,6‟sının performans ile açıklandığı görülmektedir. 

Tablo 5.48. Teknolojiyi Etkin Pazarlama Ġle Performans Faktörlerinin Katsayılar 

Tablosu 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,477 ,483  ,988 ,328 

teknopazarort ,801 ,121 ,690 6,599 ,000 

a. Dependent Variable: performansort 

 

Regresyon modelinde, standardized coefficients sütununda bulunan 

katsayılardan en büyük olanı, bağımsız değiĢkenler arasında en önemli olandır 

(DurmuĢ, ve ark., 2011, s. 172). Teknolojiyi etkin pazarlama teknolojiyi etkin 

pazarlamayı açıklayan önemli bir değiĢken olduğu görülmektedir. 

 

 

5.9. ARAġTIRMANIN MODELĠ 

AraĢtırmanın modeli ġekil 5.1‟ de gösterildiği gibidir. Pazar oryantasyonu ölçeğinin 

iki boyutu mevcuttur. Bunlar; müĢteri odaklılık ve rakip oryantasyonudur. Teknoloji 

oryantasyonu ölçeğinin alt boyutu bulunmamaktadır. Teknolojiyi etkin pazarlama 
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ölçeğinin bir alt boyutu mevcuttur ve stratejik ürün pazarlama yeteneğidir. 

Performans ölçeğinin iki tane alt boyutu mevcuttur. Bunlar; yenilik peformansı ve 

finansal performanstır. Aralarındaki iliĢkide ġekil 5.1‟ de gösterildiği gibidir. Pazar 

oryantasyonu ile teknoloji oryantasyonu arasında iki yönlü bir iliĢki, Pazar 

oryamtasyonu ve teknoloji oryantasyonun teknolojiyi etkin pazarlama arasında tek 

yönlü bir iliĢki ve teknoloji etkin pazarlama ile performans arasında tek yönlü bir 

iliĢki mevcuttur.  

ġekil 5.1. AraĢtırmanın Modeli 

 

 

 

 

  

PAZAR 

ORYANTASYONU 

-MüĢteri Odaklılık 

-Rakip Oryantasyonu  

TEKNOLOJĠ 

ORYANTASYONU 

TEKNOLOJĠYĠ 

ETKĠN 

PAZARLAMA 

- Stratejik yeni ürün 

pazarlama yeteneği 

PERFORMANS 

-Yenilik 

Performansı 

-Finansal 

Performans 

H1 

H3 

H2 

H4 
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SONUÇ ve DEĞERLENDĠRME 

 

Dünya ticaretinin hızlı bir Ģekilde büyümesiyle birlikte, Ģirketler hızla 

değiĢiklikleri uygulamak zorundadır. Teknoloji bu hedefe ulaĢmak için bir 

araçtır. ġirketler, müĢterinin kalite gereksinimlerini karĢılarken hızla pazara yeni 

ürünler getirmelidir. Uluslararası pazarda baĢarılı olmak için Ģirketlerin gereksiz 

ürünleri elimine etmeleri ve ürün geliĢtirme önlemlerinde maliyetleri ve zamanı 

azaltmak için yönetim yapmaları gerekmektedir. Küresel kalite standartlarının ve 

iĢletmelerdeki süreçlerin büyümesi, Ģirketlerin gerekli değiĢiklikleri uygulamak ve 

yeni gereksinimlere uymak için teknolojiyi kullanma gereksinimini de 

artırmıĢtır. Ayrıca yeni iĢ standardı ve yönetmelikler, iĢyerlerini  çalıĢanların 

sağlığını koruyan uygun iĢ koĢulları sağlamak için zorlamaktadır. 

AraĢtırmamızdan elde edilen sonuçlar aĢağıdaki gibidir;  

Anketimizdeki en yüksek ortalamaya sahip ifade “SatıĢ sonrası hizmetler 

müĢterilere en iyi Ģekilde verilmektedir.” dir. “ĠĢletmede müĢteri ihtiyaçları düzenli 

olarak takip edilip, analiz edilmektedir.” ve “MüĢteri ihtiyaçları en iyi Ģekilde 

belirlenerek rekabet avantajı yaratılmaktadır.” ifadeleri anketimizde ikinci sırada en 

yüksek ortalamaya sahiptir. Anketimizdeki en düĢük ortalamaya sahip ifade “Fikri 

mülkiyet hakkı adı altında ( patent, patent baĢvurusu, tasarımların tescil edilmesi, 

marka tesciledilmesi, faydalı model belgesi) alınmıĢ yeniliklerin sayısı artmıĢtır.” dır. 

Anketimizde yer alan diğer ifadeler görece yüksek ortalamaya sahiptir.  

Pazar oryantasyonu puanları arasında çalıĢan sayısına göre anlamlı bir 

farklılık bulunmamıĢtır, firmaların teknoloji oryantasyonu puanları arasında çalıĢan 

sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır, firmaların teknolojiyi etkin 

pazarlama puanları arasında çalıĢan sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. 

Teknoloji firmalarının teknolojiyi etkin pazarlama puanlarının çalıĢan sayısı 

değiĢkenine çalıĢan sayısı 3 olan çalıĢan sayısı 6 olana göre daha düĢük seviyede 

teknolojiyi etkin pazarlamaktadır. 

Firmaların firma performansı puanları arasında çalıĢan sayısına göre anlamlı 

bir farklılık bulunmuĢtur. Teknoloji firmalarının firma performansı puanlarının 

çalıĢan sayısı değiĢkenine göre 1 çalıĢanı olan firmalar 3 çalıĢan olan firmalara göre 
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daha düĢük firma performansına sahiptir ve 1 çalıĢanı olan firmalar 5 çalıĢan olan 

firmalara göre daha düĢük firma performansına sahiptir.  

Firmaların pazar oryantasyonu puanları arasında iĢletme yaĢına göre anlamlı 

bir farklılık bulunmamıĢtır, firmaların teknoloji oryantasyonu puanları arasında 

iĢletme yaĢına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır, firmaların teknolojiyi etkin 

pazarlama puanları arasında iĢletme yaĢına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır, 

firmaların firma performansı puanları arasında iĢletme yaĢına göre anlamlı bir 

farklılık bulunmamıĢtır, firmaların firma performansı puanları arasında firmaya ait 

teknoloji sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır  

Firmaların firma performansı puanları arasında firmaya ait teknoloji sayısına 

göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır, firmaların teknolojiyi etkin pazarlama 

puanları arasında firmaya ait teknoloji sayısına göre anlamlı bir farklılık 

bulunamamıĢtır, firmaların firma performansı puanları arasında firmaya ait teknoloji 

sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. AraĢtırmaya katılan teknoloji 

firmalarının firma performansı puanlarının firmaya ait teknoloji sayısına göre 

firmaya ait teknoloji sayısı 0 olan firmaya ait teknoloji sayısı 5 olandan daha düĢüh 

firma performansına sahiptir 

Firmaların pazar oryantasyonu puanları arasında firmaya ait patent sayısına 

göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır, firmaların teknoloji oryantasyonu puanları 

arasında firmaya ait patent sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır, 

firmaların teknolojiyi etkin pazarlama puanları arasında firmaya ait patent sayısına 

göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır, firmaların firma performansı puanları 

arasında firmaya ait patent sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır.  

Firmaların pazar oryantasyonu puanları arasında ticarileĢmiĢ teknoloji 

sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır, firmaların teknoloji oryantasyonu 

puanları arasında ticarileĢmiĢ teknoloji sayısına göre anlamlı bir farklılık 

bulunmamıĢtır, firmaların teknolojiyi etkin pazarlama puanları arasında ticarileĢmiĢ 

teknoloji sayısına göre anlamlı bir farklılık bulunmamıĢtır. Firmaların firma 

performansı puanları arasında ticarileĢmiĢ teknoloji sayısına göre anlamlı bir farklılık 

bulunmuĢtur. AraĢtırmaya katılan teknoloji firmalarının firma performansı 

puanlarının ticarileĢmiĢ teknoloji sayısına göre ticarileĢmiĢ teknoloji sayısı 0 olan 

ticarileĢmiĢ teknoloji sayısı 3 olan firmalardan daha düĢük firma performansına 

sahiptir.  
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Pazar oryantasyonunun müĢteri odaklılık boyutunun 2. ifadesi ile 

teknolojiyi etkin pazarlamanın hiçbir ifadesi arasında doğrusal iliĢki olmadığı; pazar 

oryantasyonunun müĢteri odaklılık boyutunun 2. Ġfadesi ile pazar oryantasyonun 

pazar odaklılık ifadeleri arasında doğrusal iliĢki olmadığı görülmektedir. Diğer 

faktörlerin arasındaki korelasyon iliĢkisi için p< 0.01 anlam düzeyinde, faktörler 

arasında anlamlı bir korelasyon olduğu görülmektedir. 

Pazar oryantasyonu faktörlerinin, teknolojiyi etkin pazarlama üzerinde 

etkisi vardır. Kurulan regresyon modelinin açıklama gücü 0.626 olup, teknolojiyi 

etkin pazarlamanın varyansının %62,6‟sının pazar oryantasyonu ile açıklandığı 

görülmektedir.  

Teknoloji oryantasyonu faktörlerinin ile teknolojiyi etkin pazarlama 

üzerinde etkisi vardır. Kurulan regresyon modelinin açıklama gücü 0.614 olup, 

teknolojiyi etkin pazarlama değiĢkeni varyansının %61,4‟ünün teknoloji 

oryantsayonu ile açıklandığı görülmektedir.  

Pazar oryantasyonu faktörlerinin, teknoloji  oryantasyonu üzerinde etkisi 

vardır. Kurulan regresyon modelinin açıklama gücü 0.662 olup, Teknoloji 

oryantasyonu varyansının %66,2‟sinin Pazar oryantasyonu ile açıklandığı 

görülmektedir.  

Teknolojiyi etkin pazarlama faktörlerinin, performans üzerinde etkisi vardır. 

Kurulan regresyon modelinin açıklama gücü 0.276 olup, Teknolojiyi etkin pazarlama 

varyansının %27,6‟sının performans ile açıklandığı görülmektedir. 

 

AraĢtırmamızdan elde edilen sonuçlara göre yapılabilecek öneriler 

aĢağıdaki gibidir; 

Teknoloji firmalarının teknoloji geliĢtirmesi ve geliĢtirilen teknolojileri 

ticarileĢtirmeleri konusunda daha etkin desteklerin sağlanması gerekmektedir. 

Firmaların yenilik ve finansal performanslarını artırmak için geliĢtirilen teknoloji 

sayısı ve ticarileĢmiĢ teknoloji sayılarını artırmaları önerilebilir. Firmaların sahip 

olduğu patent sayısına göre iliĢki bulunamamasının sebebi katılan firmaların 

çoğunun hala patente sahip olmamasıdır. Ġleride firmaların sahip oldukları patent 

sayısının artmasıyla firmaların Pazar oryantasyonu, teknoloji oryantasyonu, 

teknolojiyi etkin pazarlama ve firma performansı konusunda firmaların sahip olduğu 

patent sayısının etkisinin görülebileceği söylenebilir.  
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Firmaların yaĢına göre iliĢki bulunamamasının sebebi katılan firmaların 

çoğunun hala çok genç olmasıdır. Ġleride firmaların yaĢlarının artmasıyla ve genç 

firmaların sektöre giriĢ yapmasıyla arada bir fark oluĢacak. YaĢları ilerleyen firmalar 

hem sahip oldukları patent sayısı, hem sahip oldukları teknoloji sayısı, hem de 

ticarileĢmiĢ teknoloji sayısının artıĢı ile firmaların Pazar oryantasyonu, teknoloji 

oryantasyonu, teknolojiyi etkin pazarlama ve firma performansı konusunda 

firmaların yaĢının etkisinin görülebileceği söylenebilir. 

Pazar oryantasyonunu müĢteri odaklılık boyutuna ait olan “ĠĢletme hedefleri 

müĢteri memnuniyeti doğrultusunda belirlenmektedir.” ifadesi teknolojiyi etkin 

pazarlama üzerinde ve pazar odaklılık etkisinin olmadığı görülmüĢtür. ĠĢletme 

hedeflerinin müĢteri memnuniyeti doğrultusunda belirlenmesi sonucunda teknolojiyi 

etkin pazarlama ve pazar odaklılık üzerinde etkili olacağını göreceğimiz söylenebilir.  

Teknolojiyi etkin pazarlamanın varyansının %62,6‟sının pazar 

oryantasyonu ile açıklandığı görülmektedir. “SatıĢ sonrası hizmetler müĢterilere en 

iyi Ģekilde verilmektedir.” ifadesi, teknolojiyi etkin pazarlamayı açıklayan en önemli 

değiĢken olduğu görülmektedir. SatıĢ sonrası verilen hizmetler teknolojiyi etkin 

pazarlama konusunda firmalara en çok katkı sağlayan unsurdur. Teknolojiyi etkin 

pazarlamak isteyen teknoloji firmaları satıĢ sonrası verilen hizmetler konusunda daha 

fazla hassas davranmaları gerekmektedir.  

Teknolojiyi etkin pazarlama değiĢkeni varyansının %61,4‟ünün teknoloji 

oryantsayonu ile açıklandığı görülmektedir. “ĠĢletmenin geliĢtirdiği teknolojiler 

müĢteri ihtiyaçlarına cevap vermektedir.” ifadesi, teknolojiyi etkin pazarlamayı 

açıklayan en önemli değiĢken olduğu görülmektedir. Teknoloji firmalarının 

teknolojiyi pazarlamak için üzerinde en çok durması gereken konu müĢteri 

ihtiyaçlarına cevap verecek teknolojik ürünler geliĢtirmesi gerektiğidir.  

Teknoloji oryantasyonu varyansının %66,2‟sinin Pazar oryantasyonu ile 

açıklandığı görülmektedir. “MüĢteri ihtiyaçları en iyi Ģekilde belirlenerek rekabet 

avantajı yaratılmaktadır.” ifadesi, teknoloji oryantasyonunu açıklayan en önemli 

değiĢken olduğu görülmektedir. Teknoloji oryantasyonu konusunda etkili olamk 

isteyen teknoloji firmaları rekabet avantajı sağlamak için müĢteri ihtiyaaçlarını en iyi 

Ģekilde belirlemeleri gerekmektedir.  

     ÇalıĢmamızın Ģirket yöneticilerine tavsiyesi; Teknoloji baĢarısının en büyük 

ölçütü ticari pazarlamadır. Yöneticiler üretilebilir, pazarlanabilir teknolojiler 
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geliĢtirmelidirler. Teknolojiyi geliĢtirmekten, piyasaya çıkıĢına kadar ki süreci 

pazarlama boyutu ile birlikte düĢünmek gerekir. 
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AĢağıda yer alan anket formundaki bilgilerden Dr.Öğr. Üy. Hasan AKSOY 

danıĢmanlığında gerçekleĢtirilecek olan Yüksek Lisans çalıĢmasında 

yararlanılacaktır. Anketin amacı teknolojiyi etkin pazarlamanın firma performansı 

üzerine etkisini ölçmektir. Bu nedenle sorulara içtenlikle cevap vermenizi diler, 

araĢtırmaya katkıda bulunduğunuz için teĢekkür ederiz. 
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 A.PAZAR ORYANTASYONU (Trainor 2011)      

 MüĢteri Odaklılık      

1. ĠĢletmede müĢteri ihtiyaçları düzenli olarak takip 

edilip, analiz edilmektedir. 

     

2. ĠĢletme hedefleri müĢteri memnuniyeti doğrultusunda 

belirlenmektedir. 

     

3. MüĢteri ihtiyaçları en iyi Ģekilde belirlenerek rekabet 

avantajı yaratılmaktadır. 

     

4. MüĢteri memnuniyeti düzenli olarak ölçülmektedir.      

5. SatıĢ sonrası hizmetler müĢterilere en iyi Ģekilde 

verilmektedir. 

     

 Rakip Oryantasyonu      

6. Rakiplerin oluĢturdukları her türlü pazarlama 

stratejileri takip edilmektedir ve hızlı bir Ģekilde cevap 

verilmektedir. 

     

7. ĠĢletmedeki pazarlama bölümü rekabet avantajı 

yaratabilmek için gerekli bilgi ve donanıma sahiptir ve 

bu bilgileri iĢletmenin diğer bölümleri ile 

paylaĢmaktadır. 

     

8. Rakiplerin iĢletmeden daha güçlü olduğu müĢteri ve 

pazarlara odaklanılmaktadır. 

     

9. Üst yönetim genellikle rakiplerimizin güçlü ve zayıf 

yönlerini tartıĢmaktadır. 

     

 B.TEKNOLOJĠ ORYANTASYONU (Trainor 2011)      

 Teknoloji Oryantasyonu      

10. ĠĢletme müĢteri ihtiyaçlarını karĢılayabilecek büyük ve 

güçlü bir teknoloji ağına sahiptir. 

     

11. ĠĢletme tedarikçilerden daha iyi teknolojik bilgi 

düzeyine sahiptir. 

     

12. Yeni ürünler her zaman en son teknolojiye uygun 

olarak üretilir. 

     

13. ĠĢletme yeni teknolojilerin geliĢtirilmesinde proaktiftir.      

14. ĠĢletmenin geliĢtirdiği teknolojiler müĢteri ihtiyaçlarına 

cevap vermektedir. 
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B.  C.TEKNOLOJĠ PAZARLAMA (Kim 2016)      

 Stratejik yeni ürün pazarlama yeteneği      

15. ĠĢletme geliĢtirdiği yeni ürünleri en iyi Ģekilde 

pazarlamaktadır. 

     

16. ĠĢletmenin geliĢtirdiği yeni ürünleri pazarlayacak net 

hedefleri bulunmaktadır. 

     

17. ĠĢletmenin geliĢtirdiği yeni ürünleri pazarlayacak 

yaratıcı stratejileri bulunmaktadır. 

     

18. ĠĢletme geliĢtirdiği yeni ürünleri etkin Pazar 

bölümlendirme stratejileri ile doğru müĢterilere 

ulaĢtırma becerisine sahiptir. 

     

19. ĠĢletme geliĢtirdiği yeni ürünleri pazarlamak için 

kaynaklarını etkin bir Ģekilde dağıtmaktadır. 

     

 D.FĠRMA PERFORMANSI (Bulut vd., 2013) 

Not: Bu bölümdeki soruları bir önceki seneye göre 
kıyaslayarak cevaplayınız. 

     

 Yenilik Performansı       

20. Yeni ürün projelerinin, Ar-Ge faaliyetlerinin sayısı ve 

teknoloji ve yeniliğe verilen önem artmıĢtır. artmıĢtır. 

     

21. Yeni ürünlerin geliĢtirilmesi adına yapılan harcamalar 

artmıĢtır. 

     

22. GeliĢtirilen yeni ürün ve hizmetlerin kalitesi artmıĢtır.      

23. Yeni ürünler rakiplerden önce pazara sunulmuĢtur.      

24. Fikri mülkiyet hakkı adı altında ( patent, patent 

baĢvurusu, tasarımların tescil edilmesi, marka tescil 

edilmesi, faydalı model belgesi) alınmıĢ yeniliklerin 

sayısı artmıĢtır. 

     

25. Pazarda sunulan yeni ürünlerin beklenen pazar payı 

büyümesi artmıĢtır. 

     

 Finansal Performans       

26. Pazar payı büyüklüğü artmıĢtır.      

27. Toplam satıĢlar artmıĢtır.      

28. MüĢteri memnuniyeti artmıĢtır.      

29. Firmanın genel karlılık durumu artmıĢtır.      

30. Pazarda sunulan yeni ürünlerin beklenen satıĢ hedefi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 
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