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ONSOZ

Bu tez calismasinda, Turkiye igin, isletmelerin yenilik¢i disiince ve is
modelleriyle tretmis olduklart hizmet ve Grini son tiketiciye ulastirincaya kadar
sistemli bir pazarlama calismast ve bu pazarlamanin performansi incelenmistir.
Isletmelerden elde edilen bilgiler 1s18inda, isletmelerin pazar paylarini arttirmak ve
pazardaki degisimin nabzin1 tutabilmek adina pazarlamada yenilik siirecinin isleyisini
sistematik olarak takip etmektedir. Bulgularin literatire ve okuyuculara katki
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PAZARLAMA PERFORMANSINA YENILIGIN ETKISi: GIDA
SEKTORUNDEKI iISGORENLERIN BAKIS ACISI

Isletmelerin yenilik¢i diisiince ve is modelleriyle tiretmis olduklar1 hizmet veya
urini son tilketiciye ulastirincaya kadar sistemli bir pazarlama caligmast ve bu
pazarlamanin performansini izlemesi gerekmektedir. Eger uiretilen tirtin ya da hizmet
son titketiciye ulagtirlmasinda aksaklik yaganir ise yenilik¢i diigence ve is modelleri
sonugsuz kalacaktir. Bunun bilincinde olan igletmeler pazar paylarini artirmak ve
pazardaki degisimin nabzini tutabilmek adina pazarlamada yenilikler olusturmakta ve
bu yenilik sirecinin isleyisini sistematik olarak takip etmektedir.

Bu ¢alismada pazarlama performansina yeniligin etkisi konusu ele alinmistir.
Bu kapsamda arastirma katilimcilarinin yag cinsiyet egitim durumu isletmedeki
caligma siresi ve ¢alisanlarin meslekteki caligma siireleri gibi degiskenler ile
pazarlama performanst ve yenilik boyutlarinin farklilik arz edip etmedigi dustincesi
incelenmistir.

Aragtirma ¢ kistmdan olugmaktadir. Birinci kisimda pazarlama ve yenilik,
ikinci kisimda pazarlama ve yenilik iligkisi ve tigtincti kisimda materyal ve yontem yer
almaktadir. Bu ¢alisma Gaziantep’te gida sektoriinde faaliyet gosteren Zumriit Gida
A.S caliganlarina uygulanmigtir. Arastirmada elde edilen bilgiler dahilinde pazarlama
performansina yeniligin etkisi tespit edilmistir. Katilimcilarin isletmedeki ¢aligsma
sureleri ile yenilik arasinda bir iligki tespit edilememistir. Arastirma kapsaminda
pazarlama performansina yeniligin etkisi, cinsiyet, yas, egitim durumu ve mesleki
calisma suiregleri arasinda iligki tespit edilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin
igletmedeki ¢aligma streleri ile yenilik arasinda bir iligki tespit edilememistir.
Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Pazarlama Performansi, Yenilik, Gida Sektort
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SUMMARY
THE IMPACT OF INNOVATION ON MARKETING PERFORMANCE:
PERSPECTIVE OF THOSE WHO WORK IN THE FOOD SECTOR

The companies need to follow the marketing performance and marketing work,
products which includes goods and service must be produce by innovative idea and
business model for transport the consumers. If there would be a problem the transport
the goods or service to consumers the innovative ideas and business models are will
be ineffective. The firms which has that ideas increase the marketing share and catch
the pulse of sector, they have try to create New innovative ideas and follow them by
systematicly.

In the case try to explain the impact of innovation on marketing performance.
The research includes of participants demographic features like age, gender,
scholarship, working times with marketing performance and innovative models
differences.

Research has written by three parts. In first part marketing and innovative, in
second part relations of markenting and innovative, in third part includes material and
method. This research was applied a firms employees which located in Gaziantep
ZUMRUT GIDA AS. The research explains positive relations with marketing
performance between innovative. There is no conclusions between participants
working time and innovative. But through the research, reach conclusions gender, age,
educational status between impact of innovation on marketing performance. At the
same time participants working time does not have a relation with innovative.

Key Words: Marketing, Marketing Performance, Innovative, Food Industry
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GIRIS

Iginde bulundugumuz 21.yiizyilda teknoloji ve bilimin gelismesi ile tiiketici
taleplerinde degisiklikler, farklilagmalar meydana geldigi gozlemlenmektedir.
Bununla birlikte kiiresellesen diinyada tiiketici taleplerinin géz ardi edilmesi rekabet
edilebilirligi s6z konusu olmaktadir. Ayrica sadece tuketici taleplerine oncelik verip,
piyasa sartlarini, teknolojik gelismeleri, yenilik¢i akimlarinin géz ardi edilmegi
igletmelerin rekabet edebilirligini olumsuz yonde etkilemektedir. Meydana gelen bu
rekabet stratejileri isletmelerin yenilik¢i Giriin ve hizmet sunmasi ger¢egini beraberinde

getirmektedir.

Uretici ve farkli diisiinme becerilerinin zaman gecgtikge onem kazanmasi
igletmeleri yeni ve yenilikgi sistemler olusturmaya ve ig modelleri meydana getirmeye
yoneltmektedir. Kurulan is modelleri ile uyumlu hale getirilen yenilikler basariy1 ve
buyimeyi beraberinde getirmektedir. Yenilikleri meydana koyacak ve yonetecek
bireylere olan ihtiya¢ yenilik¢i yaklagimla daha da 6nem kazanmaktadir. Bununla
birlikte yeniliklere agik olan igletmeler, arastiran, sorgulayan, fikir iireten bireylere
daha fazla énem vererek rekabet Ustunlugini ellerinde bulundurmaktadir. Detaylica
incelendigi zaman gorilecektir ki en rekabetgi isletmeler en yenilik¢i olanlaridir. Bu
isletmelerin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de sahip oldugu yenilikgi disiinceyi tiim
caligsanlarina benimsetmis olmasidir. Ekonomik diinyada kiran kirana bir rekabetin
yasandigi ginimuz diinyasinda yeniligi, gelisim ve degisimi biinyelerine uyumlu hale

getiren igletmeler kalicilig, rekabet tstiinligint tagimaktadir.

Isletmelerin yenilik¢i diisiince ve is modelleriyle tiretmis olduklar1 hizmet veya
urini son tiketiciye ulastirincaya kadar sistemli bir pazarlama ¢aligmasi yapmasi
gerekmektedir. Eger Uretilen triiniin ya da hizmetin son tiikketiciye ulastirilmasinda
aksaklik yaganir ise yenilik¢i diisence ve ig modelleri sonugsuz kalacaktir. Bunun
bilincinde olan isletmeler Pazar paylarimi artirmak ve pazardaki degisimin nabzini
tutabilmek adina pazarlama karmalart olusturmakta ve bu siirecin igleyisini dikkatlice
gozlemlemektedir. Bu durum pazarlamanin yenilik ve rekabet i¢in ne kadar énemli
oldugunu bir kez daha ortaya koymaktadir. Yenilik¢i pazarlama yaklagimi ulusal p
azar ile yetinmemeyi ve uluslararasi pazarda da etkin olmayi Ongormektedir.

Isletmelerin uluslararas: pazarin ihtiyag ve taleplerine gore hareket etmesi iiriin ya da
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hizmeti uyumlu hale getirmesi diger sirketler ile arasindaki rekabette Ustinlik

kazandirmaktadir.

Pazarlama performanst meydana gelen c¢ogu i¢ ve dis degisimlerden
etkilenmektedir. Pazarlama performansi ile miigteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
pazarlamanin verimi gibi birgok énemli husus degerlendirilebilmektedir. Uzerinde
calistlan 6nemli bir konu olan pazarlama performansi ve yenilik konulan bir¢ok kez
arastirllmig bulunmaktadir. Bu tez calismast Gaziantep ilinde faaliyet gosteren gida
isletmelerinde pazarlama performansina yeniligin ne derecede kullanmig olduklarini

ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu ¢alisma ti¢ boliimden olugmaktadir.

Birinci bolumunde; pazarlama ve yenilik baslig1 altinda literatiir taramasi ortaya
konulmaya ¢alisiimaktadir. Bu kapsamda; yenilik yonetimi, pazarlama yonetimi ve
rekabet yonetimi gibi bagliklar hakkinda yazin hayatindaki ¢alismalar irdelenmeye
caligtlmistir. Ayrica ele alinacak olan yenilik kavrami, pazarlama kavrami, pazarlama
performansi ve aragtirmanin kisimlart hakkinda giris amagli bilgilerden olugmaktadir.
Aynica arastirma boyunca Ingilizceden dilimize gegmis olan “inovasyon” kelimesinin

yerine 6z Turkce olan “yenilik” kelimesi kullanilmigtir.

Ikinci boliimde; pazarlama ve yenilik iliskisi iizerinde durulmaya calistimistir. Bu
kapsamda; pazarlamada yenilik yapilmasinin nedenleri, yenilik ve pazar odaklilik,
triin gelistirme yonetimi ve yenilik iligkisi, tedarik zinciri yonetimi ve yenilik, misteri
iligkileri yonetimi ve yenilik iliskisi ve organizasyon yapist ve yenilik iligkisi

incelenmeye caligilmigtir.

Ugiincti boliimde; materyal ve yontem bashig altinda, arastirmamin amact,
aragtirmanin Onemi, aragtirmanin kapsami, arastirmanin kisitlari, arastirmanin
yontemi, aragtirmanin modeli ve hipotezlerine yer verilmektedir. Bununla  birlikte
aragtirmanin bu son bolumde Gaziantep ilinde faaliyet gosteren gida igletmelerine
uygulanan anketler sonucunda elde edilen veriler SPSS analiz paket programi ile bulgu

ve analizler elde edilmistir. Sonug olarak genel bir degerlendirmeye varilmistir.
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BIRINCI BOLUM
LITERATUR ARASTIRMASI

1. Literatiir Arastirmasi

Bilbul (2014)’in ¢alismasinda Eskisehir’de stut ve stt urtinleri sektoriinde
faaliyet gosteren firmalarin inovasyon performanslari ortaya konularak, en uygun
firmanin belirlenmesi saglanmaya calisilmigtir. Calismada firmalarin inovasyon
performanslart tzerinde etkili oldugu disinilen kriter ve alt kriterlerin Analitik
Hiyerarsi Sireci ile elde edilen agirliklari, Gri Iliskisel Analiz >de veri olarak
kullamlmistir. Boylelikle Gri Iliskisel Analiz ile her bir alternatif firma igin bir 6nem
derecesi ortaya konularak, en yiksek onem derecesine sahip firmanin inovasyon
performanst agisindan en uygun firma olarak belirlenmesi amaglanmigtir. Caligma
sonucunda, uygulama yapilan firmalar dikkate alindiginda suit ve siit Grtinleri alaninda
bir¢ok firma olmasina ragmen kapasite bakimindan yeterli firmalarin azli§inin rekabet
yogunlugu bakimindan inovasyon performansini olumsuz yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Diger taraftan ¢evresel faktorler ve i¢ faktorlerin, firma stratejik yetenekleri
ve Uretim, pazarlama ve Ar-Ge’ye oranla inovasyon performansi agisindan daha etkili

oldugu gorilmiistir.

Sow (2016)’un c¢aligmasinda siit isletmelerinde inovasyon kullaniminin iki
farkli ilke tizerinden uygulamali 6rnekleriyle aragtirilmasi gozlemlenmistir. Erzurum
(Turkiye) ve Dakar (Senegal) sehirlerinde, siit isletmesi olan treticilere yapilan anket
caligmasiyla; isletmelerdeki inovasyon (yenilik) ¢aligmalart dlgulip karsilagtiriimak
istenmektedir. Bu iki farkli ilkenin gehirlerinde olan siit isletmeleri, kullandiklar
inovasyon turleri ile ger¢eklestirdikleri performans tizerinden aralarindaki ilisgki ortaya
cikarilmaya caligilmigtir.  Ayrica, c¢alismada isletmelerin genel ozellikleri de
belirtilmigtir. Yapilan ¢alisma sonucunda, Erzurum ile Dakar gehirlerinde bulunan siit
isletmelerinin performanslari ve inovasyon uygulamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmiistiir. Inovasyon tiirlerinden, iiriin inovasyonun, pazar inovasyonun ve
organizasyonel inovasyonun iki sehirde bulunan siit isletmeleri arasinda anlamli bir
farklilik oldugu gorilmustir. Diger taraftan, siire¢ inovasyonun tiiriinde ise herhangi
bir farklilik goralmemigtir. Sit isletmelerinde firmanin performanslart konusunda

inovasyon uygulamalarinin etkili oldugu goriilmektedir.
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Demirel (2016)’in ¢aligmasinda, pazarlanabilir yeniliklerin ancak pazarlama
bilesenleri dahilindeki; uriin, hizmet, markalama, konumlandirma, satis kanallari,
tiketici suregleri, paketleme, tiketici degerini direk veya indirek etkileyebilecek
calisanlar, is birlikleri ve fiyatlama kavramlar: dahilinde elde edilebilecegi sonucuna
vartlmistir. Diger taraftan yenilik¢i ¢alismanin hitap edecegi pazarin buyukligu, ilgili
pazarin biiyime potansiyeli, bu pazarda yer alan tiiketicilerin cografi, demografik,
davranigsal ve psikografik ozellikleri kurumlarin elde edecekleri verim adina
onemlidir. Bu ¢alisma degisken pazarlama parametrelerini incelerken, pazar

kosullarin1 da géz 6niine almaktadir.

Yavuz (2010) caligmasinda, isletmelerde gerceklestirilen inovasyonlarin
orgitsel performansa etki ve/veya katkisini incelemektir. Literatiirde, orgiitsel
baglamda etkilerine ve alanlarina gore ¢esitli inovasyon tiirleri ele alinmig olsa da, bu
caligma i¢in, inovasyon,lrin, siire¢, pazarlama ve organizasyonel inovasyon olarak ele

alinmistir Orgiitsel performans ise, literatiirin genel egilimi dogrultusunda

yenilikgilik, tretim, pazarlama ve finansal performans olarak degerlendirilmistir.
Calismada, ornek olarak segilen Canakkale Seramik A.S. Isletmesi, boylamsal vaka
analiziyle incelenmigtir. Bu kapsamda, 2005-2009 araligin1 kapsayan yillar siiresince
igsletmenin gergeklestirdigi inovasyonlarin ve bu inovasyonlarin gesitli performans
tirlerine yansimalar arastirilmistir. Calismanin bulgularina gore; 6zellikle diger
inovasyon tiirlerinin temelini olugturan organizasyonel inovasyonun, diger inovasyon

tirlerini de tetikleyerek biitiinlesik bir etki yarattig1 ve érgiitsel performansa da olumlu

olarak yansidig1 soylenebilir.

Tufekei (2014) calismasinda, pazarlama yeniligini girisimciligin bir araci
olarak ele almigtir. Pazarlama yeniligi yeni stiregler ve farklilik meydana getirmektedir.
Bu arastirmada pazarlama yeniligi ile pazarlama performansi iligkisi agiklanmaya
calistlacaktir Bu kapsamda Sileyman Demirel Universitesi Olimpik Yiizme
Havuzunun pazarlama stratejisi ele alinarak bir vaka c¢aligmasi yapilmigtir.
Arastirmada pazarlama yeniligi degiskenleri olarak urin, fiyat ve tutundurma
faaliyetleri; pazarlama performansi gostergesi olarak satiglar ve miisteri memnuniyeti
ele alinmigtir. Aragtirma sonucunda pazarlama yeniligi ile pazarlama performansi

arasinda anlamli bir iliskinin oldugu soylenebilir.
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Koksal (2008)’1n ¢aligmasinda son zamanlarda siklikla kargimiza ¢ikan yenilik
kavramina agiklik getirilmis, pazarlama bilimi i¢indeki yeri incelenmis, yenilikgi
firmalarin nasil devlestikleri diinya ve Turkiye’den ornekler ile desteklenmistir Bir
firmanin yenilikgi olabilmesi i¢in yerel ve ulusal dlgekteki sanayi, teknoloji, egitim,
vergi, rekabet ve bolgesel politikalar ile dogrudan iliskili oldugu gozlemlenmistir.
Dolayisiyla, éncelikle farkindalik yaratilmasi, akabinde ortak bir vizyonda uzlagmanin
saglanmasi ve buna paralel olarak eylem planinin hazirlanmasinin gerekli oldugu

sonucuna varilmigtir.

Bigimveren (2017) ¢alismasinda firmalarin pazar odakliliginin yenilik
odaklilik,pazar ve yenilik odakliligimin pazarlama inovasyonu ve pazarlama
izolasyonunun da uluslararast pazar performanst uzerindeki etkilerini ortaya
koymaktadir. Bunun yani sira mevcut degiskenlerin firma yasi, dig ticaret yast ve yillik
dis ticaret geliri gibi faktorlere gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi, bu
caligmanin diger amacidir. Caligmanin temel amacina ulagmak i¢in pazar odaklilik,
yenilik odaklilik, pazarlama inovasyonu ve uluslararast pazarlama degiskenlerinden
olusan bir model kurulmustur. Bu amaglar kapsaminda, Balikesir ve Bursa illeri
Organize Sanayi Bolgelerinde ihracat yapan, kolayda ¢rnekleme yontemi ile secilen
168 firmayla yiiz yiize anket yontemiyle bir uygulama gergeklestirilmistir. Aragtirma
sonucunda, pazar odakliligin yenilik odaklilik tizerinde, pazar odaklilik ve yenilik
odakliligin pazarlama inovasyonu tizerinde, pazarlama inovasyonunun da uluslararast
pazar performansi Gzerinde etkili oldugu saptanmistir. Ayrica, ¢aligmanin alt amaci
olarak yapilan farklilik analizlerinde firma yagi, firma dis ticaret yast ve firma yillik
dis ticaret gelirine gore pazar odaklilik, yenilik odaklilik, pazarlama inovasyonu ve

uluslararasit pazar performanst degiskenlerinde anlamli bir farklilik gorilmemistir.

Doyle (1998) ¢alismasinda pazarlama departmani liderligindeki inovasyon
stratejisi ile ilgili sorunun tiim organizasyon becerilerini ve yaraticili§int kullanmakta

basarisiz olmasini incelemektedir.

Hong (2015)’un ¢alismasinda inovasyon pazarlamasinin temel amacinin yeni
pazarlar agmak ve sonu¢ olarak 1ig satiglarinda artisa yol agmak oldugu
gozlemlenmistir. Inovasyon pazarlamasi, aym zamanda, isletmelerin yeni iiriinlerini
konumlandirmanin  yamt sira, miusterilerinin ihtiyaglarini  da ele almay:

hedeflemektedir Bu nedenle, inovasyon pazarlamast is dinyasindaki, daha once
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kullanilmamis yeni pazarlama yontemlerini vurgulayabilmelidir. Bu yeni yontemler
temel olarak piyasa trendlerini o6grenerek ve degisime uyum saglayarak diger
isletmeler tarafindan benimsenebilir veya is tarafindan getirilen tamamen yeni bir
pazarlama fikri olabilir.Bu yeni pazarlama yontemleri hem yeni hem de var olan

urinler ve hizmetler iizerinde de uygulanabilir.

Dogduyol (2014)’un ¢alismasinda Istanbul’daki turizm isletme belgeli birinci
sinif restoran igletmelerindeki yoneticilerin inovasyon hakkindaki dusiincelerine
ulagilmaya calisilmistir Restoran yoneticilerinin inovasyon hakkindaki diigiinceleri
igletmenin kar etmesi, yeni musterilerin kazanilmasi ki en 6nemlisi var olan daimi
misterileri ellerinden kagirmamalart i¢in degisimi yani yeniligi ger¢eklestirmek

zorunda oldugu gozlemlenmistir.

Tiirkay (2006)’1n ¢alismasinda Istanbul’daki turizm isletme belgeli birinci sinif
restoran isletmelerindeki yoneticilerin  inovasyon hakkindaki disiincelerine
ulagilmaya caligilmigtir Restoran yoneticilerinin inovasyon hakkindaki diigiincelerinin
demografik ozellikleri etkileyip etkilemedigi arastirilmig ve demografik ozellikler ile

inovasyon hakkindaki goriisler arasinda iligki oldugu gézlemlenmistir.

Mercan (2016)’1n ¢aligmasinda yalitim sektoriinde pazar arastirmast ve pazarlama
stratejileri konusu incelenmis olup,yalitim sektoriinde tretici olarak yer alan 30 firma
ile anket caligmasi yapilmistir. Anket sonuglari incelendiginde 1-25 yil faaliyet
gegmigine sahip firmalar ile 126 yil ve tzeri faaliyet gegmisine sahip firmalarin trtin
ve hizmetlerinin pazarlanmasinda farkliliklar oldugu anlasilmaktadir. Ozellikle
tiketici tarafindan bakildiginda firma geg¢misinin uzun yillar 6ncesine dayanmasi

firmalarin givenilirligi arttirmakta oldugu gozlemlenmistir.
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IKiNCI BOLUM
PAZARLAMA VE YENILIK

2.1. Pazarlama ile Tlgili Kavramlar

Aragtirmanin bu bolimiinde pazarlamanin kavramsal ¢ercevesi izerinde
durulmaya caligarak; pazarlama ilgili kavramlar, pazarlama karmasi bilesenleri,
pazarlama stratejileri, uluslararast pazarlama kavrami ve pazarlama performanst gibi

bagliklar incelenmeye c¢aligilmigtir.

Pazarlama kavrami kendisi ile birlikte ya da birbirinin yerine kullanilan bir¢ok
kavram ile baglant1 tagimaktadir. Bu kavramlar asagidaki bagliklar altinda inceleme

calisgtimistir.
2.1.1. Pazarlamanin Konusu

Isletmeler ekonomik hayatin vazgegilmez organizasyonlarindandir. Isletmeler
kurulug amaci ile hem tiiketici ihtiyacina cevap verecek trtin ve hizmetleri iretirken
ayni zamanda da kar elde etmeyi, varliklarini sirdiirmeyi amaglamaktadirlar. Bununla
birlikte bu triin ve hizmetleri son tiikketiciye ulagtirma gayesindedirler. Bu noktadan
hareketle pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay: saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  iizere,  fikirlerin, mallarin  ve  hizmetlerin  gelistirilmesi,
fivatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve wuygulama
siirecidir 1 seklinde ifade edilebilmektedir. Bir farkli deyisle pazarlama; isletmelerin
iiretmis olduklart iiriinleri mevcut ya da potansiyel tiiketicilere ulastirmak ve satmak
lizere gerceklestirdikleri eylemlerdir. Pazarlama sireglerinin yonetilmesi ve takip
edilmesi kisacasi pazarlama yonetimi, bir iiriin veya hizmetin iiretim oncesi fikir ve
tasarim asamasindan baglayarak, iiretimini, fiyatlandirilmasini, dagitimini, hedef
kitleyi haberdar edip, satin alma davranisi gergeklestirmeye ikna etmeyi, satin alma
sonrasinda geri bildivimleri karsilikli iletisime doniistiirecek sekilde degerlendirmeyi

gerektiren siirecin yonetimidir? seklinde tanimlanabilir.

! Mercan, Harun, Yalitm Sektoriinde Pazar Arastirmast Ve Pazarlama Stratejilerinin Incelenmesi,
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Anadolu Universitesi Ingaat Miihendisligi Anabilim Dals,
Eskisehir, 2015, S:22

2 Bardakoplu, Oviing, Kiigiik Konaklama Isletmelerinde Pazarlama Stratejileri Ve Miisteri Baghhgi:
[zmir Ornegi, Journal Of Yasar University, Cilt:11, Say1:42,2016, S:331
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Pazarlama, mugteri gereksinimlerini karli bir sekilde belirleme, 6ngorebilmek
ve yerine getirmekten sorumlu olan yonetim strecidir. Basit bir pazarlama ¢ergevesi
uygulamak ¢ok ¢nemlidir. Yoneticilerin etkinliklerini énceden planlamasi, neyin ige
yaradigint bulmalarin1 ve daha sonra bunlart nerede ve ne zaman etkili olduklarini
ogrenmelerini saglar. Kurum yonetimi, kurumlarini pazarlamalidir ve giciini
vurgulayan ve ogrenebilen organizasyona sahip isletmeler benzersiz bir rekabet

ustiinligi ortaya koyabilmektedir®.
2.1.2. Pazarlamanin Kapsami

Hizli kiiresellegme firmalari, Grtinlerini kendi tlkelerinin &tesinde pazarlamaya
zorladi. Bu pazarlarda ve kendi ulusal pazarlarinda pazarlama faaliyetlerini kontrol
edebilmek icin pazarlama departmanini olusturdular. Isletmeler mevcut iiriinlerin
tyilestirilmesi, yeni versiyonlarinin tanittmi, benzer trtinlerin piyasadaki durumlarini

incelemek adina pazarlama yonetimini aktif olarak kullanmaktalar®.

Pazarlamanin amaci, igletmelerin Uriin veya hizmetini son tiiketiciye
ulagtirmay1, mevcut bulunan musterilerinin sadakatini saglamay1 ve yeni misteriler
kazanmay1 amaglar. Bu nedenden dolayt pazarlama kavrami kapsaminda msteri
memnuniyeti temel kriterlerin baginda gelmektedir. Pazarlamanin bu kapsaminda
aldig1 Urtin veya hizmetten memnun olan hemen hemen her misteri, o isletme i¢in
zamanla sadik musterileri kimligine burinmektedir. Sadik misteriler de isletme veya
firmaya uzun siireli olarak gelir ve kar saglar. Pazarlamanin temel kapsam anlayiginin
odak noktas1 miisteri ihtiyaclarini belirlemek ve buna cevap vermektir®. Pazarlamanin
temel amaci mugteri tatmininin yaninda hizmet sunucu olarak igletmenin amaglarina

ulagmasini saglamaktir. Hem tretici hem de tiiketicinin amaglarn karsilikli olarak

3Samani, Farzane Safarzade, Setted, Morteza, Shahbazi, Vahide And Sarhadi, Investigating The
Relationship Between Marketing Mix Elements (7ps) And Iranian Efl Learners’choice Of Langugae
Institutions, European Journal Of Foreign Language Teaching, Volume 2- Issue 1 — 2017, S:221

4 Acharjya, D.P And Das, TK., A Framework For Attribute Selection In Marketing Using Rough
Computing And Formal Concept Analysis, [imb Management Review, 2017, S:32

Kus, Ozgiin Arda, Bir Pazarlama Araci Olarak Mobil Pazarlama: Istanbul ili Kapsaminda Y Kusaginin
Mobil Pazarlamaya Bakis Acisi, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Okan Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul,2016, S:55
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gergeklestirilmedik¢e pazarlama strecinin basarili oldugunu soylemek dogru

olmayacaktir®.

Gunumiuz is diinyasinda pazarlama anlayigi, iretim ve pazar odakli olmaktan
Oteye miisteri memnuniyeti yani misteri odakli ve ekolojik ¢evreye karsi duyarli
hareket eden faaliyetler surdirmektedir. Bu tarz pazarlama yonteminin kapsami

icerisine giren faaliyetleri asagidaki sekilde siralanabilir;

e Agizdan Agiza(Vira) Pazarlama
e Deneyimsel Pazarlama

e Birebir Pazarlama

e Yesil Pazarlama

e lliskisel Pazarlama

e Izinli Pazarlama

e Maksi Pazarlama

e Verilere Dayanan Pazarlama

e Radikal Pazarlama

e Mobil Pazarlama

Yukarida belirtilen pazarlama tirleri arasindan bir kisminin daha aktif bir

kisminin pasif olarak da olsa uygulanmakta oldugunu soyleyebiliriz’.
2.1.3. Pazarlamanin Gelisimi ve Diger Kavramlar

Pazarlamanin temeli ilk ¢aglara kadar dayansa da aktif ve sistemli olarak
kullanimi sanayi devriminden sonraki déneme rastlamaktadir.1800’lerin sonlar1 ve
1900’lerin baglarini igine alan bu dénemde pazardaki talebin arzdan ¢ok daha fazla
oldugu gozlemlenmektedir. Bu nedenle pazar, genel olarak treticilerin kontroliindedir.
Bu siiregte temel amag, Uretim maliyetlerini azaltarak ¢ok miktarda tretmek ve
gereksinimlerini  karsilayan herhangi bir Urind satin almaya hazir kitlelere

ulagtirmaktir. Bu dugtince isletmelerin o donemdeki pazarlamaya genel bakiglarini

6 Santas, Faik, Kursun, Arzu Ve Kar, Ahmet, Hastane Tercihine Etki Eden Faktorler: Saglik Hizmetleri
Pazarlamas1 Perspektifinden Alan Arastirmasi, Hacettepe Saglik Idaresi Dergisi, Cilt 19, Say1 1, 2016,
S:69

7 Altun ipek, Ziibeyde Hanum, Turizm Destinasyonlari Icin Pazarlama Stratejileri: Dogu Karadeniz
Boélgesinde Destinasyon Pazarlama Stratejileri Uzerine Bir Uygulama, (Yayinlanmanusg Yiiksek Lisans
Tezi), Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Trabzon,2016, S:112
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yansitmaktadir. Tuketicilerin hangi trtin ve hizmetlere gereksinim duyduklari tretici
tarafindan belirlendigi gibi, Grin tasarimi ve Uriin dizisi kararlart da treticilerin
goriislerine gore sekillenmektedir. Uretim yonlii anlayista etkin bir pazarlamadan soz
etmek ¢ok saglikli olmayacaktir. Bu anlayigin hdkim oldugu dénemde ftreticiler
tiketicilerinin ne tarz Uriin ve hizmete gereksinim duyduklarini ve neleri tercih
ettiklerini énemsememislerdir. Burada énemli olan iiretimi artirmaktir. Uriin yonlii
pazarlama anlayisi ise, tiketicilerin kaliteli trtinlere ilgi duyduklart ve bu urtinlere
yiiksek fiyatlar 6demeye hazir olduklari goriisiine dayalidir. Bu durumda tireticiler tim
enerjilerini kaliteli mal tretmek i¢in harcamaktadir®. Bununla birlikte giiniimiiz
isletme yonetiminde bazi kavramlar pazarlama kavramiyla dogrudan iligkili ya da

dolayl iliskileri nedeni ile birlikte anilmaktadir. Bu kavramlardan bazilar sunlardir®;

e Halkla lliskiler: Belirlenmis hedef kitleleri etkilemek igin hazirlanmis planli,
inandirict, bir iletigim ¢abast seklinde tanimlanmaktadir.

o Reklam: Bir isin, bir fikrin, bir tGriin veya hizmetin para karsiliginda, kitle
iletisim araclarinin denetiminin kullanilmasiyla, ¢nceden belirlenen hedef
kitlede istenen yonde tutum ve davranig saglama faaliyetleridir.

e Kurumsal Halkla iliskiler (CPR): Kurum ya da kurulusun muhatap oldugu
ve olacag butiin hedef kitleler ile iliskileri diizenleyerek, bu kitlelerin kuruma
karst olan bilgisizliklerini, bilgiye, ilgisizliklerini ilgiye ve de sempatilerini
kurumsal kimlige doniistiirme ¢abalarinin biitiintidir.

e Pazarlama Yénlii Halkla iliskiler (MPR): Satis1 ve miisteri memnuniyetini
tesvik eden, sirketleri ve Giriinleri tiikketicilerin istekleri, ihtiyaglari, ¢ikarlar ve
ozel ilgi alanlar ile 6zlestiren, inanilir, giivenilir, bilgi ve etkilesim iletisimini
kullanan toplam bir planlama, yuriitme ve degerlendirme programu siirecidir.

e CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi): Miisteri merkezli stratejiler ile bu
stratejileri  destekleyebilecek, satis ve pazarlamayla beraber, miusteri
hizmetleri, muhasebe, Gretim ve lojistik gibi yeni fonksiyonlart kapsayan ve bu
yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes i¢in tim is streglerinin yeni bastan
diizenlenmesini igeren ve bunlari gerceklestirirken de teknolojiden yararlanan

bir yonetim stratejidir.

® Ornek, Mete, Markali Konut Projelerinde Pazarlama Stratejileri: Sur Yapi Ornegi, (Yaymlanmams
Yiiksek Lisans Tezi), Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,2016, S:33
9 www, kobitak, com, Erisim:2017
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e Marka: Bir veya bir grup uretici ve / veya saticinin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan
isim, terim, sozciik, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya
bunlarin ¢esitli bilesenleridir.
2.1.4. Pazarlama Konumlandirmasi

Pazarlama konumlandirmasi tanim olarak incelendiginde, bulunulmasi
diistiniilen pazarin tespitinin yapilmasindan sonra tespit edilen bir ya da birkag¢ pazar
piyasasinda uriin i¢in rekabet edilebilir bir ortam ve konumlandirma karmasinin
olusturulmasidir. Pazarlama konumlandirmasi birden fazla 6nemli unsuru beraberinde
bulundurmaktadir. Bu unsurlarin 6nde gelenleri, pazarlama konumlandirmasini
olusturacak rekabet avantajlari, dogru rekabet unsurunun tespiti ve segilen pazarlama

konumunun tanitim1 ve iletisiminin saglanmasidir'® .
2.2. Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Pazarlama, trtiniin, fiyat, kalite ve kurulus tarafindan yapilan reklamecilik gibi
cesitli degiskenlere baglidir. Temel olarak pazarlama, faaliyetinin karar degiskenleri
arasindaki kargilikli baglantidir. Yonetsel nitelikler, yonetsel diizey karar verme
strecinin yolunu belirler. Yonetim tecriibesi, otorite karsilagmasi ve wvarliklart
koordine etme kapasiteleri ile geleneksel olarak baglantilidir. Hem reklam hem de
yonetimde karmagik operasyonel ve anahtar segimler iizerine yerlesir pazarlama
karmasi yonetimsel niteliklerle birlikte birden fazla unsuru beraberinde tagimaktadir!!.
Bununla birlikte ekonomik yapilarda meydana gelen krizler pazarlama karmasi

bilesenlerini dogrudan etkilemektedir!?.

Pazarlama karmasi bilesenleri, isletmelerin pazarlama yonetimi siirecini
kurarlarken bir araya getirdikleri ve yonetebildikleri stratejik bir olgudur. Pazarlama
karmast bilesenlerinin, planli ve kontrollii uygulanmasi sonucunda dogru trin ve
hizmeti dogru zaman igerisinde hedef kitle ile bulusturabilmektedir. Buradan hareketle

pazarlama karmast bilesenleri pazarlama yonetiminin énemli bir pargasidir. Pazarlama

10 Pekmezci, Mehmet Turan Ve Hirlak, Bengii, Yesil Pazarlama, Ada Kitapevi,1.Baski,
Gaziantep,2013, S:135

1 Patil, Deeoall Deoram And Bach, Christian, Marketing-Mix For Strategy Building: Study Of Need
For Marketing-Mix In Organisations, Journal Of Multidisciplinary Engineering Science And
Technology (Jmest), Vol. 4 Issue 4, April- 2017, S:97

12 Salman, Doaa, Tawfik, Yasser, Samy, Mohamed And Arial-Tur, Andres, A New A New Marketing
Mix Model To Rescue The Hospitality Industry: Evidence From Egypt After The Arab Spring, Future
Bussiness Journal,3,2017, S:431
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karmasi bilesenleri, bir tanim ile ifade edilmesi gerekir ise;” hizmet edilmesi planlanan
hedef pazarda, pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmek icin gerekli olan konularm
belirlenmesine temel olusturan ve 4P (Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma) olarak
ortaya ¢ikip daha sonra 3P nin (Siireg, Insan, Fiziksel Varliklar) eklenmesiyle 7P
olarak adlandirilan bilesenler toplulugudur.” seklinde ifade edilebilmektedir 1°.
Pazarlama kavrami igerisinde pazarlama karmasi bilesenleri énemli yer tutmaktadir.

O nedenden dolay1 sirayla bu kavramlar agiklanmaya ¢aligilmigtir.
2.2.1. Uriin (Product) Kavram

Pazarlama karmasinin olusturulmast ilk olarak trin planlamas: ile
baslamaktadir. Uriin, tilketicinin ihtiyacina cevap veren somut materyal ya da hizmet
gibi soyut materyallerden olusan pazara siiriilebilen ticari deger tastyan metalardir.
Pazar surtilmesi digiiniilen tGrtiniin fikir agsamasindan baglanarak triinii ilgilendiren
tim stregler trtin bileseni baglig altinda incelenmektedir. Bununla birlikte bir bagka
degis ile Urtin “Firmanin iiriin portfoyiiniin ve iiriinlerin yasam egrilerinin incelenmesi
neticesinde yeni iiriinlerin planlanmasi, ftest edilmesi, gelistirilmesi ve pazara
sunumuyla ilgili tiim faaliyetler iiriin bileseni baslhigi altinda yer alan faaliyetlerdir”.
Bu faaliyetlerin igerisinde yeni Uriinin piyasaya sirilmesinden piyasadan
kaldirilincaya kadarki gegen tim agsamalari kapsamaktadir. Ayrica Grtinlerin pazardaki
pazarlanmasi siirecinde markalagmanin biyik 6nemi bulunmaktadir. Markalagma
somut Uriinlere nazaran hizmet gibi soyut triinlerde daha da 6nem arz etmektedir.
Soyut iriin olan hizmetlerin dogru tiketici kitlesine sunulmasi satin alma eylemini
arttirmaktadir'®. Markalarin trtinlerini hedef kitlelerine ulastirmalarini bu yontemle

arttirmaktadir.
2.2.2. Fiyat (Price) Kavram

Fiyat tanim olarak; ” pazarlama siireci igerisinde tiiketiciler tarafindan alinan
tiriine karsilik satictya da hizmet verene odenen deger olarak™ ifade edilmektedir.
Isletmelerin pazarlama karmas: olustururken basariya ulasmalarini etkileyen en
onemli unsurlardan birisi fiyat kavramidir. Fiyat kavrami, sirkete gelir getiren tek

pazarlama karmasi urinudir. Bunun disinda kalan pazarlama karmasi bilesenleri

13 Nardali, Sinan Ve Boyaci, Gizem, Sosyal Medyamn, Kobi'lerin Tutundurulmasindaki Rolii:
Ihracatgilar Birligi'ne Kayith Firmalar Uzerine Bir Calisma, Bii Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:14,
Say1:2,2016, S:74

14 Nardali,a.g.e,s:98
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isletmelere gider unsuru getirmektedir. Bununla birlikte fiyatlardaki degisimler
satislarda ve karlilikta kisa dénemli dalgalanmalar meydana getirebilmektedir. Ayrica
fiyat kavrami oldukca esneklik tasiyan bir kavramdir. Pazara siiriilecek yeni trunlerin
dagitimi, tanitimi ve iletisim politikalarinin degismesi uzun zaman alabilirken
fiyatlardaki degisim cok daha kisa siirede olabilmektedir. Fiyat kavrami, Ulkenin
ekonomik durumu, tlketicilerin satin alma gucd vb. bir¢cok cevresel unsurdan
etkilenebilmektedirlsd Ayrica gelismis ulkede, ekonomideki istikrar, satin alma
guctndeki yukseklik, fiyat kavramini diger pazarlama karmasi bilesenlerinin gerisine
atmaktadir. Fiyat politikasinin dogru belirlenmesi isletmenin mevcut pazar payinin

artirmasini saglamaktadir.
2.2.3. Dagitim (Place) Kavrami

Pazara sirilecek drunin fiyat politikasi belirlendikten sonraki asama son
tiketici ile bulusturma asamasidir. Mevcut trtintin pazardaki dagitim kanallari satisi
dogrudan etkilemektedir. Bununla birlikte dagitim kavrami tanim olarak ‘dagitim
bileseni Uriiniin veya hizmetin musteriye ulasana kadar gecirdigi butiin asamalari
kapsar. Bu nedenle triniin masterilerin daha ¢ok satin alma olasiligr bulunan satis
noktalarina gonderilmesi, drunin o satis noktalarinda nereye konulacagi vs. gibi
kararlarda dagitim bileseninin altinda degerlendirilir. Dagitimin amaci tiketiciye
uygunluk ve rahatlik saglamaktir. ”’seklinde ifade edilebilmektedir16. Ayrica dagitim;
bir mal veya hizmeti lretim asamasindan tiuketim asamasina ulastirma c¢abalari
seklinde de tanimlanabilmektedir. Dagitimdaki bu ulastirma c¢abalari daditim
kanalinda yer alan cesitli kurum ve kuruluslarca gerceklestirilmektedir. Bu kurum ve
kuruluslari, dagitim sirketleri, pazarlama cantalari, finansal araci kuruluslar vb.

seklinde siralamak mumkundurl7.
2.2.4. Tanitim (Promation) Kavrami

Tanitim ve tutundurma kavrami pazarlama karmasi icerisinde birbirinin yerine
kullanilan kavram batinligt seklinde olabilmektedir. Tanim olarak tutundurma
kavrami, “Urdn ve hizmetlerin, isletmelerin veya bir insanin fikrini belirlenen hedef

pazara olumlu bir etki birakacak sekilde tanitilmasi ve benimsetilmesine tutundurma

B Kus, a.g.e,s:55
16Kus, a.g.e,s:55
17 ince, a.g.e,s:78
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faaliyeti” seklinde ifade edilebilmektedir. Bagka bir deyig ile tamtim “igletme
tarafmdan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle
ilgili bilgi vererek, isletme yararma gerekli diger degisiklikleri saglamaya yonelik
mesajlarm iletilmesine iliskin pazarlama ¢abalaridir.” olarak ifade edilebilmektedir
18 Bununla birlikte tamtim kavrami birgok araci biinyesinde barindirmaktadir. Bu

araclardan bazilan sunlardir;

e Reklam: Onceden belirlenen bir mecrada iicret 6denerek yapilan kitlesel
tanitim aracidir.

e Halkla iliskiler Faaliyetleri: Isletmelerin amaglarina hizmet eden odak
noktasi talebe gore degisen tanitim aracidir.

e Satis Promosyonu: Satisi artirmak i¢in zaman zaman gergeklestirilen
satiglardaki kampanyalari kapsayan tanitim aracidir.

e Kisisel Satis: Uriin ya da hizmetin tanitim gorevlisi bireylerce yiiz yiize ya da

telefon ile gerceklestirdikleri tanitim faaliyetidir.

Pazarlama biriminin sahip olmus oldugu pazarlama felsefesi g¢alisanlar ve
satiglar Uizerinde etki olusturmakta ve tutundurma karmasinin bagarisint dogrudan
etkilemektedir'® Bununla birlikte pazarlamamn 7P’si, irin, fiyat, dagitim ve

tutundurma faaliyetlerinin yani sira, insan, fiziksel unsurlar ve streci igermektedir.

¥ Kus a.ges:55

1 Dedeoglu, Selen, Saglik Hizmetlerinde Pazarlama Karmasi Elemanlarnin, Ozel Saglik Sigortal
Hastalar Acisindan Degerlendirilmesi, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul Medipol
Universitesi Saghk Bilimleri Enstitiisii, Istanbul, 2016, S:39
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Sekil 1-4P Pazarlama Bilesenleri

Isletmeler hedef Kitlesi olan tiiketici davranislarini iyi gozlemlemekte ve elde
ettikleri veriler ile basarili pazarlama karmalari olusturmaktadirlar. Bilincli sekilde
yapilan bu tuketici davranislarinin dikkate alinarak gergeklestirilen pazarlama gabalari

satis ve karlihga hareket kazandirmaktadir@L
2.3. Pazarlama Stratejileri

Pazardaki rekabet ortami isletmelerin pazarlama stratejileri gelistirmelerine
neden olmaktadir. Bir baska deyisle pazarlama stratejisi “birfirmanin karsi karsiya
oldugu pazar cevresi Uzerinde yogunlasmasidir. ” seklinde ifade edilebilmektedir.
Pazarlama stratejileri gelistirilirken sadece gelecede yodnelik stratejiler gelistirmek
degil ayni zamanda pazari, mevcut rakipleri ve tlketici davranislarini da dikkate

almay1 gerektirmektedir. Pazarlama stratejileri 1980 yili 6ncesinde daha ¢ok rakamsal

0 Kus, Ozgun Arda, Bir Pazarlama Araci Olarak Mobil Pazarlama: istanbul ili Kapsaminda Y
Kusaginin Mobil Pazarlamaya Bakis Acisi, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Okan Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitusa, istanbul,2016, S:6

21 Cabuk, Yildiz, Karayilmazlar, Selman Ve Turedi, Hilal, Mobilya Tercihinde Tiketici Davranislarinin
Demografik Faktorler Bakimindan incelenmesi (Zonguldak ili Ornegi), Bartin Orman Fakiiltesi
Dergisi, Cilt:14, Say1:21,2012, S:20



28

ve bilimsel veriler ile olusturulurken 1990 ve sonrasindaki yillarda yasanilarak elde
edilen verilerden hareketle strateji olusturma seklindedir®?. Isletmelerin pazarlama
strecinde basarili ya da basarisiz oluglart genellikle hazirlamis olduklarn pazarlama
stratejileri ile ilintilidir. Bu nedenden dolay1 igletmelerin sunmug olduklari tGrtnlere

uyan pazarlama stratejileri olugturmasi bagarilarin1 dogrudan etkileyecektir.
2.3.1. Hedef Kitleyi Belirleme

Pazarlama faaliyetleri gergeklestirilmeden 6nce planlanan kisa ve orta vadeli
buylme planlarindaki oran ve urin tirine gore hedef kitle belirleme c¢aligmasi
gergeklestirilir. Ayrica hedef kitle belirlenirken igletmenin sahip oldugu art1 degerler
goz oninde bulundurularak son tiketiciye ulagmada basarili olma amaglanir.
Isletmenin sahip oldugu kaynak, iirin degisikligi, tiretimde yasam devri asamalari,
piyasadaki degisiklikler ve rakipler goz 6ntinde bulundurularak hedef kitle belirleme

yoluna gidilmektedir 2.

22 Cmnar, Binnaz, Uluslararas1 Ticarete Yonelik Pazarlama Yeteneklerinin fhracat Performansi
Uzerindeki Etkisi: Kayseri ilinde Bir Uygulama, (Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararast Ticaret Ve Pazarlama Anabilim Dal,
Balikesir,2016, S:58

23 Yakovski, Bosko Ve Stamenkovski, Alecksa, Pazarlama Ve Pazarlama Yonetimi, Makedonya
Cumhuriyeti Egitim Ve Bilim Bakanlig, Uskiip, 2012, S:214
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Sekil 2-Hedef Kitleyi Belirleme2d

2.3.2. Tuketici Profili Olusturma

Isletmelerin pazarlama konusunda basarili olabilmesi icin hedef kitlede yer
alan tuketicilerin profilini olusturmasi ve tanimasi ¢énem arz etmektedir. Tuketici
mevcut ihtiyacinin farkinda olan kisi olmasi nedeni ile bu kisinin satin alma kararini

vermesindeki 6nemli noktalarin tespit edilip tiiketici profili olusturulmaktadirs.
2.3.3. Pazarlama Strateji Tipi Belirleme

Isletmelerin pazarlama konusunda belirlemis olduklari stratejiler hedeflenen
noktadaki satislara ulasmalarini etkilemekledir. Pazarlama stratejileri, rekabet
ustlinligu ve pazar payinda artislara neden olabilmektedir. Bununla birlikte pazarlama
stratejisi “Pazarlama stratejisi, sirketin istenilen sekmenleri belirlemesi ve segilecek

olan sekmenleri memnun edilmesi icin pazarlama karmasi gelistirmek™ olarak

24 Yakovski, Bosko Ve Stamenkovski, Aleksa, Pazarlama Ve Pazarlama Yo6netimi, Makedonya
Cumhuriyeti Egitim Ve Bilim Bakanhgi, Uskiip,2012, S.34

% 0Ozmen, Mijdat, Uzkurt, Cevahir, Ozdemir, Suayip, Altunisik, Remzi Ve Torlak, Omer, Pazarlama
ilkeleri, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir,2013, S:145
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tanimlanir. Pazarlama stratejisi belirlenirken isletmenin sundugu urlin ve hitap ettigi

hedef kitle, tiketici profili gdz 6nlne alinarak belirlenmektedir26.
2.3.4. Rekabet Odaklilik

Rekabet odakllik tanim olarak ‘kisa vadede rakiplerin zayif ve gucli
yonlerini, uzun vadede mevcut ve potansiyel rakiplerin yeteneklerini ve stratejilerini
anlamak seklinde ifade edilmektedirZ7. Bununla birlikte globallesen diinya
ekonomisinde pazarlamada basarili olmak, surdirulebilirligi saglamak, isletmelerin
kendi gucli ve zayif yonleri ile rakiplerinin glcli ve zayif yonlerini dikkate alarak
pazarlama stratejileri olusturmalari konusunda kolaylik sadlamaktadir. Rekabet

odaklilik beraberinde stratejik eylem planlarinin hazirlanmasini gerekli kilmaktadir28.
2.3.5. Musteri Odaklilik

Misteri odaklilik tanim olarak “bir organizasyonda miusteriler hakkindaki
bilginin paylasiimasi, pazari tatmin edecek stratejilerin ve taktiklerin formule
edilebilmesi ve bunlarin sirket ¢apinda uygulanmasi” seklinde ifade edilmektedir.
Bununla birlikte misteri odaklilik; firmanin masteri ihtiyaglarini tanimlama, analiz
etme, anlama, karsilamayetenegi ve istekliligidir “olarak da ifade edilebilmektedir29.
Midsteri odakh pazarlama yaklasiminda musterilerin, talep, istek, sikayet ve tiiketici

davraniglari dikkate alinmaktadir.

Sardardlebilirlik, pazarlama c¢abalarindan ziyade daha fazla odaklanarak
pazarlama, musteriyle olan iliskileri yonetmekten pazarin daha genis kapsamli
sorunlarini stratejik olarak yonetmeye odaklanmayi saglamaktadir. Pazarlama odakli
surdarilebilirlik merkeze musteriyi alan pazarlama yoénlendirmesi, birincil ve ikinci
paydaslar ve ekonomik, cevresel, sosyal gugcler arasinda bir déngl olusturmaktadir.
Bununla birlikte, pazarlama ve pazarlama yoOnetimi arasinda 6zellikle Orgit teorisi

arasinda uygun bir drtiisme ve sinerji olusturma konusudur30.

2% Yakovski, Bosko Ve Stamenkovski, Aleksa, Pazarlama Ve Pazarlama Yo&netimi, Makedonya
Cumhuriyeti Egitim Ve Bilim Bakanhgi, Uskip, 2012, S:214

27 Cinar, a.g.e,s:58

28 Giiles, Hasan Kiirsat Ve Ozdilhan, Derya, Kaynak Temelli Teori Baglaminda Uretim Ve Pazarlama
Stratejilerinin isletme Performansi Uzerine Etkisinin incelenmesi, Sii iibf Sosyal Ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, (19), 477-490. 2010, S:56

XA Cinar, a.g.e,s:58

M. Hult, G. Tomas Ve Ketchen Jr, David J., Disruptive Marketing Strategy, Academy Of Marketing
Science, 7,2017, S:44
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Sekil 3-Pazarlama Odakli surdrdlebilirlikd

ALUSTEF

Sirincil ve
ikincil
paydasla . 1

2.3.6. Yenilik Odaklilik

Yenilik odaklilik; “isletmenin yeni pazar, yeni {riin ve yeni sirecglere
odaklanmasi ” seklinde ifade edilebilmektedir®. Yenilik odakh pazarlama yaklasimi,
4P seklinde ifade edilen (Urun, fiyat, dagitim, tutundurma) pazarlama karmasi
elemanlarinin tamaminda meydana gelecek yeni ve gincel gelismeleri pazarlamaya
dahil etmeyi kapsamaktadir. isletmelerin pazarlama karmalarinda yenilik odakli
olmalari o isletmelerin, bilgi birikimine, yénetim yaklasimina, bilgiyi kullanma ve
yonetme becerileriyle yakindan iliskilidir. Yenilik odakllik, bilgi yonetimi ve pazar

odakllik kavramlari ile teknolojik degisikliklerden etkilenebilmektedir33.

3L M. Hult, G. Tomas Ve Ketchen Jr, David J., Disruptive Marketing Strategy, Academy Of Marketing
Science, 7,2017, P.4

X Cinar, a.g.e,s:58

3B Eskiler, Ersin, Ozmen, Miijdat Ve Uzkurt, Cevahir, Bilgi Yonetimi Pazar Odaklilik Ve Pazarlama
Yeniligi iliskisi: Mobilya Sektériinde Bir Arastirma, Eskisehir Osmangazi Universitesi iibf Dergisi,
6(1), 31-69 ,2011, S:57
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2.4. Uluslararasi Pazarlama Kavrami

Diinyada meydana gelen teknolojik, siyasal, bilimsel, lojistik ve iletisim
alanindaki hizli degisim ve kiresel ekonomik degismeler, is diinyasinda faaliyet
gosteren igletmeleri sadece ulusal degil uluslararasi rakipleri ile rekabet etmesini
gerektirmektedir. Kuresellesen dinya aynmi zamanda tlkeler arasindaki sinirlar
ortadan kaldirmaya baglamig bulunmaktadir. Bu degisimler yurti¢i pazarlama, ulusal
pazarlama ve uluslararasi pazarlama kavramlan arasindaki farkliliklari git gide
arttirmaktadir. Uluslararast pazarlama yolu ise sirketlerin diger uluslar ile olan
iletisimlerini artirmaktadir. Faaliyet gosteren igletmenin biyiimesi ve ig diinyasinda
hak ettigi yeri alabilmesinin en iyi yollarinda birisi uluslararasi pazarlamada etkili
olmasindan gegmektedir. Bununla birlikte tlkeler arasindaki dil, kultur, siyasi,

hukuksal farkliliklar isletmelerin uluslararasi pazarlara girmesini etkilemektedir.

Sinir Gtesi sermaye akist ayn1 zamanda birden fazla denge tizerinde de etkili
olabilmektedir. Ornegin déviz kuru oynaklig: farkli demokratik anlayislan kayan
rejime sahip tlkeler arasinda mikro ekonomik temelleri daha yiiksek faiz oranlarinin
doviz kurlarini yukselterek uluslararasi pazarlamanin ekonomik olarak etkilenmesine

neden olmaktadir®®.

Uluslararasi pazarlama hakkinda pek ¢ok tanimlarin yapildig gorilmektedir.
Uluslararasi pazarlama tamim olarak incelendiginde, “Iki veya daha fazla deviet
arasinda olan piyasa veya dis ticaret iliskisidir” denilebilmektedir®”. Uluslararas
pazardaki hissedarlar, calisanlar ve yoneticilerin menfaatleri arasinda c¢atigma

¢oziimlemesi nedeniyle kurumsal yonetim kurallar gelistirir *.

2.4.1. Uluslararas1 Pazarlamaya Giris Stratejileri

Isletmeler uluslararasi pazarlamay: tercih ederek, tek bir tlkenin ekonomik
durumuna bagli kalmaksizin birden fazla ilkenin ekonomik pazarinda faaliyet

gosterebilmektedir. Bu durum beraberinde riskleri de getirmektedir. Isletmelerin

34 Caporale, Guglielmo Maria, Ali, Fack Menla, Spagnolo, Fabio And Spagnolo, Nicola, International
Portfolio flows And Exchange Rate Volatility In Emerging Asian Markets, Journal Of International
Money And Finance, 76,2017, S:116

3 Yakovski, Bosko Ve Stamenkovski, Aleksa, Pazarlama Ve Pazarlama Yonetimi, Makedonya
Cumhuriyeti Egitim Ve Bilim Bakanlig, Uskiip, 2012, S:214

3 Mahdavi, Gholamhossein And Ali Daryaei, Abbas, Attitude To Ward Business Environment To
Fauditing, Corporate Governance And Balance Between Auditing And Marketing, Contaduriay
Administrac Ionunam, Available Online 17 May2017, S:31
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faaliyet gosterdikleri tlkede olgunluk doénemini yasarken, yeni girmis olduklar
uluslararast pazarda baslangig ve yiikselis evrelerinde olabilmektedir. Isletmelerin
girmig olduklar1 yeni pazardaki rakiplerine karst irin ve hizmetlerini gelistirme
yoniinde egilimler iginde olabilmektedir. Isletmelerin sunmus olduklar1 iriin ve
hizmetleri hitap ettikleri uluslararas: pazara gore sekillendirmeleri yararl1 olacaktir 3.
Cokuluslu sirketler, hangi uluslararas: pazara girmek, hangi ol¢ekte girmek ve nasil
girmek gibi ¢esitli firma dizeyinde stratejik secimlerle karst karsiyadir. Buna ek
olarak, uluslararasi isletmeler, urin igerigi, baslatma zamanlamasi, promosyon
stratejileri, fiyatlandirma ve dagitim kanallariyla ilgili pazarlama stratejisi kararlar
vermelidir. Sirketlerin stratejik tercihleri piyasa sonuglart biiyiik olgiide etkilemekle
birlikte, tiketicilerin ¢okuluslu sirketlerin iirtin tekliflerine ve pazarlama stratejilerine
verdikleri tepkiler genellikle ulusal kiltirler arasinda buyik farkliliklar
gostermektedir. Arastirmalar, marka stratejileri, Grtin gelistirme ve miisteri sadakati
gibi ¢esitli alanlardaki pazarlama stratejileri ve tiiketici davraniglarindaki gesitli
alanlardaki pazarlama stratejileri ve tiketici davraniglarindaki kultturel faktorlerin

konusu uzun zamandir arastirilmaktadir®®.

Isletmelerin yeni girdikleri uluslararasi pazara uyum saglamalar, rakiplerine
karst ayakta durmasi ve rekabet edebilmeleri agisindan bir zorunluluk arz etmektedir.
Bununla birlikte igletmelerin uluslararasi pazarlama stratejilerinin bagariya ulagmast,
urin ve hizmetlerinin kabul edilebilirliginin artmasi yalnizca faaliyet gosterdikleri
yabanci ilkedeki ekonomik, hukuksal, kiltirel vb. unsurlara karsi hassasiyetiyle
mumkiin olmaktadir. Faaliyet gosterilmeye caligilan uluslararast pazardaki dig
cevresel etkenler tek tarafli bertaraf edilemese dahi bilinmesi rekabet avantaji
saglamasinda o6nemli bir husustur®® Isletmelerin uluslararas: pazara girmeleri igin

bir¢ok yontem bulunmaktadir. Bu yontemler Tablo-1 de detaylica goriilebilmektedir.

37 Kaya, Ismail, Pazarlama Bi’tanedir, Dijital Baski, istanbul, 2009, S:88

38 Song, Reo, Moon, Sangkii, Cheni, Helpeng And Houston, Mark B., When Marketing Strategy Meets
Culture: The Role Of Culture In Product Evaluations J. Of The Acad. Mark. Sci. Do1 10.1007/S11747-
017-0525-2017, S:86

3 Ozmen, Miijdat, Uzkurt, Cevahir, Ozdemir, Suayip, Altumsik, Remzi Ve Torlak, Omer, Pazarlama
Ilkeleri, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir,2013, S:145
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Tablo 1-Uluslararasi Pazarlara Giris $ekillerid0

2.4.1.1. Ihracata Dayal Giris Stratejisi

Uluslararasi pazara giris stratejilerinden biri de ihracata dayal giris
stratejisidir. ihracat tanim olarak “kazanc elde etmeye y6nelik misteri gruplarinin
gereksinimlerini, isteklerini ve tercihlerini tatmin etmek icin isletme olanaklarinin
degerlendirilmesi, planlanmasi, kullaniimasi ve denetimifaaliyetlerinin uluslararasi
alanda yuratilmesidir”. Bir diger tanima gore ihracat; ‘potansiyel musterilerinin

baska bir llke pazarinda belirlenmesi, Urin satisininyapilmasi ve trlnlerin tiketiciye

AEngin, Ediz, Isletmelerin Uluslararasi Rekabet Stratejileri Ve Uygulamali Bir Arastirma,
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Edirne,2005, s
;40
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ulastirilmasidir.” seklinde ifade edilmektedir. Ihracat kavrami kendi igerisinde

dogrudan ihracat ve dolayli ihracat olarak ikiye ayrimaktadir®!.

Uluslararasi pazara giriste, pazara 6zgu bilgi, bu pazardaki belirli dig pazarin
ve bireysel misterilerin 6zellikleriyle ilgili bilgiyi igerir. Pazar hakkinda elde edilen
bilgiler, firmanin dig pazara bagliligin1 ve basarisin etkiler. Sirketlerin daha once
psikolojik agidan daha yakin pazarlara girdiklerini ve daha sonra artan yabanci pazar
bilgisini ve uluslararast asamayir daha uzak pazarlara yaymak i¢in kurduklan

goriilmektedir®?.

Leonidou ve Teodasiaunun 2011 yilindaki aragtirmasinda belirttigi gibi, belirli
ulusal ihracat promosyon programlarinin benimsenmesinin saglam bir ihracat
pazarlama stratejisi gelistirme ve rekabet avantaji elde etmede araci olan ve sonugta
elde edilen sonuglara ulagmada yardimer olan ihracatla ilgili kaynaklari ve yetenekleri,
tistiin ihracat performansini olumlu bir sekilde giiglendirdiginin altin1 ¢iziyor. Ulusal
ihracat-promosyon programlari, stratejik rekabet avantaji ve performans izerine
etkileri olan organizasyonel kaynaklarin ve yeteneklerin siirticiisii olarak goriilebilir.
Theodosiav ve Katsikeac 2013 yilindaki arastirmasinda belirttigi gibi g¢evresel,
orgiitsel ve yonetsel faktorler gibi diger 6nemli degiskenlerin yani sira ihracat
pazarlama stratejileri, ihracat pazarlama yetenekleri ve ihracat rekabet avantaji gibi

ihracat performansi tuizerinde 6nemli etkiye sahip konular tizerine yogunlagmislardir
8

Dolayli Ihracat: Ulusal tlkede bulunmakta olan 6zgiin ve ozgiir bir
organizasyon yapisina sahip olmasini gerektirmektedir. Bagimsiz organizasyona sahip
olan isletmelerin sunduklari {iriin ve hizmetleri diger tilkelere sunmaktadir. Isletmeler
sunmusg olduklart Grtin ve hizmetleri dogrudan degil de araci isletmeler aracilig: ile

diger tlkelere satmaktadir. Bununla birlikte dolayli ihracat hizmeti ve trtinii dogrudan

4 Kazimov, Azim, “Uluslararast Pazarlamada Pazarlama Karmasi Stratejileri, “(Yayinlanmamus
Yiiksek Lisans Tezi), Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara,2004, S:75

42 Pellegrino, Juan M. And Mcneughton, Beyond Learning By Experience: Theuseof Alternative
Learning Processes By Incrementally And Rapidly internationalizing Smes, International Business
Review, Received 24 January 2016

43 Heiss, Gunther, Influencing Factors And The Effect Of Organizational Capabilities On
Internationalization Strategies For German Smes In The Medtech Industry, Management Studies, July-
Aug. Vol. 5, No. 4, 2017, S:41
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satamamasindan dolay1 kontrolti elde bulunduramama gibi dezavantaji beraberinde

getirmektedir.

Dogrudan Ihracat: Tsletmelerin sahip olduklar iiriin ve hizmetleri farkli bir
ulusa sunarken bir araci isletme bulunmaz. Isletmelerin kendilerine bagli ihracat
departmani vasitasi ile farkli isletmelere ihtiyag duymadan dis ilkelere triin ve

hizmetleri pazarlamasi yontemidir**.

Dolayli ve dogrudan ihracat kendi i¢inde avantaj ve dezavantaji beraberinde
getirmektedir. Dolayli ihracat, dig tilkedeki politik ve pazar riskleri gibi unsurlardan
etkilenmemektedir. Ihracat departmanimi bulundurmamasi nedeni ile uluslararasi
pazarlama maliyetini digirmektedir. Bununla birlikte dolayli ihracat, Ureticinin
pazarlamig oldugu turiin ve mallar izerindeki kontrolleri azalmast nedeni ile
dezavantaja sahiptir. Dogrudan ihracat, uluslararasi pazar hakkinda bilgi sahibi olmast
ve hedef kitleyi yakindan tanimasi nedeniyle avantaj tasimaktadir. Bununla birlikte
uluslararast pazarlamada maliyet riskinin yuksek olmast dogrudan ihracatin

dezavantajidir®.

Ihracat pazarlamadaki etkin ve farklilasma konusunda stratejik hamleleri
yapmak adina daha dogru tahminler ortaya oturmaktadir. Ozellikle performans geri

bildiriminin verilmesi niyetlerini sekillendirmede yardimei bir rol tistlenmektedir®.

4 Sert, Selguk, Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejileri Ve Bu Siiregte Ortaya Cikabilecek Problemler;
Usak Ili Tekstil Sektoriinde Bir Aragtirma, (Yaymlanmanus Yiksek Lisans Tezi), Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Afyonkocatepe,2008, S:99

“Cnar, a.g.e.s::58

6 Kaleka, Anna And Morgan, Neil A., How Marketing Capabilitiecs And Current Performance Drive
Strategic Intentions In International Markets, Industrial Marketing Management, Imm-07454; 2017,
S:287
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2.4.1.2. Sozlesmeye Dayali Giris Stratejisi

Sozlesmeye dayali girig stratejisi kendi igerisinde birden fazla yontemi bir

arada bulundurmaktadir. Bu yontemler sunlardir?’:

e Lisans anlagmalar
e Imtiyazli Lisans Anlagmalan (franchising)
e Sozlesmeli Uretim Anahtar Teslim Projeler

e Yonetim Sozlesmesi Montaj Operasyonlari

Sozlesmeye dayali uluslararasi pazara girig stratejisi tiriin ve hizmeti yurt disina
taginast ozelligini tagirken, diger yandan anlagma kosullari belirli hizmetleri hedef
tilkenin gartlarina gore gergeklestirmesi gibi zorunluluga sahiptir. Bu durumu bir 6rnek
ile agiklamak gerekirse, 7iirkiye 'deki bir konfeksiyon fabrikasiyla Portekiz kokenli bir
firma fason iiretim icin anlasma yapabilir. Soz konusu anlasma kosullari altimda
Portekiz firmast biitiin ilk madde ve materyalleri kendisi karsilamast sartiyla, belirli
konfeksiyon iiriinlerinin Tiirk firmasi tarafindan nihai mamul haline getirilerek, tekrar
mamuliin tamaminin Portekiz’e gonderilmesi isteyebilir. Bununla birlikte sozlesmeli
uretim kapsaminda, ulusal isletme hedef iilkede bulunan bir sirket ile yaptig1 sozlesme
geregi uretimin bir kismini o igletmeye yaptirabilmektedir. Bu tretim karsiliginda
yapilmasi gereken 6deme tretim hacmine bagli olarak yapilmaktadir. Hedef tlkedeki
isletmenin iretimdeki kalitesi ana isletmeyi de etkilemektedir. Uretilen {iriiniin
uluslararast pazarda pazarlanmasi ana isletmenin sorumlulugunda ve inisiyatifindedir
8 Sozlesmeye dayali uluslararast pazara girme stratejisi kendi icerisinde bazi
dezavantajlan tagimaktadir. Sozlesme siiresinin bitmesinden dolay1 tekrarlanmama
gibi bir risk bulunmaktadir. Bu durum ekonomik, politik ve riski bir pazar yapist
tagimaktadir. Bununla birlikte teknoloji tasinmasindan dolayr marka degeri tasiyan

tirtinlerin taklit edilmesi gibi bir tehlikeyi tasimaktadir *°.

47 Kalender, Sinem, “Isletmelerin Uluslararas1 Pazarlara Giriste Karsilastiklari Engellerin Ihracat
Performansi Uzerindeki Etkilerinin Belirlenmesine Yonelik Dis Ticaret Sermaye Sirketleri Uzerine Bir
Arastirma “(Yaymlanmamms Yiiksek Lisans Tezi), Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Edirne,2013, S:77

 Kazimov, A.G.E,S:75

“Hittp://Www.Y onetselzihin. Com/Stratejik-Y onetim/Uluslararasi-Pazarlara-Giris-

Stratejileri/. Html(05.06.2017)


http://www.yonetselzihin.com/stratejik-yonetim/uluslararasi-pazarlara-giris-stratejileri/.html
http://www.yonetselzihin.com/stratejik-yonetim/uluslararasi-pazarlara-giris-stratejileri/.html
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2.4.1.3. Yatirima Dayal Giris Stratejisi

Yatinma dayali uluslararasi pazara giris stratejisi, diger uluslararasi pazara
girme stratejilerinden farklilik arz etmektedir. Diger stratejilerden farkli olarak, hedef
tilke pazarinda yabanci tlkelerde tretim ve hizmet tesisleri kurma ya da mevcut
tesislerin satin alinmasi, ortak olunmasit gibi durumlari beraberinde getirmektedir. Bu
strateji kendi igerisinde tige ayrilmaktadir. Bunlar, ortak girisim sirket birlesme satin
almalar ve topraktan baglayan yatirimlardir. Yatirnma dayali uluslararasi pazara girig
stratejisinde, ana isletme hedef pazardaki farkli bir igletme ile ortak girisimde
bulunarak yatirim yapabilir, ya da mevcut bulunan sirket ile sirket birlestirme yoluna
gidebilir ya da satin alma ve topraktan baglayan yatinm yolu ile

gergeklesebilmektedir®®.
Yatinnma dayali uluslararasi pazara giris stratejisi incelendiginde;

e Ortak Girisimler: Ana isletme ile hedef pazardaki isbirlik¢i igletme arasinda
belirli hisseler araciligi ile turtin ve hizmet alanindaki faaliyetin beraber
yonetilmesi ¢abast oldugu goralmektedir.

e Uluslararas1 Birlesme ve Satin Almalar: Hedef pazardaki mevcut bir
igletmenin ana igletme tarafindan satin alinmas: ya da sirket evlilikleri ile
birlesmesi oldugu gorilmektedir.

e Dogrudan Yatirnm: Ana igletmenin uluslararasi pazardaki tegviklerden
yararlanmasi ve yonetimi elde bulundurmak amaci ile sifirdan yatirim yaparak

dogrudan yatirim yontemi ile uluslararast strateji izledigi gorilmektedir!.

9 Engin, Ediz, “Isletmelerin Uluslararasi Rekabet Stratejileri Ve Uygulamah Bir Arastirma,”
(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Edirne,2005,
S:47

STHttp://Www . Moment-Expo.Com/Ihracatta-Dis-Pazarlara-Giris-Yollari-Ve-Stratejileri(06.06.2017)


http://www.moment-expo.com/ihracatta-dis-pazarlara-giris-yollari-ve-stratejileri
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- Tablo 2-Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejilerinin Karsilastiriimasis2

N

YABANCI ULKEDE

Ureticinin Kendi Ulkesinde

1

Ureticinin Kendi Ulkesinde YABANCI ULKEDE

2.4.1.4. Pazarlama Performansi

Pazarlama departmani tarihsel sireg icerisinde hak ettigi degeri ve hak ettigi
yeri bulmakta zorlanmistir. Bunun temel nedenlerinden birisi de isletmelere olan
katkilarini analiz edememesi ve raporlayamamasi olmustur. Bilim insanlarinin yapmis
oldugu arastirmalar gostermistir ki pazarlama departmaninin faaliyetlerini finansal
verilere dayandirmamasi, pazarlama biriminin performans degerlendirmesinin
gerceklestirilmesinde engel teskil ettigi yonindedir. Bu sebepten dolayidir ki
pazarlama 6lcekleri, pazarlama istatistikleri, pazarlama performansi i¢in 6nemli bir yer
tutmaktadir. Paraguay ve Supena tarafindan iddia edildigi gibi pazarlama performansi
kullanimi, sadece hedefler ve satislari artirmak, firmanin itibari yikseltmek degil,

yenilikgi bir aractir 53,

5 Ozan, Mahir., “Kayseri ilindeki Kicilk Ve Orta Boy isletmelerin Uluslararasi Pazarlara Giris
Stratejileri Uzerine Bir Arastirma” (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Erciyes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlsu i§letme Anabilim Dali, Kayseri,2009, S,88

3B0zan, a.g.e. S:122
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Guntumiuz ekonomik diinyasinda gerek 6zel sektor gerekse de kamu kurum ve
kuruluglart rekabet Gstinligint saglayabilmek adina performans degerlerini 6lgme
yoninde ilerlemelere 6ncelik vermigstir. Diinyada meydana gelen degismeler ozellikle
1990l yillarda hiz kazanmis 6zel sirketlerin rekabet tstinligh saglamasini kamu
kurum ve kuruluslarinin kit kaynaklarini 1yi degerlendirmeleri adina hizli rekabet ile
karst karsiya kalmiglardir. Bu durum rekabet ortami olan igletmenin kendi
caligsanlarinin ve departmanlarinin performansini 6lgmeye ve bu elde etmis olduklar
degerlere gore hareket etmelerine sebep olmustur. Buradan hareketle performans igin
bir tanim yapilmasi gerekirse "amaclarin gerceklestirilmesi ile uygulanan tiim planli
cabalarm sonuglarmin nicel ve nitel olarak degerlendirilmesidir.” seklinde ifade
edilebilmektedir. Performans degerlendirme finansal gibi nicel verilere dayandig: gibi
esneklik, kalite, zaman yoOnetimi gibi nitel verilerin ve yoOnetilmesini zorunlu
kilmaktadir. Performans degerlendirmesi sonucunda elde edilen veriler isletmelerin
kisa orta ve uzun vadeli planlarint gekillendirilmesinde énemli bir rol oynamaktadir.
Pazarlama performansi olg¢ulirken dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsurlarin
baginda segilecek olan performans degerlendirme yonteminin igletmenin ihtiyaglarina

cevap verecek sekilde olmasidir™®.
2.4.1.5. Performans Kavrami

Isletmeler kurulus amaglart ne olursa olsun sunmus olduklari hizmetler
farklilik gosterse de zaman igerisinde hedeflemis olduklari noktalara ulagmak ve bu
hedefleri ileriye gotiirmek amaciyla kurulmaktadir. Isletme igerisinde faaliyet gosteren
orta ve uUst diizey yoneticilerin temel amaci; isletmelerin hedeflemis olduklar
bagarilara ulagmasinda stratejik yonetim faaliyetlerini gerceklestirmek, kisa orta ve
uzun vadede konulmus olan hedefleri gerceklestirmek ve bu hedeflerin gergeklik
gostermesi, bu gercekligin performans degerlendirmesi agisindan veriler haline
getirilmesi performans degerlendirmesi ile baglantilidir. Pazarlama performansi

calisan diizeyinde olabildigi gibi departman diizeyinde de olabilmektedir. Is

3 Giircii, Maside, Toplam Kalite Y6netiminin Pazarlama Perfoqnansma Etkileri Ve Saglik Sekt6riinde
Bir Uygulama, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Bozok Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti,
Yozgat,2011, S:52
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dinyasinda meydana gelen hizli degisim ve gelisim igletmelerin performanslarini

degerlendirmesinin ne kadar 6nemli oldugunu bir kez daha ortaya koymaktadir>>.

Isletmelerin pazarlama performanslarini dlgecek olgekleri ortaya koymada
akademik camiada gercgeklestirilen ¢alismalar sonucunda elde edilen verilerin
kullanilmast ile sistemli bir hal kazanmaktadir. Akademik camiadan elde edilen
olcekler ile isletmeler pazarlama performanslarint Ol¢ebilmekte, wveriler elde
edebilmekte ve isletme yoneticileri tarafindan bu veriler dikkate alinarak dogru

performans sistemlerinin ortaya konulmasini saglayabilmektedir™®.

Kapsamli pazarlama performanst hesaplamalari olusturmak, finansal
muhasebe ile piyasa temelli varliklarin ihmal edilmest ile ilgili sorunlan belirleyebilir.
Mevcut muhasebe uygulamalarint agikliyor, pazarlama performansit hesaplari fikrini
ozetliyor ve bunu mevcut muhasebe pratigi ile karsilastirilmaktadir. Pazarlama
performanst hesaplamalan pazarlama uygun bir yatinm olarak pazarlamak ig¢in
mimkiin oldugunca tutarli bir sekilde muhasebe hesaplamak konseptine uygun olarak
yapilmaktadir. Pazarlama performans: hesaplamalari beklenen degere dayalidir ve
sadece yatirnm maddesine karar verme, yukseltmeye yardim etmeyi amaglamaktadir.
Pazarlama performansi hesaplamalar firmalar arasinda degisiklik arz edebilir. Ancak
bunlar kapsamli ve diizenli olmalarindan kaynaklanmaktadir. Pazarlama performansi
hesaplama islemleri bittikten sonra sonuglar birim yoneticileri ve st yonetim

tarafindan kontrol edilir, onaylanarak sonuca yansitilmaktadir®’.
2.4.1.6. Pazarlama Performansi

Akademik caligmalarda da 6zel sektor tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalarda
da pazarlama performanst ile ilgili unsurlar gelistirilmigtir. Bu arastirmalar sonucunda
elde edilen unsurlar misgteri sadakati, migterinin kalite bakis agist ve musteri
memnuniyeti seklinde olugmaktadir. Arastirmanin bu bolimuinde miigteri tatmini,
miisteri memnuniyeti, mugteri sadakati ve pazarlama promosyonunun verimliligi

konularina deginilmistir.

55 Karaman, Rifat, Isletmelerde Performans Olciimiiniin Onemi Ve Modern Bir Performans Olgme
Arac1 Olarak Balances Scorecard, Sosyal Ekonomik Aragtirmalar Dergisi, Say1:16,2009, S:88

%6 Hacioglu, Giingér Ve Gok, Osman, Pazarlama Performansinin Degerlendirilmesi: Tiirk Firmalarinda
Pazarlama Performans Olgiitlerinin Kullanimi, 16. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitab1,2011, S:84
57 Bendle, Neil Thomas And Wang, Xin, Marketing Accounts, International Journal Of Research In
Marketing, Elsevier Journal, Accepted 21 March 2017, S:49
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2.4.1.7. Miisteri Tatmini

Modern pazarlama anlayiginda miisteri kavrami biyilk énem arz etmektedir.
Rekabet ortaminda hizmet vermekte olan isletmeler misterilerini azarlama yontemiyle
degil de kalict misteri tatmini saglamak yoniinde adimlar atma g¢abasi igerisinde
bulunmaktadirlar. Modern pazarlama anlayigt igerisinde isletmeler misterilerinin
ihtiyaglarini kargilamak ayni zamanda miusterilerinin ruhsal tatmin saglamalar1 iginde
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bu sekilde isletmeler gelirlerini arttirmaktadirlar.
Isletmelerin uzun siireli varliklarini devam ettirebilmeleri igin miisteri tatminine
agirlik vermeleri énem arz etmektedir. Ozellikle uluslararast pazann agir rekabet

kosullart miisteri tatmini kalic1 hale getirmede biiyiik rol oynamaktadir>®.

Musteri tatmini saglamak konusunda igletmelerin pazarlama departmani
anahtar rol oynamaktadir. Miisteri tatmininin saglanmis olmasi beraberinde musteri
sadakatini de getirmektedir. Bunu saglayabilmek adina iyi bir pazarlama
performansinin gerceklestirilmis olmasi gerekmektedir. Musteri tatmini ile isletmeler

sabit musteri miktarini arttirmaktadir. Bununla birlikte tatmin olmus miisteri®”;

e Alacagindan daha fazla tiriin satin alma egilimi igerisine girmektedir.

e Isletmelerin sunmus oldugu diger hizmetlerin satin alma egilimindedirler.

e Isletmeye ve isletmenin sunmus oldugu hizmetlere karsi pozitif bir eylem
gostermektedirler.

e Isletme imajinin olumlu yonde gelismesine yarar saglarlar.

2.4.1.8. Miisteri Memnuniyeti

Modern pazarlama yaklagimi isletmenin bir butin olarak miusteri odakli ve
mugteriye yonelik faaliyetler gergeklestirmesini  benimsemis bir pazarlama
yaklagimidir. Bu yaklagim tarzi sadece musterilerin degisen ihtiyag ¢ergevesinde degil
igletmelerin kar maliyeti ve hedeflerine ulagmasi noktasinda da ¢ok yonli olarak ele
alinmasi gerekir. Modern Pazarlama yaklagiminda pazarlama faaliyeti sadece

pazarlama departmanina birakip igletmenin bir biitiin olarak pazarlama anlayigini

% Avc, Giil Mehtap, Bilgi Sistemleri Ve Pazarlama Arasindaki Uyumun Algilanan Pazarlama
Performansina Etkisi Ve Bir Uygulama, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Yildiz Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,2011, S:138

% Giiven Yesildag, Giil Nihan, Mobil Pazarlama Uygulamalarimn Pazarlama Performansi Ve Miisteri
Memnuniyetine Etkisi: Seyahat Acentalart Uzerine Bir Arastirma, (Yaymlanmamis Doktora Tezi),
Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2016, S:41



43

benimsemesini, performanslarini arttirmasini ve bu ybdnde c¢aba harcamalari
gerektigini ifade etmektedir. Modern pazarlama yaklasimini benimsemis olan
isletmeler sadece tiketici isteklerini degil isletme organizasyonu da dikkate alarak bu

faaliyeti gerceklestirebilmededir60f

Tablo 3-Misteri Memnuniyeti Bilgi Kaynaklariél

KATAGORI ORNEK
Musteri arastirmalari
Bayi tedarikci arastirmalari
Gizli musteriler
) Musteri ziyaretleri
Arastirma Yontemleri
Calisan arastirmalari
Hedef gruplari
Musteri panelleri
Endustri ticaret basini
_ Sikayet
Uygulama Verileri ny "
Musteri goris kartlari
Musterilerin  beklentileri kisiden Kkisiye farkhilik arz etmektedir. Bazi
masterilerden memnun eden davranis ve Urinler bazi musterilerden ise
memnuniyetsizlik meydana getirebilmektedir. Bununla birlikte isletmelerin her ne
kadar beklentileri, memnuniyetleri farkliliklar goésterse de isletmeler mdisterilerin

Ihtiyac ve taleplerine cevap vermek adina faaliyetler icerisinde yer almalidiré2.
2.4.1.9. Musteri Sadakati

Musteri Sadakat konusunda literatiir taramasi yapildigi zaman bircok tanimin
yer aldigini gérmek mumkindir. Eger misteri sadakati konusunda bir tanim yapilmasi
gerekiyorsa " musterinin duygusal temelli olarak bir markaya da tedarikgiye yonelik
psikolojik baglihgi” seklinde ifade edilebilmektedir. Degisen ekonomik ve teknolojik

olaylar karsisinda mdusterileri bir marka olarak kazanmak ne kadar zor olsa da

8 Avcl, a.g.e,S:138

6l Avci, Gul Mehtap, Bilgi Sistemleri Ve Pazarlama Arasindaki Uyumun Algilanan Pazarlama
Performansina Etkisi Ve Bir Uygulama, (Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi), Yildiz Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, istanbul, 2011

& Burucuoglu, Murat, Misteri Memnuniyeti Ve Sadakatini Artirmada Musteri Sikayetleri Yénetiminin
Etkinligi: Bir Ornek Olay incelemesi, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Karamanoglu Mehmet
Bey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karaman,2011, S:135
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misterileri kaybetmek bir o kadar kolaylik arz etmektedir. Bu da isletmelerin rekabet
kosullar1 altinda wvarliklarint siirdirmelerini olumsuz yoénde etkilemektedir. Bu
nedenden dolayidir ki isletmelerin musteri sadakati olusturmalari zaman almakta ve
maliyeti yukseltmektedir. Literatir taramasi yapildigt zaman miisteri sadakati
kavraminin yeni bir kavram olmadig gortlecektir. Musteri sadakati kavrami son
yillarda poptlerligini arttirmis bulunmaktadir. Bununla birlikte sanayi devrimi
gergeklesmeden oOnce isletmeler musterilerle birebir iletisim kurmakta ve samimi
ortam sayesinde miisteri sadakati saglamaktadir. Bu durum ginimiiz ekonomik
diinyasinda uzun zaman almakta ve yogun ¢aba gerektirmektedir. Miisteri sadakatini
saglayan isletmelerin bunu basaramamis diger isletmelere oranla pazar paylarini

artirdiklar bilinmektedir 3.

Insanlarin bir irin ya da hizmeti satin almalarimi temelinde iki giidii rol
almaktadir. Bu kotiilerden ilki olan fayda saglama gudusu ikincisi ise insanlarin bir
uriin ya da hizmete olan bagimliliklaridir. Musteri sadakatini saglama anlik bir olay
degil bir sire¢ seklinde gerceklesmektedir. Bununla birlikte musteri sadakatinin
saglanmasi her bir musteri i¢in farkli zamanlarda gerceklesebilmektedir. Bazi
mugsteriler de bu siireg ¢ok kisa olabilirken bazi miusteriler de ¢ok uzun siirede
gergeklesebilmektedir. Miisterilerin Urtin ya da hizmeti satin alirken ihtiyaglarini
karsilamak ve satin almak oOrtiisiniin tahrip edilmesi yoniinde hareket etmesi

temellidir®.

63 Bayram, Ali Turan Ve Sahbaz, R. Pars, E-Hizmet Uygulamalarinda Kalite Algisi, Memnuniyet Ve
Sadakat Tutumlarmn Demografik Ozelliklere Gore Incelenmesi: Seyahat Acentalann Miisterileri
Ornegi, Journal Of Tourism And Gastronomy Studies,10.21325, Jotags,2017, S:55

5 Avcy, a.ge,S:138
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Sekil 4-Musteri Sadakati Olgusunun Analiziéb

2.4.1.10. Pazarlama Promosyonlarinin Verimliligi

Pazarlama karmasinin temel unsurlarindan olan tanitimin temel amaci
musteriyi bilgilendirme ikna etme ve satin alma egilimi icerisine girmesini saglamak
seklindedir. Pazarlama promosyonlu verimliligi konusunda bilgi verme hem urini
satin alma egilimi icerisinde olan musteriye hem de Urinl satin almis olan musteriye
yonelik olabilmektedir. ikna etme sireci ise satin alma egilimi igerisinde olan
masterinin bu Urind ya da hizmeti satin almasi icin mantikli ve gecerli gorisler 6ne
sirmeyi ifade etmektedir. ikna etmek ile birlikte anilan satin almay! yénetmek farkli
ifadeleri kapsamaktadir. Satin almaya yonlendirmekteki temel amag insanlarda satin
alma dusuncesinin uyandirilmasina ve satin almaya yonlendirmeyi kapsamaktadir.
Pazarlama promosyonun verimliliginin saglanmasi musteri sadakati ile yakindan iliski

icerisindedir 66.

6 Yurdakul, Miberra; “iliskisel Pazarlama Anlayisinda Misteri Sadakati Olgusunun Ayrintili Bir
Sekilde Analizi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Sayi 17, 2007, S. 276.
& Avcl, a.g.e,S:138
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Tablo 4-Tamtimm Temel Amaclari67

TEMEL AMACLAR

Bilgilendirme

ikna Etme

Hatirlatma

ALT AMACLAR
a) Bir ardnd sunma,
b) Faydalan hakkinda bilgiler sunma,
¢) Uruintin yeni kullanim ézellikleri gosterme,
d) Fiyat degisikligi hakkinda pazari bilgilendirme,
e) Uriinun kullanimi hakkinda bilgi verme,
f) Uran ile ilgili yanhs kanaatleri diizeltme,
h) Tuketicilerin Grdn ile ilgili ve korkulari,
I) imaj olusturma.

a) Marka tercihi olusturma.

b) Markasinin tercihi ile ilgili degistirme,

d) Taketicileri hemen satin almaya ydneltme,
e) Urtini denemesi icin tiketiciyi ikna etme,
f) Satis teklifine tuketicilerin olumlu cevap
vermesini saglama.

a) Yakin zamanda gerekli olacagini hatirlatma,
b) Tuketicilere Grinin satisini hatirlatma,

¢) Olu tuketicinin zihninde Gruni canli tutmaya
calisma.

2.4.1.11. Pazarlama Performansini Olgmede Kullanilan Olgiitler ve Olgut

Sec¢imi

Pazarlama performansini

O6lcmede kullanilan 6lcitler ve dlcut segimi

konusunda birden fazla yéntem ve kriter séz konusudur. Pazarlama performansini

olgmede kullanilan olgutler ve o6lgu secimi icin kullanilan yontemler isletmeden

isletmeye farkhlik arz edebilmektedir. Fakat bu yontemlerin ortak noktasi finansal ya

da pazardan elde edilen geri dénisleri binyesinde bulundurmaktadir. Bununla birlikte

olcutler isletme yoneticilerinin siklikla kontrol etmis olduklari nicel gostergeleri@

67 Altunisik, Remzi, Ozdemir, Suayip; Torlak, Omer, Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari,

istanbul2002., S. 231.
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kapsamaktadir. Pazarlama performansi Olgutlerini finansal olgutler ve finansal

olmayan olcutler diye ikiye ayirmak mimkinddr.
2.4.1.12. Finansal Olcutler

Finansal olcutler kavrami pazarlama performansini 6lgmede kullanilan en
onemli gostergelerden biridir. Bununla birlikte literatlir taramasi yapildigi zaman
6lcimlerde kullanilan kara gecis dizeyi, satis seviyesi, gelir ve gider dengesi gibi
kavramlarin énceden de kullanildigi gorulmektedir. Ayrica mevcut pazardan elde
edilen pazar pay! ve bu oranin arttiriimasina yonelik gostergeler akademik camia ve
0zel sektor temsilcileri tarafindan en ¢ok kullanilan kriterler arasindadir. Bunun temel

sebebi nakit akisinin karhhk ile dogrudan iliski igerisinde olmasidires.
2.4.1.13. Finansal Olmayan Olctler

Klasik pazarlama performansini 6lgmede kullanilan finansal verilerin
kullanimi ge¢mise dayansa da finansal olmayan olcilerin kullaniimasi 1980'li
yillardan sonra hiz kazanmistir. Ozellikle 1990'li yillardan sonra yeni kavramlar
pazarlama performansini Olgmede gindeme gelmistir. Bu kavramlarin basinda
markalasma, masteri tatmini, masteri sadakati, ekonomik faydalar, iliski degeri gibi
kavramlardir. Rekabet kosullarini zorlu olmasi isletmelerin rakiplerine karsi Ustinlik
saglamasinda finansal olmayan pazarlama performansi olcilerini kullanmalarina
sebep olmustur. Finansal verilerin 11§31 dogrultusunda finansal olmayan birilerinde
pazarlama performans konusunda isletme yoneticilerine yol  gosterdigi
soylenebilmektedir. Bunun temelinde yatan dusince finansal verilerin tek basina
pazarlama performansini yansitmadigi, bununla birlikte finansal olmayan daha soyut
kriterlerin eklenmesi ile Dbirlikte isletmelerin pazar payini arttirabildikleri

g6zlemlenmektedire9.

88 Hacioglu, Giingor, Pazarlama Performans Olgitleri: Bir Literatiir Taramasi, Celal Bayar Universitesi
iibf, Yonetim Ve Ekonomi Dergisi, Cilt: 12, Sayi:1, 2012, S:25
®Hacioglu, a.g.e,s::25
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2.4.1.14. Olciitlerin Kullanimi

Gelisen teknoloji ile birlikte pazarlama performansinda kullanilan etkilerin ve
cesitliligin arttigr gorulmektedir. Yalniz bununla ters orantili olarak isletmelerin
kullanmig olduklart raporlarda ¢ok fazla ilerlemenin ve degisimin olmadigt
goriilmektedir. Ozellikle pazarlama basarist markalarda basar1 dlgiitlerinin yonetim
raporlarinda ¢ok fazla yer almamaktadir. Avrupa kokenli aragtirma sirketlerinin
yapmig oldugu caligsmalar gosteriyor ki Avrupa’da faaliyet gosteren firmalarin
yarisindan fazlasinin pazarlama performans degerlendirme sistemlerinin olmadigidir.
Yoneticiler ile yapilan gorigmeler sonucunda ifade edilmektedir. Ayrica pazarlama
departmani yoneticileri ile yapilan aragtirmadan pazarlama birimi yoneticilerinin
pazarlama performanst 6lgme sistemlerinin yonetecek dizeyde olmadiklarn ortaya

konulmaktadir’.
2.4.1.15. Olciitlerin Secimi ve Olciitlere Verilen Onem

Pazarlama performansint 6lgmek i¢in birden fazla olg¢iit ve sistem
bulunmaktadir. Isletme yoneticileri pazarlama performansim olgmek igin isletme
yapisina en verimli olacak performans olgim sistemini se¢cmesi gerekmektedir.
Pazarlama olgiitleri igletme yoneticilerinin devamli olarak bildirildigi igletmelerin
mevcut pazardaki basarilarini 6lgmeye yonelik finansal yahut mevcut piyasadan elde
edilen gostergeler oldugu soylenebilmektedir. Isletmelerin pazarlama performans
olgutlerine verdikleri 6nem isletmelerin rekabet tstiinligi ve pazar payini arttirmalart
konusunda biytik rol oynamaktadir. Pazarlama performans: konusunda gereken deger

ve onemi gostermeyen isletmeler ilerlemekten gok gerileme egilimindedirler’’.

Akademik camia tarafindan gergeklestirilen pazarlama performansini lgmeye
yonelik bir¢ok aragtirma bulunmaktadir. Bunlardan birisi de 2001 yilinda Amber ve
arkadaslar tarafindan gerceklestirilen yoneticiler tarafindan pazarlama performansini
ol¢meye yonelik hangi kriterler oldugunu belirleme kapsaminda yapilan ¢aligmadir.
Arastirma kapsaminda Ingiltere'deki bir kisim pazarlama departmani yoneticiler ile
goriismeler yapilmistir. Bu goriismeler sonucunda Ingiliz yoneticilerinin pazarlama
performansi 6l¢melerindeki temel 6l¢iitiin finansal performans degerlendirme ol¢iitleri

oldugu belirlenmistir. Ikinci sirada ticari miisteri olgutleri yer almaktadir. Arastirmalar

70 Hacioglu, a.g.e,S:25
! Hacioglu, a.g.¢,S:25
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gostermistir ki isletme yoneticilerinin nihai musteriler ile olan olguleri yeteri kadar
onem vermedikleri sonucuna varilmistir. Yine aym aragtirma sonucunda elde edilen

bir diger unsur ise yenilikgilik kriterlerinin hi¢ 6nemsenmedigi konusudur’?.
2.4.1.16. Pazarlama Performansmm Ol¢iimiinii Gerekli Kilan Nedenler

Isletmelerin is hayatinda basarili olmasinda pazarlama departmani son
zamanlarda biyik rol oynamaktadir. Pazarlama performans konusunda Amerika
Birlesik Devletleri'nde ve Ingiltere'de akademik yayinlarin arttidi goriilmektedir.
Bunun temel sebepleri pazarlama performansinin 6l¢iilmesine olan ihtiyagtir. 1990
yillarda isletmeler calisan sayisini azaltip verimliligi arttirmayr amaglanmigtir. Bu
sekilde isletmeler karlilig artirmayr amaglamiglardir. Uretimde idari noktalardan
giderlerin azalmasi firmalarin karlarim arttirmistir. Isletmeler finansal ve kaliteden
elde edilen wverilerin pazarlamasini istenilen noktaya ulagsmasinda yeterli
gormemislerdir. Isletmelerde yoneticiler mevcut alt ve orta diizey yoneticilerin
performansint ve pazarlama ¢abalarini 6lgme ihtiyact duymusglardir. Tim bu

gerekgeler pazarlama performansinin 6l¢timiini gerekli hatta zorunlu kilmislardir”.
2.4.1.17. Pazarlama Performansmn Ol¢iimiine iliskin Zorluklar

Isletmelerin ve calisanlarin pazarlama performansimin dlgiilmesindeki zorluklar
akademik camiada ve is diinyasi toplantilarinda sik sik gindeme gelmektedir. Bu
konudaki genel bakis pazarlama performansini 6lgmenin imkansiz olmadig fakat zor
oldugu gercgegidir. Bilim insanlarindan olan Nil Houston 1948’de yayinlamis oldugu
doktora tezinde pazarlama performansint %100 hatasiz olarak ol¢tlebilmesinin
imkansiz oldugunu belirtmistir. Pazarlama performansinin 6l¢iilmesindeki zorlugun
temelinde birden fazla unsur rol oynamaktadir. Bunlardan en 6nemlileri pazarlama
performansin1 6lgmenin genis bir zamana ihtiyag duymasi. Isletmenin marka degerini
olgmede zorluklar olmasi, sonuglarin bazen nitel verilere dayanmis olmasi ve
pazarlama performansini 6lgecek olan dlgeklerin yetersiz olusudur. Buna ek olarak
karmagik verilerin analiz edilmesinde yetismis uzman kigilerin ¢ok fazla olmayist

gosterilebilmektedir 7.

2 Hacioglu a.g.e,S:25

73 Tiirkay, Oguz, Pazar’a Dayal Orgiitsel Ogrenme: Konaklama isletmelerinde Pazar’a Dayali Orgiitsel
Ogrenmeyi Belirleyen Degiskenler Ve Pazarlama Performansma Etkileri, (Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, {zmir,2007, S:74

7 Hacioglu, a.g.,S:66
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2.4.1.18. Modern Pazarlama Yodnetimi

Kiresel dinyada gerceklesen hizlihk, gelisim ve ilerleme isletmelerin
pazarlama konusunda farkli ydnelimler igerisine girmesine neden olmustur.
Teknolojideki gelisim, sosyal kultirel farkhlasma, hedef kitlenin yas grubunda
meydana gelen degismeler ve rakiplerin kendilerini gelistirme konusunda yaris i¢inde
olmalari klasik pazarlama yonetimi anlayisini terk edip yerine modern pazarlama

yontemini benimsemelerine sebep olmustur.

Pazarlama karmasi bilesenleri 20.ylzyilda gelisimini tamamlamis ve bu
girisim icinde bulundugumuz 21.Ylzyil'da yeterli gelmemektedir. Bu durum ozellikle
hizmet sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama karmasinin farklilastirma
ihtiyacini dogurmustur. Bu durum pazarlama karmasi bilesenlerinin sayisini dértten

yediye ¢ikarmasinda etkin olmustur7s.

Tablo 5-Pazarlamanin Gelisim Streci7

- ; MODERN
URETIM SATIS PAZARLAMA PAZARLAMA
Arz<Talep Arz=Talep Arz>Talep Arz talepten ¢ok biiyuk
) ) Reklam ve satis
Cok Uretmek Onemli .. .. glcu dretileni 1990 sonrasi dénem
pretmgk degil satis satmaya yetmiyor
onemli
T.L.JketICI Ih'glya_glarl Pazarlama Biittinlesik pazarlama
g6z ardi edilmis departmani var
Isletmede pazarlama Rekabet artmig L o
Tuketiciye yonelik
departmani yok Baskill satis ve durumda yey
yaniltici reklam )
Rekabet yok yoluyla saris artirma UzunldonerEde karlilik
cabasi amaclanmakta
Satis degil Uretim Pazar yonlu yonetim
onemli anlayisi
1930’a kadar 1930 sonrasi dénem

» Bukova, Bibiana, Brumercikova, Eva, Kondek, Pavol And Groma, Patrik, The Usage Of Cognitive
Maps In The Comparison Of Marketing Mix Of Railway Passenger Transport, 10th International
Scientific Conference Transbaltica 2017, S:221

76 Demirtiirk, Hakan, Noropazarlama Acisindan Bilgilenmis Kullanicilarin Karar Siireci Uzerinde
Kokuetkisini Olclilmesi, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Dojus Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitusy, istanbul,2016, S:4
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Modern pazarlama yonetiminde Onemli faaliyetler gerceklesmektedir.

Bunlardan bazilarini su sekilde siralayabiliriz;

» Hedefkitlenin izlemis oldugu satin alma davranislarini yakindan incelemek,
» Hedefkitlenin ihtiyaclarinin karsilanmasinda 6te gegmek,

» Satis ve pazarlamada etkin kilacak faaliyetler gerceklestirmek,

o Pazarlama iletisimine dncelik tanimak,

» Etkin ve uygulanabilir pazarlama karmasi ortaya koymak,

Is diinyasinda meydana gelen bircok degisim, isletmelerin organizasyon yapisi ile
pazarlamaya bakis acilarinin degistirmesine neden olmustur. Bu degisim modern

pazarlama yaklasimini giindeme getirmistir 77
2.4.1.19. Modern Pazarlama Karmasi

1990’h yillarda pazarlama karmasi 4P Olarak (Uriin (Product), Fiyat (Price),
Dagitim (Place), Tutundurma (Promotion)) tasarlanmis ve literatire bu sekilde
gecmistir. Degisen musteriye bakis acisi ile birlikte 4P yerini 4C ((Customer Value)
Tuketici Degeri, (Customer Cost) Tuketici Maliyeti, (Customer Convenience)
Tuketiciye Uygunluk (Kolaylik), (Customer Communication) Tiketici iletisimi)
pazarlama karmasi anlayisina birakmistir 78.

Tablo 6-Pazarlamada 4P ve 4C Baglantisi®

4P 4C
Uriin (Produet) Tuketici Degeri (Customer Value)
Fiyat (Price) Tuketici Maliyeti (Customer Cost)
Yer (Place) Tuketiciye Uygunluk (Customer Convenience)
Tanitim (Promotion) Tiiketici iletisimi (Customer Communication)

77 Demirtiirk, Hakan, Néropazarlama Acisindan Bilgilenmis Kullanicilarin Karar Siireci Uzerinde Koku
Etkisini Olculmesi, (Yayinlanmamis Yuksek Lisans Tezi), Dodus Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitusu, istanbul,2016, S:69

B Http://Danismend.Com/Kategori/Altkategori/4pden-4cye/ (15.07.2017)

MYilmaz, Ahmet, Modern Pazarlama Y onetimi Ve Pazarlama Trendleri, Cukurova Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitusu, (Yayinlanmamis Yuksek Lisans Projesi), Adana, 2016, S:18
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Klasik pazarlama karmasinin 6gelerinin yetersiz kalmasi, pazarlamanin
odagina musterinin alinmasi beraberinde 4C bakis agisinin yayginlagmasina neden
olmaktadir. Modern Pazarlama karmasini olusturan, tilketici degeri, tiketici maliyeti,
tiketiciye uygunluk ve tuketici iletisimi kavrami aragtirmanin bu bolimince

incelemeye ¢alisilacaktir.

2.4.1.20. Tiiketici Degeri (Customer Value)

Isletmelerin sunmus olduklar wiriin ve hizmetlerin, hedef kitle igin bir deger
ve farklilik olusturmasi gerekmektedir. Hedef kitle tizerinde olusturulacak olan
pazarlama stratejisi belirlenirken ilk 6nce sunulan hizmet veya tiriintin hangi ihtiyacina
cevap verecegininim belirlenmesidir. Bu sekilde musterinin beklentileri ile satin almig
oldugu urtin/hizmetten beklentisinin ne kadarinin ortastigu olgulebilir, buna gore
adimlar atilabilir. Modern pazarlama karmasinin temellerinden olan beklenti ve istek
takip siireci sekillenmis olacaktir®.

Son zamanlarda yapilan aragtirmalar musterilerin satin alinan tiriin/hizmetten
beklentilerinin sadece ihtiyaca cevap vermesi degil, farkli degerlerinde olusturmasi
gerektigi disincesidir. Bu bakisg agist ile misteriler i¢in olusturulan degerlerin
miusterilerde olusturacagi misteri sadakati rekabet tstinligli saglamada isletmelere
kolaylik saglayacaktir. Musteri degeri olustururken, miusterilerin satin aldiklart
urin/hizmetlerin piyasada ikame etkisi olusturacak trtinlerin olmasi rekabet sartlarini
zorlagtirmaktadir. Miusterilere sunulacak degerlerin belirlenmesinde belirleyici olan

etkenler asagidaki tabloda ozetlenmeye calisiimistir®!.

8 Yilmaz, Ahmet, Modern Pazarlama Yénetimi Ve Pazarlama Trendleri, Cukurova Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, (Yaymlanmanmus Yiiksek Lisans Projesi), Adana, 2016, S:57

81 Erk, Cigdem, Miisteri I¢in Deger Yaratma, Miisteri Sadakati Olusum Siireci Ve Sirket Performansina
Etkileri Uzerine Arastirma, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii (Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Edirne,2009, S:63
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Sekil 5-Musteriye Sunulan Degerlerin Belirleyicileri&

2.4.1.21. Tuketici Maliyeti (Customer Cost)

Modern pazarlama karmasinda isletme yonetiminin Uzerinde durmasi
gereken 6nemli konulardan birisi de musteri maliyeti kavramidir. Misteri maliyeti ve
fiyat kavrami masterilerin satin alma egilimini etkileyen en temel unsurlardan birisidir.
Satin alma konusunda istekli olan musterilerin istek ve beklentilerini az bitceyle tam
tatmin dasdincesi icerisindedirler. Bu nedenle fiyat konusunda masterilerin hassasiyeti
yiksektir. isletmeler fiyat ve biitge politikalarini belirlerken bu hususlari géz oniinde
bulundurmasi gerekmektedir. isletmeler rekabette fiyat Ustinligu sajlamada ve
karliligi koruma konusunda denge politikasi izlemeleri misteri maliyeti hususunda

onemli bir noktadirss.

& Kotler, P, Pazarlama Yo6netimi, Millenium Baski, Beta Yayinlan, istanbul.2010, S.22
8Yilmaz, a.g.e,s::57
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Ekonomik sartlarin zorlagsmasi, gelir seviyelerindeki azalmalar musterilerin
kaliteyi ucuza satin alma c¢abast igerisinde olmasina neden olmustur. Bu durum
igletmelerin kaliteyi ucuza tretme cabasi igerisinde olmasina ve bu sekilde rekabet
stiinligi saglama anlayisi miisteri maliyeti konusunda etkili bir husustur®®,

2.4.1.22. Tiiketiciye Kolaylik (Customer Convenience)

Mugsteriye kolaylik kavrami, modern pazarlama karmasinin o6nemli
unsurlarindan birisidir. Genel olarak bakildigi zaman musteriye kolaylik kavraminin,
musterinin satin alma eylemini gergeklestirebilmek i¢in tirin/hizmeti en kolay sekilde
saglamast ve en ulagilabilir sekilde sunmast oldugu gorilmektedir. Misteriler tiriini
en kolay sekilde satin alma ve isletmelerin bunun farkindaliklarina sahip olmasini
beklemektedirler. Bu bakig agist igletmelerin musteriye ulagmanin en kolay, en
ekonomik ve en kisa sekillerini bulmaya yonetmektedir. Tiim bu durumlarn g6z 6ntine
alan ve rekabet Ustunligi saglamayr hedefleyen isletmeler farklt dagitim kanallar
gelistirme arayis1 icerisinde olduklar1 gorialmektedir 8.

Rekabetin yogun oldugu giinimiiz ekonomisinde, musteriler satin alacaklari
tiriin/hizmetleri kolay, hizli ve zahmetsizce almak isterler. Isletmeler hedef pazara
girerken mutlaka gii¢lii ve hizl1 bir dagitim agina sahip olmasi gerekmektedir®®.

2.4.1.23. Tiiketici iletisimi (Customer Communication)

Musteri ile iletisim kavrami, modern pazarlama karmasinin énemli bir
pargasidir. Miisteri ile iletisim kavrami 6ziinde, isletmeler ile musteriler arasindaki
iletisim kopuklugunu ortadan kaldirmay1 amaglamaktadir. Miisterilerini yaniltmaktan
kaginan, saglikli iletisim kurmayr amaglayan isletmelerin, rekabet ustinligu
saglamada miisteri ile iletisimi énemli bir kozudur. Isletmeler miisteri yapilarina gore
farkli iletisim kanallar ile iletigim stratejileri gelistirmektedir. Miisteriler ¢ogu zaman
satin alma isleminden sonra da isletmelerle iletisimde olmak ve kendileriyle
ilgilenilmesini istemektedir®’. Elektronik bir pazarlamanin pargas: olarak e-posta
adresi tanimlanabilir. E-posta pazarlamanin bir araci olan bulten ayni zamanda

elektronik biilten olarak da adlandirilmaktadir. Bunlar diizenli olarak kayith

81 Http://Danismend. Com/Kategori/Altkategori/4pden-dcye/ (15.07.2017)
8 Yilmaz, a.g.e,S:57
8 Hittp://Danismend. Com/Kategori/Altkategori/4pden-dcye/ (15.07.2017)
8 Yilmaz, a.g.¢,S:57
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musterilere gonderilen e-postalardir. Elektronik bultenler musteri iligkilerinde ucuz ve
etkili bir yontemdir®®.

Pazarlama iletisimi iki unsur tzerine odaklanmaktadir. Birincisi iletigim
ikincisi ise iknadir. Kisilerde ikna duygusunun tatmini iletisim araciligt ile
gergeklesmektedir®. Finansal gostergeler yani bu yonetim siirecinin bir sonucu bilgi,
beklenti ve sirketin toplam hedeflerini giivence altina alacak verimli bir sekilde
miisterilerle etkilemektedir®.

Pazarlama karmasi konusundaki iletigim kavrami kendi i¢inde musteri odakli
iletisimi esas almaktadir. I¢inde bulundugumuz ekonomik sistemde, miisteriler,
tanitim ve reklamdan ¢ok saglikli iletisime odaklanmaktadir. Ozellikle miisteri ¢agri
merkezleri ve iletisim noktalart isletmeler ile miisteriler arasinda saglikli iletigimi
saglama amagli kurulmus yapilardir®!.

2.4.1.24. Pazarlama Yonetiminde Giincel Trendler

Modern pazarlama karmast ile birlikte, pazarlama yonetiminde guncel trendler
meydana getirmektedir. Bu trendler isletmelerin yapisina gore, musteri tiirlerine gore
farklilik arz etmektedir. Arasgtirmanin bu kisminda gincel pazarlama trendleri
incelenmeye calisilacaktir.

2.4.1.25. Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama kavrami yapi olarak genis bir kapsama sahiptir. Yesil pazarlama
kavramui ozetle “Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini yerine geftirirken isletmenin de
hedeflerine ulasmasmi saglayacak doga ile dost iiriinlerin tasarlanmasmdan, iiriiniin
kullamim  sonrasmma kadar uzanan siiregleri planlayan ve yometen pazarlama

faaliyetler biitiiniidiir®.”

8 Hudak, Martin, Kianickova, Eva Ve Madlenak, Radovan, The Importance Of E-Mail Marketing in
E-Commerce, International Scientific Conference On Sustainable , 2017, S:32

8 Wieland, Heiko, Hartmann, Nathaniel N. Ve Vargo, Stephen L. Business Models As Service Strategy,
J. Of The Acad. Mark. Sci, Received: 3 June 2016, S:117

%0 Falat, Lukas Ve Holubcik, Martin, The Influence Of Marketing Communication On Financial
Situation Of The Company — A Case From Automobile Industry, International Scientific Conference
On Sustainable, 192,2017, S:59

! Http://Danismend. Com/Kategori/Altkategori/4pden-dcye/ (15.07.2017)

2 Http://Www.Pazarlamasyon. Com/Pazarlama/Y esil-Pazarlama-Nedir/(15.07.2017)
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Yesil pazarlama unsuru ¢evreye duyarli olarak disinildiginde "Yesil" Girtintin
"Yesil Tuketiciye" ulagtirilirken gevresel unsurlara duyarli olmasi ve sonraki nesillere
aktarilmasinda biyiik 6nem arz etmektedir®. Teknoloji ve egitimin yayginlasmast ile
bilinglenen tiiketiciler, satin alma eylemini ger¢eklestirmede isletme secerken, dogaya
duyarli, ambalaj tiketiminde hassas, yenilenebilir diistince anlayisina sahip isletmeleri
tercih etmektedir. Isletmelerin pazarlama faaliyeti ile birlikte ¢evre ve dogaya yonelik
sosyal sorumluluk projeleri gergeklestirmeleri yesil pazarlamanin temelini
olusturmaktadir. Yesil pazarlama yontemi ile miisteri sadakati saglanabilmekte ve
uzun soluklu miisteri iliskileri igerisine girilebilmektedir **.

2.4.1.26. Gerilla Pazarlama

Geleneksel pazarlama yontemlerinin temelinde pazarlama faaliyeti igin biitgeler
gerekmektedir. Gerilla pazarlama anlayisinda ise sadece pazarlama bitgesi yeterli
olmayip hayal giicii de buiyiikk 6nem tagimaktadir. Tiketicilerin beklemedikleri bir
zamanda ve beklemedikleri sekilde kargilagtiklari bu pazarlama c¢esidiyle zihinde
kalicilik artmakta ve pazarlama basarisinin artirilmast hedeflenmektedir®.

Gerilla pazarlama yonteminde basarili olunabilmesi igin dikkat edilmesi
gereken birtakim ozellikler bulunmaktadir. Bu ozellikleri su sekilde siralamak
mimkindir:

e Pazarlama plan ve stratejileri hazirlamak,

e Uriin satis sonrasi takibinin 6énemini kavramak,

e Pazarlama planini uygulama disiplininin olmast,

e Gerilla pazarlamadaki plan takvimine riayet etmek,

o Kisiye 6zel dogrudan posta gonderilerinde bulunmak,

e Ucretsiz bilgi kanallari olusturmak (web siteleri, sosyal hesaplar,
bloglar)

e Elektronik kampanyalar diizenleyip misterileri haberdar etmek®.

% Pekmezci, Mehmet Turan Ve Hirlak, Bengii, Yesil Pazarlama, Ada Kitapevi,1.Baski,
Gaziantep,2013, S:135

94 Demirtiirk, a.g.€,S:69

% Hittps://Pazarlamaturkiye. Com/Pazarlama/Gerilla-Pazarlama-Nedir/(15.07.2017)

% Ogzer, Serhat, Bir Gerilla Pazarlama Uygulamasi Olarak Ambient Reklamcilik: Geleneksel Ve
Ambient Reklamin Etkinlik Agisindan Karsilastirilmasi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii (Yayinlanmamuis Yiiksek Lisans Tezi), Eskisehir, 2016, S:22
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2.4.1.27. Mobil Pazarlama

Klasik pazarlama yonteminde, posta gonderileri, televizyon, radyo, dergi ve
gazeteler, afigler ve el ilanlar etkin rol ustlenmekteydi. Gelisen pazarlama anlayis1 ile
tiim bu pazarlama araglarinin 6nemi azalmig bulunmaktadir. Bunun temel nedeni bilgi
ve pazarlama saldirllarina maruz kalan misterilerin  kendilerine savunma
mekanizmalarn gelistirmis olmalardir. Bu mekanizma ile bir¢ok mesaj miisteride
beklenilen etkiyi olusturamamigstir. Takip eden siire¢ teknolojinin de beraberinde
getirdigi mobil pazarlamayr daha etkin kilmaya baslamistir. Ozellikle GSM
operatdrlerinin artmig olusu, musteri kitlesinin mobil cihazlar aktif kullanigi ve mobil
cihazlarin pazarlama uygulamalart barindirmast mobil pazarlamayr 6n plana
cikarmigtir”’,

1990’11 yillarda cep telefonu yayginlasmaya basladigi zaman temel gorevi, iki
telefon arasindaki iletisimi saglamak yontindeydi. Bu yontemde sesli goriisme ve
yazili mesajlar ile simirlandirilmisti. Takip eden yillarda cep telefonunda hizli
degisimler ve gelisimler gdzlenmis ve renkli ekranlar, dokunmatik ekranlar, oyunlar,
internet kullanimi gibi daha genis kapsamli ve “Akilli Telefon” o6zelligine sahip
olmugtur. Tim bu degisimler pazarlama yonetiminin de dikkatini ¢ekmis ve mobil
araglarin kullanim1 ile mobil pazarlama kendini kabul ettirmistir®®.

Mobil pazarlama ile birlikte sosyal medya pazarlamasi en yeni pazarlama
kavrami olabilir, teknolojinin nasil saglandigini ve insanlarin sosyal aglariyla sosyal
olarak baglanmaya yardimcit olmasim gerektirir. Yoneticiler, sosyal medyanin
igyerleri i¢in gimdi ve gelecekte nasil bir deger uretebileceklerini 6grenmek igin
heveslidir. Gunimiizde sosyal aglarin g6z o6niinde bulundurmasi pazarlama
stratejilerini sosyal medya yoluyla uyarlamak tiim isletmeler igin kilit bir noktadir.
Sosyal medyanin o6nemi saticiya, alicilann zamaninda ve etkilesimli olarak
baglayabilen yeni pazarlama platformu olarak islevini siirdiiriir. Is diinyasindan
tiketici ya da is hayatina sebep olan isler, sosyal medyayr ginlik yasamin her

yoniinden kullanilmaktadir®®.

97 www.muratdemir.com,Erisim:2017

%8 Giiven Yesildag,a.g.e,s:48

% Chen, Chien-Wei Ve Lien, Nai-Hwa, Social Media And Marketing Effectiveness, Asia Pacific
Management Review 22,2017, S:125
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2.4.1.28. Etkilesimli Pazarlama

Etkilesimli pazarlama yontemi, giinliik ¢ikar odakli degil uzun vadeli ¢ikarlarini
gozeten, misterilere gliven veren, sahip oldugu musterileri koruyan ve yeni musteri
kazanmay1 hedefleyen, misterilerle dizenli iligki sistemi gelistiren, musterilerde
tatmin, ikna, sadakat kavramlarini gelistirmeyi amaglayan, bir yaklagimdir. Etkilesimli
pazarlama yaklagiminda, tiim musterilere ayni ¢6ziim Onerisi yerine, benzer ozellikleri
tagtyan misterilere benzer ¢oziimler sunan bir yapidadir. Bu sekilde musterilerde
kendilerine 6zel olduklar: hissi yasatiimasina neden olmaktadir 1°.

Etkilesimli pazarlamada temel strateji, her bir miisteriye, farkli ve 6zel oldugu
hissi nasil yasatilabilecegidir. Bu konuda aragtirmalar yapilarak yeni yeni stratejiler
geligtirilebilmektedir. Bu yontem musteri sadakatinin 6nemini vurgulamaktadir.
Olusturulan musteri sadakati ile daha sik satin alma, daha fazla aligverig yapma ve
101

daha uzun siireli miisterisi olarak kalma egilimini ifade etmektedir

2.4.1.29. Agizdan Agiza Pazarlama

Giincel pazarlama trendlerinden birisi de agizdan agiza pazarlamadir. Agizdan
agiza pazarlama kavrami konusunda bir¢ok farkli tanim s6z konusudur. Tanim olarak

“y

incelendiginde agizdan agiza pazarlama, “Isletmenin kontrolii disinda gergeklesen,
titketicilerin birbirleriyle enformel, herhangi bir ticari amag giidiilmeksizin, isletme ve
isletmenin iiriin, mal veya hizmetlerine iliskin olumlu veya olumsuz deneyimlerini,
goriis ve onerilerini sozlii olarak paylasmalarmi igeren, bu yoniiyle mevcut veya
potansiyel tiiketici satin alma kararlarini dolayisiyla isletmenin imajini ve satislarmi

etkileyen agizdan agiza pazarlama, interaktif bir iletisim ve pazarlama yontemidir
102 »

190 Selvi, M. S. iliskisel Pazarlama Stratejiler Ve Teknikler”, Detay Yaymcilik, 1. Bask1, Ankara, 2007,
S:59

191 Ince, Mehmet Enes, Pazarlamada Yeni Trendler, Konya Ticaret Odas:, Etiit Arastirma Servisi, 2014,
S:55

' Karaca, Y. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama”. Beta Yaymlari. 1.
Baski, Istanbul, 2010, S:125
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2.4.1.30. Internet Pazarlamasi

Internet pazarlamasi kendi iginde 6nemli olan bir kavram barindirmaktadir. Bu
kavram “Viral Pazarlama”. Viral Pazarlama;” pazarlama terminolojisinde internet
lizerinden agizdan agiza iletisim baslatmaya” denilmektedir. Viral pazarlama degisik
kaynaklarda; virttik pazarlama, viriisle pazarlama, viziltt pazarlamasi ve bulasici
pazarlama seklinde isimler almaktadir. Viral pazarlamada, irtin/hizmetlerin tanitim,
dagitim ve satisinda miisteri iletisim aglarnimin etkin kullamildigi gorillmektedir. Tk
olarak viral pazarlamanin, internet ortaminda mesaj ve yazilann aktif olarak
dagilmasiyla olustugu goriilmektedir. Isletmeler viral pazarlamada e-ticaret siteleri,
sosyal medya siteleri, bloglar, sosyal topluluklar vd. kullanmaktadirlar. Ayrica internet
pazarlamasinda, kisilerin arkadaglarindan gelen e-mail ya da elektronik direk
mesajlara duyduklar1 giiven Viral pazarlamanin etkinligini artirmaktadir. Agizdan
agiza pazarlama yontemi incelendigi zaman, sdylenti tarzinda yapilan bu pazarlama
yonteminin mugterilerin satin alma egilimleri konusunda etkili oldugu goralmektedir.
Bu yontemde temel amag, uriin/hizmetler konusunda ilgi, merak ve duyarlilik
olusturarak pazarlama faaliyetini gelistirmektir. Ozellikle insanlarin bir tiriin almadan
once, o irint almis olan kisilerin tecriibe ve tavsiyelerine 6nem verdikleri, satin alma
faaliyetlerini de bu yonde sekillendirdikleri bilinmektedir. Satin alinan triin hakkinda
gerek sanal dinyada gerek gercek diinyada olusan pozitif yorumlar, dusiinceler
maliyeti diisiik ve etkili bir pazarlama modelinin gerceklesmesine neden olur'®.

Dijital Pazarlama insanlarin teknolojiyi nasil kullandiklarini ve organizasyonu
tiketicilere ulagsmak icin teknolojiden nasil yararlandigini anlamaya dayanmaktadir.
Etkili bir sekilde organizasyonun tiketicilerin trtin ve hizmetleri musterilerin basariya
ulagmast i¢in tiketicilerin neye ihtiya¢ duyduklarini anlamak i¢in ¢aligir. Yillar
gectikge teknoloji kullanimi 6nemli dlgiide artmis ve buna es zamanli olarak dijital
pazarlamanin gelisiminin ortaya ¢tkmasina neden olmustur!%*.

Internet pazarlamasim diger pazarlamalardan bir adim éne gikaran 7/24 alis-
veris imkam sunmasidir. Internet pazarlamasi, miisterileri genis iiriin ve firma imkam

sunmast miisterilerin istedikleri tiriine ulasmalarini kolaylastirmaktadir. Internetin bu

193 Ince, Mehmet Enes, Pazarlamada Yeni Trendler, Konya Ticaret Odasi, Etiit Arastirma Servisi, 2014,
S:55

194 Carvalho, Andriele De Pra, Cunha, Sieglinde Kindlda, Lima, Lucianoferreira And Carstens, Danielle
Denes, The Role And Contributions Of Sociological Institutional Theory To The Socio-Technical
Approach To Innovation Theory, Rar Revistade Administragdo E Inovagdo, 14,2017, S:114
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ozelligi musterilerin alistlmigin - diginda bu pazarlama anlayist  6zelliklerini
tasimaktadir. Internet pazarlamasinin beraberinde yiiz yiize iletisimi, sanal iletisimi
beraberinde getirmistir. Modern pazarlama yontemleri misteriyi ikna ve tatmin etme
konusunda kolayliklar saglamaktadir'®. Izin verildigi taktirde, misteriler firmaya
dogrudan e-posta, direk mesaj gibi farkli kanallar vasitasiyla kisilestirilmis mesajlarla
dogrudan temasa ge¢melerini onaylarlar. Onemli bir nokta mevcut arastirmalar, izin

vermenin kisilestirilmis iletisimin etkinligini artirdigin1 ortaya koymaktadir 1%.

Internet pazarlamasi, dijital pazarlama, web pazarlamasi, gevrim ici pazarlama
veya e-pazarlama olarak da bilinmektedir. Adindan da anlagilabilecegi gibi trtinler
ya da hizmetler sanal diinya tizerinden pazarlanmaktadir. Elektronik musteri iligkileri
yonetimi sistemleri de internet pazarlamasi kapsaminda simflandinilir. Internet
pazarlamasi, 6zellestirmenin ¢ok daha az pazarlama c¢abasiyla birlikte ¢ok kolay ve
ekonomik hale geldigi, uygun maliyetli bir aragtir. Isletmenin ticari faaliyetleri
miisteriler arasindaki etkili bir iletisim modildiir. Internet bankacilig internet
tizerinden ticaret ve pazarlamadaki gelismeleri desteklemektedir'®”.

Amerikan pazarlama merkezi dijital pazarlamayi;” dijital teknolojilerle
kolaylastirilmis etkinlikler, kurumlar ve siirecler olusturabilir, iletisim kurulabilir ve
miisteriler ve diger menfaat sahipleri icin daha kapsayici bir perspektif belirleyip

113

gercgeklestirilen pazarlamadir”. Bununla birlikte irmalarin  miisterilerin  ve
ortaklarm miisterek olarak, tiim paydaglar icin deger yaratma, iletisim kurma, sunma
ve siirdiirme konularmda is birligi yapmalari icin ayarlanabiliv, teknolojiyi etkin bir

siire¢” olarak tanmimlryoruz %,

1% fnce, Abdulsamet, Isletmelerdeki Pazarlama Uygulamalarnda Sosyal Medyamn Onemi Ve
Kampanya Ornekleri, (Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Beykent Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul,2017

196 Krafft, Manfred, M. Arden, Christin Ve C. Verhoef, Peter, Permission Marketing And Privacy
Concerns — Why Do Customers (Not) Grant Permissions? Journal Of Interactive Marketing 39, 2017,
S:89

197 Kaur, Rajveer Ve Singh, Gurwinder, Internet Marketing: The New Era Of Innovation In E-
Commerce, International Journal Of Scientific Research In Computer Science, Engineering And
Information Technology, Volume 2, Issue 1,2017, S:123

1% Kannan, P.K. Ve Alice, Hongshuang, Digital Marketing: A Framework, Review And Research
Agenda, International Journal Of Research In Marketing 34,2017, S:201
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2.5. Yenilik ve Yenilik ile Tlgili Kavramlar

Yenilik konusunda yapilan bilimsel arastirmalar incelendiginde, bazi
kavramlarin yenilik kavrami ile birlikte amildigr gortilmektedir. Bununla birlikte
aragtirmanin bu kisminda yeniligin tanimi, yeniligin 6nemi ve yenilik Ar-Ge

kavramlar incelenmeye caligilacaktir.
2.6. Yenilikle ilgili Kavramlar

Kurumsal Teori, orgiitlerin ¢alismasinda acik sistemler kavramini tanitan
19601 yillarda baslayan entelektiiel devrimin devami ve uzatilmasidir. Kurumsal
cevre, kulturel ve sosyal giiclerin artmasiyla baglantili olan énemli 6rgutsel etkileri
tanimaya basladi. Orgiitlemeler, tiretken sistemlerden daha fazlasi olarak goriildii;
onlar kulturel ve sosyal sistemdir. Meyer ve Roman (1991) ve Dimaggio ve Powell
(1983) tarafindan yayinlanan makaleler, orgltsel calismalar alaninda ¢ok c¢esitli
fenomenleri kapsayan Kurumsal Teori'nin buyimesinin anahtariydi. Sosyolojik
Kurumsal Teori nesneler ve nesneler arasindaki iligkiden (epistemoloji) gelen bilginin
yant sira, dinya gorlgini (ontoloji) kapsayan tutarli bir bitinliktir. Bir anlamda,
Sosyolojik Kurumda Teori'nin ana varsayimlarindan birisi, bireylerin vicdaninin
kurumsal streclerin karmagik bir etkilesimi yoluyla 6znel bir sekilde ortaya ¢iktig
gercekligin toplumsal ingast (Berger & Luckmann,1985) ile ilgilidir. Bu nedenle neo-
klasik ekonomide pratik, faydaci rasyonalite sergileyen bireyden ve ayni zamanda
diyalektik ve tarihsel materyal olarak oldugu gibi kendi sermayelileri taratindan maddi

kosullar bakimindan egemen olan emeginden uzaklasan bireyden farklidir!%.

Girigsimci faaliyetlerin buyuk olgide bolgesel bir olay olduguna dikkat
cekilmektedir. Yerel kosullarin, bir kisinin girigsimci olup olmadigr ve bir firmanin
hayatta kalip buyiyip biyimedigi konusunda daha belirgin oldugunu ileri
surilmektedir. Dahasi, yenilik¢i olarak girigsimcilerin ajansi eksiktir. Girigimcilik
tzerine odaklanmamin manti1, girisimcilige odaklanma gerekgesi firmalar
'venilik¢ilik 6rnegi' olarak onerilmigtir.  Schumpeter (1911/1934) girisimciler

"yenilik¢i" olarak ifade etmekte ve yeni Urtinler, yeni yontemler veya suregler, yeni

19 Carvalho, Andriele De Pra, Cunha, Sieglinde Kindlda, Lima, Lucianoferreira And Carstens, Danielle
Denes, The Role And Contributions Of Sociological Institutional Theory To The Socio-Technical
Approach To Innovation Theory, Rar Revistade Administragdo E Inovagdo, 14,2017, S:114
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pazarlar veya bir endistrinin yeni organizasyonu gibi yeni kombinasyonlart literatiire

kazandirmistir 119,

Ugiincii bin y1l uygarlig1 ya da cagdas demokrasiler de ozgiirliigii/zenginligi
tizerine kurulu bir sistemdir. Dolayasiy1 dusiince zenginligini engellemek yenilik¢i
uretim kanallarint selamlamakla sonuglanir. Toplumun genel kaltiirti kokl, olgun bir
demokratik yaklagimdan uzaksa, yenilik ekonomisinin hayata gecilmesi kolay olmaz.
Ama disiince 6zgurliginiin 6ntindeki engelleri kaldirmak isi kolaylastiracaktir. Zira
disiince zenginligi olmadan, insanlarin "dig enerjisini” yenilik ekonomisi tizerine
odaklamak giigtir. Bu gii¢ligiin agilamamasi, toplumun genel kulturi, kavrayist,
yorumlayigt, yenilik¢i érgiitlenme modelini de tiretken olmayan kultirin tuzagina
disurir. Ve yenilik¢i modelin kurulmasi giglesir. Yenilik¢i bir ekonomik diizenin
kurulmasinin 6ziindeki bir diger engel de tekelci/statikocu digiince tuzagidir. Devlet
orgiitlenmesinden sivil toplum 6rgltlenmesine kadar diistince zenginligini kisitlayan,
bu baglamda yaratici yenilik yaratma kapasitesini sinirlayan énemli kiltir tabanli bir
kisit da "tek tip diigtincenin” egemen kilinmak istenmesidir. Boyle bir politika sadece
serbest piyasa ekonomisinin éniinde bir engel olmaktan ziyade toplumun geligmesinin
onuinde bir engeldir. Yenilik¢i piyasa ekonomisinin orijininde firsat¢t birey degil,
sorumlulugu olan birey yatmaktadir. Egitim sistemi, firsat¢1 bireyler yerine
sorumlulugu olan birey yetisme tizerine kurulmalidir. Boyle bir egitim politikasindan
vazgecip sorumluluk ustlenebilecek bireyler yetistirmeyi hedefleyen politikalara
gecilmelidir'!!.

2.7. Yeniligin Tanim

Yenilik kavraminin alan caligsmasi incelendiginde karsiliginin inovasyon
kelimesi oldugu gorilmektedir. Inovasyon kelimesi Latince bir kavram olan
"innovatus" kelimesinin degisimi ile ortaya ¢ikmigtir. Innovatus kelimesi sosyal, idari
ve kiiltiirel alanlarda yeni uygulamalarin gelistirilmesini ifade etmektedir. Inovasyon

kelimesinin Turk dilindeki karsiligi, yenilik¢ilik, yenilenme ve yenilik gibi anlamlara

119 Smith, Helen Lawton, Entreprencurship Policies And The Development Of Regional Innovation
Systems: Theory, Policy And Practices, Cimr Research Working Paper Series, Working Paper No. 36,
London,2017, S:251

1 Ozsagrr, Arif, Yenilik Ekonomisi, Seckin Yayanlari, Ankara,2013, S:244
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karsilik  gelmektedir. Bahsedilen bu kavramlarin inovasyonun tam olarak

karsilamadigin ileri siiriilen gorusler de bulunmaktadir!!2.

Yenilik kavrami diinyada ilk defa 1911 yilinda Joseph Schumpeter isimli bilim
insan1 tarafindan dile getirilmistir. Yeniligin kalkinmanin itici giict, harekete gegirici
bir unsur olarak kullanilmasini 6ngérmiistiir. Avrupa Komisyonu ile ortaklasa
hazirlanan ve uluslararasi arenada gegerlilik kazanmis olan gitarist ve Oslo kilavuzu
olarak gecen bildirgede yenilik kavramina da yer verilmistir. Bu kilavuzdaki yenilik
kavrami igletmelerde ya da organizasyonlarda farkli giincel ve 6nemli iyilestirmelerin
yapilmast tiriin, hizmet, stire¢ gibi unsurlarda meydana getirilmesi hedeflenen olumlu

degisiklikler seklinde ifade edilmigtir''®.

Bununla birlikte yenilik kavrami1 konusunda bir¢ok tanim ortaya konulmustur.
Bu tanimlardan birisinde yenilik kavrami; “icat, yeni ya da gelismis bir iiriin, siireg
veya sistemin fikir ya da kavram seviyesini ifade etmektedir. Icat, belirlenen bir
amacin gerceklesmesi icin uygulamaya konulmasi ya da kullanilmaya baslamasi ile

seklinde ifade

s’

basarr kriteri ticari etkinlik olan yenilige doniismektedir.’

edilmektedir''#.

Ayrica yenilik kavrami kelime olarak 6zgiin bir faaliyetin siiregler sonucunda
ticari elestirilmesini ifade etmektedir. Bununla birlikte yenilik kavraminin rekabet
ustinligi saglayabilmek hakkinda buyik bir etken oldugu goriisii akademik camia
tarafindan kabul gormektedir. Yenilik kavrami girisimcilik unsurunun ilk adim noktasi

ve ana unsuru niteligindedir!'’.

Yazin hayati ilgilendigi zaman Rothwell’e (1994) gore, yenilik 1950 yilinda

bes farkl1 jenerasyon olusturmustur. Jenerasyonlar tek tip bu sekilde incelenebilir!!S.

112 Blei, Sirin, Inovasyon Kalkinma Ve Rekabet Anahtari, Inomer Yayincilik, Istanbul,2007, S:118

113 Canan, Selime,” Samsun Ili Bafra Ilcesinde Celtik Uretimine Yer Veren Tanm Isletmelerinde
Toplam Faktér Verimliligindeki Degisim Ve Inovasyon”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), On
Dokuz Mayis Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Samsun, 2014, S:97

114 Sygul, Onder,” Bilgi Y6netiminin Inovasyon Siirecine Etkileri”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans
Tezi), Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul 2015, S:111

15 Demir, Semanur,” Isletmelerin Rekabet Avantaji Saglamasinda Inovasyonun Yeri Ve Ozellikle
Tekstil Firmalarinin Performans: Uzerine Etkilerinin Analizi”, (Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi),
Hali¢ Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul, 2014, S:118

116 Bezci, Halil Ibrahim,” Dinamik Kabiliyetlere Sahip Isletmelerin inovasyon Hiz1 «, (Yaymlanmanus
Yiiksek Lisans Tezi), Gebze Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gebze,2015, S:133



64

Birinci Yenilik Kusagi: Bu jenerasyon 1950 ve 1960 yillart arasindaki dénemi
kapsamaktadir. Bu jenerasyonun temel 6zelligi 2. Dinya Savasindan sonra Avrupa,

Amerika ve Japonya da Ar-Ge konusunda ¢aligmalarin ivme kazanmasidir.

Ikinci Yenilik Kusagi: Bu jenerasyon 1960 ve 1970'li yillar arasini ifade
etmektedir. Bu jenerasyonun ivme kazanmasinin temel unsurlari rekabet tstinlugu

saglamak, tiretimde tiketicinin istek ve 6nerilerini goz oniine almasi olmaktadir.

Ugiincii Yenilik Kusagi: Bu jenerasyon 1970'i yillar ile 1980'i yillar arasinda
kalan streci ifade etmektedir. Ekonomik krizler, petrol krizleri ve karlilik oraninin
digsmus olmasi, maliyelerdeki buyiik artis bu dénemdeki yenilikleri tetikleyen en

onemli unsurlardandir.

Dordiincti Yenilik Kusagi: Bu jenerasyon 1980'Li yillar ile 19901 yillar
arasindaki stireci ifade etmektedir. Bu doneme bahti olarak “global stratejiler” kavrami
damgasini vurmustur. Ayrica bu donem igerisinde toplam kalite yonetim sistemleri
gelistirilmis ve toplam kalite yonetimi sonrasinda elde edilen verilerin mevcut sisteme
entegrasyonu saglanmaya g¢alisilmigtir. Yine bu donem igerisinde isletmeler arasinda

stratejik anlagmalar ve sirket bagliliklart olugturulmustur.

Besinci Yenilik Kusagi: Jenerasyon 1990 yili ile sonraki yillarim ifade
etmektedir. Bu donemde yenilik hiz kazanmig ve teknoloji sonucunda elde edilen
bilgiler yenilik kavramina dontstirilmistir. Bu donem igerisinde yapilan yeniliklerin
performanst ve verimliligi olgilmeye ¢alisilmistir ve bu sekilde yenilik hizi
aktarilmaya galigilmigtir. Yenilik hizini arttirmak igin i¢sel ve ¢evresel unsurlar

incelenerek elde edilen veriler kullanilmaya ¢aligilmistir.

Yenilik kavraminin ge¢irmis oldugu suregler goéz oOniine alindigl zaman
yeniligin daha kapsamli daha kompleks bir yapida olustugu goriilmektedir. Bununla
birlikte yenilik modelinin ortaya konulmasi daha da zorlagmaktadir. Bunun temel
nedeni yeniligin sadece isletme ve musteri arasindaki iliskiler ile sinirli kalmayip
rekabet teknoloji, gevresel degisim, sosyal degisim gibi pek sebepten etkilendigi
bilinmektedir. Yenilik strecini model indirmek gerekir ise asagidaki tabloda yenilik

stireci modeli gosterilmeye caligilmistir.
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Sekil 6-Yenilik Stireci Modelill7

Teknolojik Uriin
Yetenekler p  Gelistirme
A
Rekabetcilik
v
Teknoloji
Edinme
Kaynaklar Sistem ve
Araglar

Yenilik faaliyetleri ile ilgili literatir pek cok durumda degisir. Ozellikle yenilik
tanimlama yollari ve 6lcim ve degiskenlerinin belirlenmesi yenilik faaliyetlerinin
seviyesini etkilemektedir. Ayrica, literatirde yeniligin karakteristik o6zelliklerini
belirlemek icin caba harcanmistir. Bu acidan bakildiginda, girisimciligi ve yeniligi
neredeyse esanlamli olarak gdren bir goris vardir. Yenilik¢i davranis, devam eden
kurulu orgutlerin faaliyetlerini strdirmek veya degistirmekle gorevli bireylerin
faaliyetleri yerine yeni organizasyonlar yaratmakla baglantili olarak belirtilmektedir.

Ayrica girisimciligi yeniliklerden ayiran sey, érgutsel baglamdir 118

117 Cetindamar D. Ve Giinsel A. Teknolojik Yetenek, Tiisdad Sabanci Universitesi., istanbul,2009, S.22
118 Gerguri-Rashiti, Shqgipe, Ramadani, Veland, Abazi-Alili, Hyrije, Dana, Leo-Paul And Ratten,
Vanessa, Ict, Innovation And Firm Performance: The Transition Economies Context, Published Online
in Wiley Online Library Wiley Periodicals, Inc., Doi: 10.1002/Tie.21772,2015, S:45
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2.8. Yeniligin Onemi

Is hayat1 incelendigi zaman isletmelerin zaman zaman zorluklarla kars: karsiya
olduklar goralmektedir. Teknolojide meydana gelen degismeler, hizla degisen
ekonomik yap, siyasi degisimler degisen miisteri taleplerine cevap verebilme, mevcut
sermayenin dogru degerlendirilmesi gibi zorluklarla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu

noktada yenilik kavrami énemini bir kez daha ortaya koymaktadir!!®.

Yenilik kavrami ig diinyasinda ve ekonomik hayatta ayni zamanda sosyal
yasantida olusabilecek farkli yeni ve anlam tagiyan degisimi gindeme getirmektedir.
Yenilik kavramindan daha o6nce gindemde olmayan, bilinmeyen ve ortaya
konulmamasi olan herhangi bir unsur s6z konusu oldugu zaman farkl bigim, gortinim
ve farkli uygulamalarn kapsayabilmektedir. Yenilik kavrami sadece trtin alaninda
olmayabilir farkli bir¢ok sekillerde glindeme gelebilmektedir. Yenilik kavrami sadece
bir fikir gorlr ya da hizmette olabilir. Basit bir 6rnek vermek gerekirse fabrikanin
uretim hattinda yapilan bir yenilik, yenilik kavramini besleyebilmektedir. Yenilik
isminden de anlagilabilecegi gibi daha once gorilmemis ve ortaya konulmamig bir
unsur olarak gerceklesmesi gerekir. Eger sunulan yenilik misterileri de kapsiyor ise
bu yenilige musterilerin de destek vermesi benimsemesi gerekir. Tuketici tarafindan
benimsenmis yenilik streklilik arz etmemektedir. Yenilik kavraminin igletmenin
cagirma sonuglar vermesi nedeni ile yenilik kavramina olan ilgi gin gegtikce
artmaktadir. Isletmeler yenilik kavrami ile miisteri memnuniyetini saglamak amacini
gitmektedir. Neticede miisteri sadakati rekabet tGstinligi saglama anlaminda buiyitk

dnem arz etmektedir'?’

Isletmeler bilindigi gibi kar amaci giiden kurum ve kuruluslardir. Buradan
hareketle isletmeler i¢in temel amag¢ musterilerin ihtiyaglarina cevap veren belirli bir
gelir elde etmek, karlilig1 arttirmak ayni zamanda maliyeti azaltip gelire arttirmaktir.
Bu nedenden dolayt isletmelerde yenilik kavrami sik stk gindeme gelmektedir.
Yenilik kavrami sadece isletme boyutunda kalmayip iilke boyutunda incelendigi

zaman kalkinmanin temel taglarindan birisini olusturmaktadir. Aynit zamanda uluslarin

X9

119 Yapar, Ihsan,” Kobilerde inovasyon Ve inovasyonun Onemi: Kayseri ili Ornegi”, (Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nigde,2015, S:130

120 Arikan, Basak,” Tiirk Bankacihginda Inovasyon Ve Kreatif Bankacilik” (Yaymlanmanus Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2015, S:39
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uluslararast global ekonomide s6z sahibi olabilmelerini de yenilik 6nem arz
etmektedir. Yenilik kavrami sonucunda elde edilen trin ve hizmetler gerek
igletmelerin olsun gerek uluslarin global ekonomide rekabet Gistiinliigii saglamasinda
rol oynamaktadir. Yenilik kavrami ile elde edilen tiriin ve hizmetler yeni pazarlara
acillma noktasinda igletme ve uluslara yol gostermektedir. Giinimiiz ekonomik
piyasalarinda rekabet kavrami isletmelerin kendi yapilarini yenilemelerini triin ve
uretim sistemini gozden gecirmeleri yenilikleri takip etmede once isletme olma
durumlan kaginilmaz niteliktedir. Orta ve uzun vadeli sireglerde yenilik kavrami

rekabet iistiinligiinii belirleyici bir unsurdur!'?!.

Isletmelerin yenilik yapmalar igin birden fazla nedeni bulunmaktadir. Bu
nedenle incelendigi zaman yenilik¢i olarak tanima yeniligi devamli kilmak genis ve
yeni Urlin yelpazeleri ortaya koyma karlilig1 arttirmak planlanan dizeyde biytime
faaliyetini gelistirmek gibi nedenlerin oldugu gortlmektedir. Tim bunlara ek olarak
igveren markasi olusturup i gorenleri isletmeye ¢ekebilmek i¢in yenilik kavraminin

etkin olarak kullamldig da goriilmektedir'?*.

2.9. Yenilik ve Ar-Ge

Ar-Ge is hayatinda sik sik giindeme gelen ve 6nemli biitgelerin ayrilmasina
neden olan bir kavramdir. Ar-Ge kelime anlami olarak aragtirma ve gelistirme
kelimelerinden yapilan sapmalardan olugsmaktadir Ar-Ge kavrami birgok farkli sekilde
tanimlanabilmektedir. En basit tanimi ile Ar-Ge; "bilgi birikimi ve tecriibesinin
gelismesi  igcin  sistematik olarak yapilan ¢alismalardir”  seklinde ifade
edilebilmektedir. Ar-Ge ¢ogu zaman sadece Uretim ve Uretim sireglerindeki yenilik
olarak goz oniine alinsa da destekleyici birimlerden meydana gelen yeniliklerin
temelinde Ar-Ge yer almaktadir. Isletmelerin yeni pazar bulmalar1 ve bu pazarlarda
urinlerinden rakipleri ile rekabet edebilecek seviyeye gelmeleri ARGE konusundaki
yeniliklerle miimkiin olmaktadir. Bu nedenden dolayidir ki Ar-Ge yenilik kavrami ile

sik sik anilmaktadir'®.

121 Demirel, Yavuz Ve Seckin, Zeliha, Bilgi Ve Bilgi Paylastminin Yenilikgilik Uzerine Etkileri, C.U.
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 2008, S:54

12 Demir, a.g.¢,8:118

12 Demir, a.g.¢,8:118
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Is yeniligi ve girisimciliginin 6zendirilmesi: Diinya Bankasi'min Is Yapma
Kolayligi Endeksi’ne gore Turkiye'de yenilik kosullart 6énemli olgiide iyilestirilebilir.
Hiikiimet, iyi isleyen bir yenilik sistemi i¢in kritik olan igletme sektort ve girisimcilere
odakli bir ekosistem yaklasimi diisiiniiyor. Bu nedenle girisimcilik ve KOBI'lere
verilen destek onceliklerinden biridir. Uluslararast Ar-Ge Merkezi Programinin
kapsami Ar-Ge tasarim konularina genisletildi. Kamu aragtirmalart halen, kalitesini ve
uygunlugunu iyilestirmek, 6zel sektorle olan ig birligini artirmak ve 6zel fonlamay1
kullanmak i¢in buytik reformlar yapmaktadir. Bu bolgesel yeterliliklerin, aragtirma
kapasitelerinin ve ihtiyaglarinin dogrultusunda universitelerin Ar-Ge Stratejisi

Gelistirme Destekleme birimi bulunmaktadir!?*.

Ar-Ge kavrami genig bir hizmet yelpazesine sahiptir. Bu yelpazenin igerisinde
maliyetleri azaltmak, ¢aligmalari, yeni teknolojik gelismeleri, yonetimsel yenilikleri,
yeni urtin meydana getirilmesi bunlardan sadece birkagidir. Yenilik kavrami Ar-Ge
caligmalarinin bir Grtint olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ar-Ge kavrami sadece 6zel sektore
mahsus olmayip devlet kamu kurum ve kuruluslar, Universitelerin sivil toplum
orgitlerini ve bireysel caligmalarin bir Grini olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ar-Ge
sonucunda elde edilen urin, fikir, stureg, farklilik gibi unsurlan telif ve patent

unsurlariyla hem ulusal hem de uluslararast arenada koruma altina alinmasi gerekir'®.

Ar-Ge yenilik girdileri hacmi katlanarak arttik¢a, sorunlarin ¢oziilme olasilig
katlanarak arttirtlabilir. Cinkii énemli bir tespitte bulunabilir. Bununla birlikte, bu
kavramin altinda yatan temel bir varsayim, kalabalik girdilerin tistel artiglarinin yararlt
ciktilara iletilebilecegidir. Olasiliksa yenilik¢iligin etkililigi bu varsayima bagli
oldugundan, olasilik yenilikgiliginin nasil rasyonellestirilecegiyle ilgili bilgi ve

arastirma eksiktir!?.

124 Oecd, G20 Innovation Report 2016, 2017, S:227

125 Yapar, a.g.¢,8:130

126 Callahgan, Christian William, Disaster Management, Crowdsourced R&D And Probabilistic
Innovation Theory: Toward Real Time Disaster Response Capability, School Of Economic And
Business Sciences, University Of The Witwatersrand, Private Bag 3, Wits 2050, South Africa,2017,
S:78
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2.10. Yenilik Teorileri

Yenilik konusunda literatiir ¢aligmalar incelendigi zaman yenilik konusunda
pek cok teorinin goris belirtti gorilmektedir. Yenilik kavramini daha anlagilabilir
kilmak adina bu konudaki aragtirmanin bu bélimiinde yenilik teorileri incelenmeye

caligilacaktir.
2.11. Schumpeter Yenilik Teorisi

Yenilik teorileri incelendigi zaman en genis kabul gérmiis olan teorilerin baginda
Avusturya kokenli bilim insani olan Joseph A. Schumpeter tarafindan ortaya konulmug
olan vyenilik teorisidir. Schumpeter’a gore vyenilik, bir bulusun, bir icadin
ticarilestirilecek ekonomiye kazandirilmast olarak ifade edilmektedir. Schumpeter
ekonomik hayatta meydana gelen degisimlerin ve gelisimin temelinde yenilik
kavraminin oldugunu ilert surmektedir. Ayrica Schumpeter bulus ile yenilik
kavramlan arasinda ekonomik deger olarak bir baglanti oldugunu ileri sirmektedir.

Schumpeter yeniligi'*":

1. Yeni bir trtin gelistirme ya da mevcut Giriiniin yenilikler ile ortaya konulmast,
2. Uretim siiregleri ile ilgili yeniliklerin ortaya konulmas,

3. Yeni piyasa arastirmalarinin yapilmasi ve yeni pazarlara girilmest,

4. Madde konusunda yeni araglarin olusturulmast,

5. Yeni pazar ve pazarlama mektuplarinin olusturulmasidir.

Schumpeter 1942 yilinda yayinlanmis oldugu “Kapitalizm, Sosyalizm ve
Demokrasi” isimli kitabinda "Yenilik¢i Yikim" kavramint literatire kazandirmigtir.
Schumpeter’a gore meydana gelen her yenilik kendisinden 6nceki yeniligi yikarak
yerine gegmesini ve bu sekilde yenilik¢i yikimin gergeklesmesini ileri siirmektedir.
Schumpeter ileri siirmis oldugu gortstinde eski triin ve eski tretim sistemlerinin
onlart ureten firmalari yenilikten uzak kalmasi nedeniyle yenilik yikimina maruz
kaldigint ileri sirmektedir. Bu teoriye gore tekelcilikte bulusabilmekte, dolayisiyla
girisimcilik ve ARGE sonucunda elde edilen verilerin ekonomiye aktarilmasi ve

ekonomiyi tetiklemesi gerektigini ileri sirmektedir. Schumpeter ileri sirmiis oldugu

'?" Ucar, Yasemin Siikran.” Beeps 2012-2014 Dénemi Arastirmasina Ait Veriler Cergevesinde
Sirketlerin Inovasyon Yapmalarim Etkileyen Faktorler “(Yayinlanmanus Yiiksek Lisans Tezi), Tobb
Ekonomi Ve Teknoloji Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2015, S:139
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teorisinde yeniligin ekonominin lokomotifi ve yarinda yeniligin bir getirisi oldugu

diisiincesidir'%.

Joseph Alois Schumpeter'in Ekonomik Kalkinma Teorisi’nde yenilik ile ilgili
gorislerine yer vermektedir. Bu teori kalkinmada yenilik ve girisimciligin roltuyle ilgili
bugiinkii arastirmalar igin bir kilometre tasidir. Ozellikle, Schumpeter'in kitabi
bolgesel bilimde 'evrimci' yaklagimin temelini atmistir. Bu kitabin 1911'de Theorie der
Wirtschaftlichen Entwicklung adli orijinal Almanca versiyonu yayinlandiginda
Schumpeter sadece 28 yasindayd:. Kitabin Ingilizceye gevrilmesi ve nihayet 1934'te
yayinlanmast 20 yili askin bir siirede gerceklesti. Ingilizce gevirisi, 1927'de ¢ikan
ikinci Almanca baskisina dayaniyordu. Bu ikinci Almanca baskisinda oldugu kadar
Ingilizce basimi igin de Schumpeter ana argiimanlarimi netlestirmek ve kitabi daha
okunakl1 hale getirmek i¢in énemli degisiklikler yapti. Ozellikle, metni énemli 6lgiide
kisaltt1 ve "Das Gesamtbild der Volkswirtschaft" baglikli bolim dahil edilmedi (Bir
Biitiin Olarak Ekonomi). Bu béliim sadece 2002 yilinin sonlarinda Ingilizce olarak

sunuldu 2.

Schumpeter, ekonomik siirecte yeniligi 6n planda tutmaktadir. Bu noktada
devletin arz yaratmast hususunda farkli goriisler benimsemektedir. Schumpeter,
devletin sosyal politikalarini yenilik politikalarinin arkasinda tutmasi gerektigini ileri
surmektedir. Buradan hareketle Schumpeter, verimli ¢alisma ve yenilige oncelik
verme gorisiini benimsemektedir. Ayrica yenilik sonucunda yeni istthdam alanlarinin
acilmasit ekonomiye olacak katkilarindan dolayr yeniligin vazgecilemez bir unsur

oldugunu ileri sirmektedir'®’.

2.12. Michael E. Porter

Yenilik teorileri konusunda yaygin goriige sahip olan bilim insanlarindan birisi
de birisi de Michael E. Porter’dir. Michael E. Porter yenilik kavrami ile uluslarin
rekabet ve ekonomik ustiinliik saglamasinda 6nce olacag goriisiini ileri siirmektedir.
Bilim insaminin 1990 yilinda yazmis oldugu tarihli “Uluslarin Rekabet Ustiinliigi”

isimli kitabinda geligsmis ve gelismekte olan tilkeleri yenilik uygulamalar yoniinden

128 Ugar, a.g.¢,s::139

12 Fritsch, Michael, The Theory Of Economic Development — An Inquiry Intak Profits, Capital, Credit,
Interest, And The Business Cycle, Regional Studies, Issn: 0034-3404 (Print) 1360-0591,2017, S:89

139 Sow, Mamadou Sallou,” Siit isletmelerinde Inovasyon Kullammu: Erzurum (Tiirkiye) Ve Dakar
(Senegal) Kiyaslamasr” (Yaymnlanmams Yiiksek Lisans Tezi), Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Erzurum, 2016, S:79
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incelenmis ve yeniligin uluslarin uluslararasi arenada s6z sahibi olabilmek konusunda

temel faktor oldugunu tespit etmistir'>!.

Michael E. Porter bu aragtirmasi sonucunda literatiire “Rekabetin Elmas
Modeli" isimli yenilik modelini kazandirmigtir. Bununla birlikte Porter’e gore yenilik

yeni deri ve bilgiyi kullanarak tistiinliik saglamaya ifade ettigini ileri siirmektedir 132,
2.13. Yenilik Tiirleri

Yeniliklerin kabulti ve yayilmasi olumsuz veya olumlu olarak yenilik niteligine
ve kategorilerine baglidir. Neyin bir yenilik oldugunu saptamak, 6znel ve kisilerin ve
gruplarin algilamalarina dayanmaktadir. Yeniliklerin dagiliminda, yenilikler g
kategoriden birine siniflandirilabilir: siirekli yenilik, dinamik olarak siirekli yenilik ve
kesintili yenilik. Bir yeniligin hangi kategoriye distiigi, davranig degisikliklerinin
derecesine ve kullanicilarin davranis degisikligine verdigi énem diizeyine baglidir.
Devamli bir yenilik benimsemek davranista kugiik degisiklikler gerektirir ve bu
davraniglar birey i¢in Onemsiz gibi gorilur. Sirekli yeniliklere ornek olarak kosu
ayakkabilar ve agr1 kesici alimi dahildir. Bu gibi durumlarda, bireylerin yeni trtnleri
kullanmak i¢in farkli seyler yapmalar1 gerekmez. Dinamik olarak devam eden bir
yenilikte, evlat edinme "birey igin diisiik veya orta derece bir davranig alamnda biiyiik
bir degisiklik gerektirir”. Bu kategorideki o6rnekler dijital video kameralar ve ¢evrimigi
aligveriglerdir. Her ikisi de 6nemli bir teknolojik degisim igeriyor olsa da ¢ogu birey
bunu dinamik olarak siirekli bir yenilik olarak gortrler. Devamli bir yenilik, bireylerin
birey i¢in ¢ok onemli olarak algilanan biyik davrams degisiklikleri yapmalarini
gerektirir. Bu yeniliklere 6rnek olarak, ofis bilgisayarlarinin ilk tanitimi ve kilo verme
ameliyatt verilebilir. Bir yenilik siniflandirilmasinin tamamen 6znel oldugunu ve
kiginin ilgi dizeyiyle baglantili oldugunu belirtmek o6nemlidir. Bir yeniligin
kategorilestirilmesi, bireylerin mevcut aligkanliklarinin ne kadar énemli oldugu, yeni
yeniligin mevcut aligkanliklar izerinde algilanan aksama ve yeniligi kabul etmek veya
kullanmak i¢in gerekli olan davranig degisimine bireylerin kattigt onemi temel
almaktadir. E-kitaplar s6z konusu oldugunda, bir bireyin mevcut okuma ve arastirma

uygulamalarina, bu uygulamalara e-kitap eklemek i¢in gereken davranig

131 Ugar, a.g.¢,8:139
'3 Porter, Michael Rekabet Stratejisi: Sektor Ve Rakip Analiz Teknikleri.". Cev.: Giilen Ulu Bilgen,
Sistem Yayincilik, Istanbul, 2013, S:231
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degisikliklerine ve bu davraniglart degistirmede algilanan 6nemine bagli 6nem
diizeyine baghdir. Edebiyati gozden gecirdikten sonra, akademik e-kitabin dinamik
olarak devamli veya siireksiz kategoriye girdigi argiimanlart yapilabilir. Akademik e-
kitaplarin  kullanim1 davranigta kesin bir degisikligi gerektirirse-kitaplar ayni
gorinmiiyor ya da basili bir kitap gibi ¢aligmiyorlar. Bununla birlikte, e-kitabin
kullaniminin dinamik olarak stirekli bir yenilik mi yoksa siireksiz bir yenilik mi
olduguna karar veren kisidir'*®. Bu 6znel simmiflandirmalarin disinda yapilan nesnel
siniflandirmalar da bulunmaktadir. Aragtirmanin bu kisminda bu siniflandirmalara yer

verilecektir.
2.14. Uriin Yenilikleri

Uriin yeniligi son tiiketici i¢in ortaya konulan farklilig: ifade etmektedir. Uriin
yeniliginin temel amaglarindan birisi de igletmenin pazardaki varligini kalict hale
getirmektir. Mevcut pazardaki karliligr arttirmak trtin yeniliginin bir diger amacidir.
Uriin yeniligi kapsaminda zaman yonetimi stratejik deger tastmaktadir. Uriin ya da
hizmet konusundaki yeniligin zamanlamasi, rekabet ustiinligii saglama hususunda
buyiik onem arz etmektedir®* Uriin yeniligi konusunda en 6nemli husus ortaya

konulan hizmet ya da triiniin 6zgiin 6zellik tasinmasidir %°.

Uriin yeniligi, firmalarin sadece yeni pazar sekmenleri gelistirmekle kalmayip
mevcut pazar bolimlerini ve Giriin portfoylerini genigletmesini saglar. Bununla birlikte,
yiksek maliyetler, yuksek riskler ve yonetim zorluklanyla da iligkilidir. Dolayisiyla,
uriin yeniligi Gizerine artan bir arastirmaya ragmen, firma performansi tizerindeki etkisi
net degildir. Ayrica marka sermayesi ile ilgili 6nceki ¢aligmalar genellikle tiketicilerin
marka sermayesi algilar ile davranigsal niyetleri arasindaki baga ve marka degerine
iliskin herhangi bir ¢aligma yapilmadan bireysel tiiketici dizeyinde markalarin veya
urin kategorilerinin tekrarlanan satin alma ve marka sadakati gibi sonuglara
odaklanmaktadir. Arastirma ve gelistirme (Ar-Ge) harcamalarinin ve marka degerinin
pazarlama uzerindeki etkisinde hem ara uriin roli kesfetmek i¢in kaynak tabanli

teoriden sinyallesme teorisi ve dinamik pazarlama kabiliyeti perspektifi kullanarak

133 Raynad, Melissa, Understanding Academic E-Books Through The Diffusion Of Innovations, S:52
13 Demir, a.g.e,s:118

3Durn, Ali Ulas,” Saghk Tesislerindeki Yoneticilerin Inovasyon Algist: Diizce Omegi”
(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Diizce,2014, S:58
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degerlendirilebilir
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bu aragtirma bosluklarimt ele alarak Urin yeniligi performansi
136

Uriin yeniliklerinin sahip olmas: gereken ozellikler bulunmaktadir. Bu

ozellikler su sekilde siralanabilir *7;

1.

2.15.

Uriin yeniligi ortaya yeni bir iiriin koymali ya da énemli derecede iyilestirilmis
mevcut Urint igermelidir.

Uriin yeniliginde ortaya konulan tiriiniin, teknolojinin kullamlmas: ile elde
edilmesi gerekmektedir.

Uriin yeniliginde ortaya konulan iiriin mevcut iiriinlerden 6nemli derecede
farkli olmalidir.

Mevcut urinin yapisinda farklilik olusturarak triin yeniligi elde edilmis
olunabilir.

Mevcut urtinlerin performansinda iyilestirmeler yapma ve verimini artirma
urin yeniligi 6zelligi tasir.

Mevcut urinlerin fonksiyonlarinda yenilikler olusturularak trin yeniligi
saglanabilir.

Siirec Yenilikleri

Yenilik ¢esitlerinden bir digeri de bu stire¢ yeniligidir. Siireg yenilikleri, tiretim

dagitim, yonetim gibi siireglerde kokten ya da genis kapsamli yapilan yenilikleri ifade

etmektedir. Sure¢ yeniliklerinde derin ve kokten degisimlerin yer almasi

gerekmektedir. Stre¢ yeniligindeki amag¢ zaman kaybini 6nlemek kaliteyi arttirmak

maliyeti azaltmaktir. Sure¢ yenildiginde yazilimsal teknik techizatlar da s6z

konusudur'?,

Sure¢ yenildiginde mevcut sireclerde yenilikler yapilabildigi gibi ortaya

¢ikacak yeni sureglerin hazirlanmast ve diger strecler ile entegrasyonunu saglamada

gorilebilmektedir. Eger siireglerde meydana gelen degisikliklerin hepsi pozitif yonde

gostermiyor ise siireg yeniliklerinden bahsedilemez!°.

136 Davcik, Nebojsa S. Andsharma, Piyush, The Role Of Product Innovation In Marketing Performance:
Empirical Study In Fmcg Market (An Abstract), Academy Of Marketing Science, Doi 10.,2017, S:65
137 Ozsagrr, Arif, Yenilik Ekonomisi, Seckin Yayanlari, Ankara, 2013, S:55

138 Demir, a.g.e,S:118

¥ Duru, a.g.e,S:58
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Sure¢ yeniliklerinin sahip olmasi gereken o6zellikler bulunmaktadir. Bu

ozellikler su sekilde siralanabilir!#’:

1. Kaliteyi arttirma ve maliyeti azaltici nitelikleri tagimalidir.

2. Hizmet sunmak ya da tUriin iretmek i¢in kullanilan ekipmanlarn kapsamaktadir.

3. Lojistik amagl kullanilan ekipmanlar ve yenilikler siire¢ yeniliginin tagimasi
gereken yeniliktir.

4. Hizmet sunmak ya da uriin Uretmek i¢in kullanilan siiregler, stire¢ yeniligi
ozelligi tagimalidir.

5. Sire¢ yeniligi, insan kaynaklari, finans, muhasebe gibi destek birimlerindeki
surecleri de kapsamaktadir.

2.16. Organizasyonel Yenilikler

Isletmeler yenilik konusunda pek gok farkli yontem kullanabilmektedir. Bunlar
zaman zaman Uriin hizmet ve siireg gelistirmek olabildigi gibi daha soyut kavram olan
organizasyonel yenilikte yapabilmektedir. Isletmelerin diger isletmelerle rekabet
edebilme ve farklilagabilmesi ig¢in yenilik unsurunu dikkatle takip etmesi
gerekir Isletmenin organizasyonel yapisinda meydana gelen yeniliklere,farkliliklara

ve olumlu degisime organizasyonel yenilikler denilmektedir!*!.

Isletmelerin uygulamis olduklart yenilik politikalar1 igerisinde,yonetim
modellerinde igletme kultirinin olusturulmast ve isletme ikliminin verimli hale
getirilmesine yonelik kullanilabilmektedir.Organizasyonel yenilik konusunda dikkat
edilmesi gereken hususlardan birisi olusturulan yeniligin daha onceki sistemlerle

142" Organizasyonel yenilik temel olarak

entegrasyonunun yapilmast gerektigidir
maliyeti dustrme,isleyisi hizlandirma, performanst arttirma,mevcut is giciinden

maksimum diizeyde faydalanmay1 amaglamaktadir 3.

190 Ozsagrr, a.g.e,S:55

! Demir, a.g.e,S:118

142 Eli, Sirin, Inovasyon Kalkinma Ve Rekabet Anahtari, Inomer Yaymcilik, istanbul, 2007, S:118
3 Duru, a.g.e,S:58
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Organizasyonel yeniliklerinin sahip olmasi gereken 6zellikler bulunmaktadir.

Bu ozellikler su sekilde siralanabilir!**:

1. Organizasyonel yeniliklerin maliyeti digiirme,verimi arttirma ve mugteri
memnuniyeti, ¢calisan memnuniyetini saglamast gerekir.

2. Birisletmenin uyguladigi organizasyonel yenilik, isletmeyi diger isletmelerden
ayiracak nitelikte 6zgiinlik tagimalidir.

3. Yeniligin ticarilestirilmesinde, rutin ve tekrarlanan iglerin organize edilmesini
kapsamaktadir.

4. Karar alma surecinde, ise galisanlarin dahil edilmesi ve diger yoneticiler
arasinda dagilimin yapilmasi gibi organizasyonel yenilikleri tagimaktadir,

5. Dus kaynak kullanimi (tageron), musterilerle iligkilerin diizenlenmesi gibi dig
iligkilerin organizasyonel yeniliklerini kapsar.

6. Yonetimin mevcut yonetim modelinden bagka yeni yonetim modelini
benimseyip uygulamasi, organizasyonel yeniliktir.

7. Farkli igletmelerle, sirket ortakliklari olusturma, sirket evlilikleri gelistirme
organizasyonel yenilikler kapsamindadir.

2.17. Pazarlama Yenilikleri

Yenilik tirlerinden bir digeri de pazarlama yeniligidir. Pazarlama konusunda
olusturulan yenilikler,lirtin ve hizmet pazarlamasindaki yenilikler veya mevcut triin
ve hizmetin farklilastirilarak pazarlamada yenilikler olusturmasidir.Pazarlama
yeniliginin gerceklestirildikten sonra tiriin ya da hizmetin son tiiketici tarafindan kolay
ulagilabilir  ve  misteri sadakatinin saglanabilir ~ seviyede  olmasi
gerekmektedir Piyasaya sirillen yeniligin ilgi uyandirmasi ve satislarinda kar elde

ettirmesi pazarlama yeniliginin temel unsurlarindandir'®.

Bazi durumlarda pazarlama yeniligi mevcut triin ya da hizmetin farkli
pazarlara kaydirilmast seklinde gergeklesebilmektedir. Farkli tasarimlari,ambalaj
tasarimlari,farkli pazarlama yontemlerinin gelistirilmesi,bu farkliliklarin uygulanmasi

pazarlama yeniliginin bir diger unsurudur!*

Pazarlama yeniligi olusturulurken
kesfetme, gelistirme ve dagitim gibi U¢ asamada ger¢eklesmelidir.Pazarlama

yeniliginin ilk agamasi olan kegfetme siirecinde mevcut musterilerin istek ve talepleri

14 Ozsagrr, Arif, Yenilik Ekonomisi, Seckin Yayanlari, Ankara, 2013, S:55
' Demir, a.g.e,S:118 . .
16 El¢i, Sirin, Inovasyon Kalkinma Ve Rekabet Anahtar, Inomer Yayincilik, Istanbul,2007, S:118
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iyice analiz edilmelidir.Bu agsamada elde edilen veriler ile mevcut istek ve taleplerin
nasil karsilanacagi,nasil yenilikler sunulacagt hakkinda kararlara
varilmalidir. Gelistirme noktasinda ortaya konulan goriis ve disiincelerin gelistirilip
nasil uygulamaya konulacag hakkinda sonuglara varilmaktadir.Son asamada ise

dagitim kanalinin belirlenmesi ve takibinin yapilmast noktasi géz 6ntine alinmalidir
147

Pazarlama yeniliklerinin sahip olmasi gereken ozellikler bulunmaktadir. Bu

ozellikler su sekilde siralanabilir 4%,

1. Pazarlama yeniligi ile isletme mevcut pazarda yerini korumak, yeni pazarlarda
yer bulmak ve isletme karliligin1 artirmay1 hedeflemektedir.

2. Pazarlama yeniligini, diger yenilik tirlerinden ayiran,kullanilan pazarlama
modellerinden tamamen farkli kilan yeni bir pazarlama modeli ortaya koymast
gerekir.

3. Pazarlama yeniliginin bir pargasi olarak tirtiniin farkli tasarim tagimasi gerekir.
Buradaki farklilik artn farkliligr degil Griin tasarim ve sekil, ambalajindaki
farklilig: ifade etmektedir.

2.18. lcat (Yeni Uriin Gelistirme) Yeniligi

Icat kavramu ile yenilik kavrami ¢ogu zaman karistirilan bazen de birbirlerinin
yerine kullanilan iki farkli kavramdir.Icat mevcutta olmayan bir filmin getirilmesi
seklinde kisaca ifade edilebilirken yenilik kavrami gelistirilen bu trtint icat edilirken
elde etmesini ifade etmektedir Buradan su sonug verilebilmektedir:Her yenilik icat
olmadig1 gibi her icat bir yeniliktir. Burada vurgulanmasi gereken énemli husus yapilan
icat nedirbulusun her zaman ticari degistirebilecegi konusunda garanti
olmamasidir Bilim diinyasina bakildigr zaman ¢ogu icadin ticari degistirilmeden yok

oldugu gozlemlenmektedir'®.

Icat yeniligi, fikir asamasindan baslay1p daha sonra bu fikrin gelistirilerek iiriin
ya da hizmet seklinde sunulmasidir.Burada girisimci digstince kavrami ortaya
girmektedir. Konusan fikrin uygulamaya somut hale getirilmesi girisimci diigiincenin

yonii niteligindedir.Icat ¢ogu zaman mevcut piyasada olmayan bilinmeyen ve daha

Y Duru, a.g.e,S:58
1498 Ozsagrr, Arif, Yenilik Ekonomisi, Seckin Yayanlari, Ankara, 2013, S:55
19 Sow, a.g.e,S:79
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once dugtinilmemis olan somut yenilikleri kapsamaktadir. Bu noktada icat kavrami ile

yenilik kavram1 stk iliski icerisindedir!>®.

2.19. Miisteri (Hizmet) Yenilikleri

Yenilik tiirlerinin bir digeri miisteri ya da hizmet yeniligidir.Isletmelerin son
tilketici olan musteriye sunmug olduklart hizmet ve bu hizmetlerin kullanim sonrasi

geri doniislerinin takip edilmesinde meydana gelen yenilikleri kapsamaktadir!>!.

Hizmet, bir igletme tarafindan sunulan, satin alan son tiikketiciye yarar saglayan
soyut ve onemli bir unsurdur.Isletmeler pazara hem tiriin hem hizmet sunabildikleri
gibi bazen de sadece {iriin ya da sadece hizmet sunabilmektedir.isletmelerin yeni bir
hizmet gelistirmeleri ve bu hizmet ile musterileri bulusturulmast hizmet
yeniligidir Isletmelerin ~ sunmus  oldugu  hizmetlerden  dolayr  teknolojiyi
kullanmalari,farklt ve 06zglin yapilar meydana getirmeleri hizmet yeniliginin
unsurlanidir Isletmelerin  teknoloji ve orgiitsel yapilarim  kullanmasi  hizmet
yeniliklerinde 6nemli bir unsur olmakla birlikte mevcut insan kaynaklarini da

kullanmas1 hizmet yeniligi agisindan son derece gereklidir!>2.

2.20. Yonetim Yenilikleri

Yonetim yenilikleri isletmelerin mevcut yonetiminde yenilikler yapmast ya da
yeni yonetim modelleri benimsemesini ifade etmektedir.Isletmelerin kendi biinyesinde
gelistirmig olduklart yonetim yenilikleri isletmeye 6zgii yenilikleri ifade
etmektedir.Bunlarla birlikte yonetimsel yenilik diye tiim yeniliklerin olusturulabilmesi
icin 6n kosul olarak kabul edilebilmektedir. Yonetim yenilik anlayisini benimsemis
herhangi bir yeniligin yada farkliligin benimsenmesi de soz edilemez Gunimiiz
ekonomi dinyasindan sirket ortakliklari sirket birlesmeleri sirket evlilikleri ve
sirketlerin yapilarindaki degismelerin timu yonetimsel yeniliklerin kapsami igerisine

girmektedir!>.

150 Ovaci, Ceyda, “Acik Inovasyon Ve Tiiketicilerin Birlikte Yaratma Davramslarm Etkileyen
Faktérler” (Yayinlanmamus Doktora Tezi), Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Eskisehir,2015, S:44

151 Akca, Emrullah,” Kiiltiirel Varliklanmzda Inovasyon ’Un Etkisi, Teknolojik Yeniliklerin
Uygulanabilirligi, Corum- Kastamonu Arkeoloji Miizeleri” (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karabiik,2015, S:198

12 Demir, a.g.e,S:118

I3Atar, Ayse,” Stratejik Insan Kaynaklan Yénetiminin Orgiit Inovasyonun Ve I¢ Girisimcilik
Uzerindeki Etkisi: Otel Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma” (Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi), Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Diizce, 2015, S:74
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Isletmelerin  yonetim  yeniliklerine  yonelmesinin  temelinde maliyet
disirme,yonetim sireglerini hizlandirma,verimliligi arttirma ve motivasyonunu
saglama gibi gayeleri yatmaktadir. Yonetimsel yenilikler isletmelere hizli karar
alabilme ve taklit edilemeyen kendine has yonetim yapist olusturmasi nedeniyle

rekabet ustiinlugiinde de destek saglamaktadir'>*.

2.21. Marka Yenilikleri

Gunumiz sosyal hayatinda bireylerinin markalarla bitiinlestigi ve markalarin
kisilestirildigi gorilmektedir. Isletmelerin son tiiketici ile bu yakindan iliskileri
surdirmeleri bityiik dikkat isteyen bir stirectir. Marka kavrami son zamanlarda yenilik
ile birlikte anilmakta ve marka i¢in gerekli olan stregler ve ozellikler ile yeniligin
entegrasyonunu saglama yoniinde calismalar gerceklesmektedir. Isletmeler marka
bilinirligini arttirarak hem mevcut misteri sadakatini saglamakta hem de potansiyel
musterilerine ulasmay1 amaglamaktadir. Yenilik markalarin kimlik kazanmasinda rol

oynarken aym zamanda marka dinamizmini de saglamaktadir!>.

Rekabet¢i ekonomi diinyasinda, isletmeler hem miisteri sadakati, musteri
aidiyetini saglamali hem de yeni miisterileri biinyelerine katmalari gerekmektedir.
Isletmeler yeni marka olustururken ya da mevcut markalarini kisilestirirken yeniligin
ozelliklerinden yararlanmaktadir. Ozellikle,marka tamitimi ve promosyonlarindaki
yenilikler ve bu yeniliklerin doniis hizi, doniis miktari, verimlilik konular1 marka ile

yeniligi ayrilmaz bir biitiin haline getirmektedir!®.

2.22. Sosyal Yenilikler

Yenilik kavrammnin pek ¢ok yoni bulunmaktadir. Bunlann igerisinde
ticarilestirme bulunurken ayni zamanda sosyal boyutta bulunmaktadir. Sosyal yenilik
kavrami tanimlanmast gerekir ise “istihdam, egitim, saglik, sivil toplumun
gelistirilmesi, kamu politikalar: ve yonetimi gibi toplumsal konularda halkin tiim

katmanlarma fayda saglayacak iiriin veya hizmetlerde yenilik, degisiklik ya da

'** Demirel, Oguz, ‘iinovasyon Performanst Olgiim Kriterlerinin Nitel Bir Arastirma fle Belirlenmesi:
Bilisim Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma”, (Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi), Diizce Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Diizce,2015, S:115

156 Kasalak, Murad Alpaslan,” Eko Turizm Girisimcilerinin Inovasyona Yatkiligmm Olgiilmesi:
Mugla Yoéresinde Yer Alan Ekolojik Oteller Kapsaminda Bir Alan Arastirmast”, (Yayinlanmanus
Doktora Tezi), Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,2014, S:98
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iyilestirme faaliyetlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi sosyal yenilik’ seklinde ifade

edilebilmektedir™’.

Ticari kayg! giitmeden yapilmig olan sosyal yenilik, diger biitin yenilik tirleri
ile yakindan iliski igerisindedir. Uriin, siire¢, organizasyon vb. yeniliksel degisimin
olmadi@1 noktada sosyal yeniliklerden bahsedilemez '*®. Sosyal yenilige 6rnek vermek
gerekir ise, igsizlik oranindaki azalma, gelisimin hizlanmasi, gelir adaletsizliginin
ortadan kaldirilmasi, sivil toplum orgitlerinin desteklenmesi gibi yenilikler

say1labilir!>®.

Uygulama teorisini takiben sosyal yenilik, sosyal degisimin bir itici glci
olarak gortlebilir. Jirgen Howaldt, Ralf Kopp ve Michael Schwarz (2015), bir yenilik
sosyolojisinin klasik bir tissii olan Gabriel Tarde'ye basvurarak sosyal degisimi,
toplumsal uygulamalarin taklidliyle ortaya ¢ikan ve asagidan yukariya dogru bir stireg
olarak gormektedir. Bu bakis agisini izleyerek, bir yenilik, taklit ve yeni baglamlara
adaptasyon uygulamalar tarafindan toplumsal olarak yayginlasgtirilan bir bulus bir
yenilik olarak anlagilmaktadir. Bu nedenle, pazar tarafindan veya "Kar Amaci
Gutmeyen" olarak iletilenlerin topluma ya da belirli toplumsal alt bolimlerde
toplumsal olarak kabul goriip yayginlagmasina, sartlara gore degismesine ve
nihayetinde yeni toplumsal pratik olarak kurumsallagmaya ya da rutin hale

getirilmesini ifade etmektedir!'®°.

Sosyal yenilik kavramina farkli bir bakis agist getirildiginde, mevcut fikirlerin
siradan ya da bilinegelmig degil bilindigin disina ¢ikilmasi ile ifade edilebilmektedir.
Sosyal yenilikten bahsederken fikrin her zaman i¢in yeni olmasi zorunlu degildir. O
fikrin uygulanacag suregteki iyilestirmeler, gelistirmeler ve entegrasyonlar sosyal
yeniligin kapsamindadir. Sosyal yenilikler ile toplumun ihtiyaglarina cevap verilmeli

ve talebin seslerine kulak verilmesi gerekmektedir!s.

157 Miisiad, Kiiresel Rekabet Igin Ar-Ge Ve Inovasyon; Stratejik Déniisiim Onerisi, Miisiad Yaynlari,
Istanbul, 2012, S:66

158 Elci, Sirin, Inovasyon Kalkinma Ve Rekabet Anahtari, inomer Yaymcilik, Istanbul, 2007, S:118

1 Duru, a.g.e,S:58

160 Kaletka, Christoph, Markmann, Mona And Pelka, Bastian, Modelling A Context Sensitive
Perspective On Driving And Hindering Factors For Social Innovation, European Public Social & Social
Innovation Review Volume 1, Issue 2, 2016, S:125

161 Uzsayilar Kara, Aysu,” Sosyal Politikalarda Yeni Yaklasim, Yontem Ve Kentsel Uygulamalarin
Gelistirilmesi Bir Sosyal Inovasyon Omegi Olarak “Seker Hayat” (Yayinlanmams Yiiksek Lisans
Tezi), istanbul Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,2015
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2.23. Yenilik Surecleri

Isletmeler mevcut Griin ve hizmetleri ile yeniligi kendi bunyesinde
harmanlayarak yeniligi ilerlemenin lokomotifi konumuna koymaktadir. Yenilik
isletmelerin, bilgi akisi, ar-ge, organizasyonel yeniliklerinin sistematiklestirilmesi ile
olusan bir konumdadir. isletmelerin yenilik konusunda basariya ulasabilmesi icin
sadece belirli departmanlarin (pazarlama, ar-ge vb.) gorev ustlenmesi ile degil, tim
isletmenin yenilik kavramini benimsemesi ile ortaya koymaktadir. Ayrica, isletme
birimleri ve Kisileri arasindaki saghkl bilgi akisi, given ortami yeniligin

gerceklesmesi icin hayati nem tasimaktadirl1628

Sekil 7-Yenilik Surecils

Yenilik slrecinin temel asamalari (¢ temel faaliyet cergevesinde
incelenecektir. Bu temel asamalar fikir olusturma sireci, uygulanabilirlik streci ve

ticarilestirme surecidir.

162 Demirdaglar, Emel,” Uluslararasi Pazar Arastirmasi Faaliyetlerinin Firmalarin inovasyon
Kapasitesi Uzerine Etkileri “, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Gediz Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisu, izmir,2015, S:68

183 Akinci, A. Surdirilebilir Rekabet Ustiinliigiiniin Saglanmasinda inovasyonun Uretim Maliyetlerine
Etkisi Ve Ampirik Bir Uygulama. Kitahya: Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme
Anabilim Dali. Yuksek Lisans Tezi, Kitahya,2009, S.61
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Sekil 8-Yenilik Hunisi?

Sekilde yer alan “Yenilik Hunisi ” incelendigi zaman, birden fazla fikrin, az
sayidaki gelisme projesinin pazara sunulup ticarilestirilmesine kadar olan zaman
surecini gostermektedir. Yenilik hunisi calismasi ile, ortaya konulan fikirlerin
olusturdugu projelerde meydana gelen engellerin ortadan kaldirilmasi icin, her asama
sonucunda; engelin ortadan kaldirilmasi, siirecin iyilestirilmesi ya da projenin iptali

konusunda kararlar verilmektedir&ebs.

Yenilik anlayisi anlik bir durum olmayip, surekli devam eden, gelisim
sergileyen koklu bir bakis acisidir. Strekli yenilik kavrami incelendidi zaman, mevcut
arinin tamamen ortadan kaldirilmadan mdasteri istek ve taleplerine gore
farklilastirilip, 6zgunlestirilerek son tiketiciye sunulmasidir. Bununla birlikte
tiketicinin, tiketim anlayisini degistirmeden, Urun tirlerinde degisiklikler meydana
getirmektir. Ayrica koklu yenilik kavrami ise, musterinin tiketici davranisinda kokli
degisiklikler meydana getiren yaklasimlardir. Uygulanmasi distnulen stratejik yenilik
surecinin tasimasi gereken bazi oOzellikler bulunmaktadir. Bu 0zellikler soyle

siralanabilir166:

164 Tiisiad., Ulusal inovasyon Sistemi: Lebib Yalkin Yayimlan Ve Basim isleri A.S. istanbul, 2003.
S.136

16 Aydin, Kiibra,”Elektronik insan Kaynaklari Yénetimi Uygulamalari Ve inovasyon Performansi”,
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Bahcesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
istanbul, 2016, S:147

186 Demirel, Yavuz Ve Seckin, Zeliha, Bilgi Ve Bilgi Paylasiminin Yenilik¢ilik Uzerine Etkileri, C.U.
Sosyal Bilimler Enstitiist Dergisi, Cilt 17, Say! 1, 2008, S:54



Ozgiinliik,

Odak noktaya pazarin
konulmasi,

lleriye doniikliik,

Ongorii ile gelecege yonelmek,
Farkli degerler meydana
getirmek,

Ozgiin bir is modeli ortaya
koymak,

Kesfetme o6zelligine sahip
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Is paylasimct olmak,
Farkliliklara agik olmak,
Misyon ve Vizyon tagimak,
Disa donuk ozellikler tagimak,
Yeni imkanlar meydana
getirmek,

Hizmet ya da trtint bilgi ile
ticarilestirmek

Isletme biitiiniinde kabul

gormiis olmak,

olmak,
Orgiitlerde yenilikciligin olusumunda, ¢alisan ve yoneticilerin yenilige bakis

acilart bu ilkeler dogrultusunda olmalidir.
2.24. Fikir Olusturma Siireci

Isletmelerin biinyelerinde yenilik faaliyetlerinde bulunmasi ve bu yenilik
anlayiginin benimsenmesi i¢in isletmelerin yenilige ihtiya¢ duymalart gerekir.
Ihtiyaglarin belirlenmesinden sonra, yenilik takimlarinin yenilikleri stmflandirmasi ile
faaliyete gegilmektedir. Yenilik ihtiyacinin uyarilmast genellikle, musteriler, rakipler,
tedarikgiler, yoneticiler ve ¢alisanlar tarafindan olmaktadir. Uretime gegilmeden once

olusturulan fikir igi gelisim planlarinin yapilmasi ve uygulanmasi gerekmektedir'®”.

Siirekli rekabet ile i¢ ice olan isletmeler, rekabet Ustinligini saglayabilmek
icin yenilik fikirlerinin olugmasina uygun ortam hazirlama, olusan yenilik fikirlerinin

incelenmesine ve uygulanmasina imkan saglamas: gerekmektedir!®®.

2.25. Uygulanabilirlik Siireci

Uygulanabilirlik siireci, yenilik ile ilgili olusan fikirlerin degerlendirilip
pazarlamasinin yapilip yapilamayacagt ve ticarilestirilip ticarilestirilemeyeceginin

karara baglandig asamadir. Uygulanabilirlik siirecinde, yeniligin getirecegi maliyet,

167 Demirdaglar, Emel,” Uluslararasi Pazar Arastirmasi Faaliyetlerinin Firmalarm Inovasyon Kapasitesi
Uzerine Etkileri ©, (Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi), Gediz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
izmir,2015, S:68

168 Demir, a.g.¢,S:118
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i3 yukt, bununla birlikte yeniligin pazarlama karmasinin olusturulmasi, ar-ge

caligmasi, finansall

astirilmast ve gelir gider tablolarinin olusturuldugu bir stregtir. Yapilan
finansal analizler sonucundaki raporlarin pozitif yonde olmasi sonrasinda, soyut halde
olan yenilik fikrinin somutlastirma asamast baglamaktadir. Miihendislik
calismalari ar-ge faaliyetleri ile somutlastirma siireci ger¢eklesmektedir. Uretilen
portatif ile yenilik fikrine elle tutulur gozle gorilir bir nitelik kazandirilir. Portatif ile
birlikte ilk seri iretim gerceklestirilerek piyasanin tirtine verecegi tepki ve reaksiyonlar
incelenip tepki var ise olumsuzluklarin tespit edilip iyilestirme streclerine girilmesini

hedeflemektedir'®®.

Yenilik fikrinin somutlagtirilmasindan sonraki en o6nemli streg, rekabet
ustunlugu ve farklilik olusturacak 6zelligin tespit edilerek bu yonde yatirim yapilmas,
butge ayirilmast agamasidir. Bu 6zelligin tespiti igin yazili ve yazili olmayan pek ¢ok

yontem uygulanarak veriler elde edilmektedir.!”.
2.26. Ticarilestirme Siireci

Yenilik siirecinin uygulanabilirlik agamasina gegildikten sonraki asama
yeniligin ticarilestirilmesi strecidir. Yeniligin maliyetinin hesaplanmasi, pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesi, reklam ve tamitiminin yapilmasi ayrica fiyatinin
belirlenerek karlilik orami ile kara gegis noktasinin belirlenmesi yeniligin
ticarilestirilmesti siirecinde ele alinmaktadir. Belirtilen agamalar gegildikten sonra sira
Uriinin piyasaya surilip triin veya hizmet satig akislarinin takip edilmesidir. Bu
surecte isletme sahip oldugu pek ¢ok kaynagini riske atmaktadir. Maddi boyutu oldugu
gibi, marka degeri, marka givenirligi gibi manevi unsurlart da riske atmaktadir.
Isletmelerin bu riskleri kara gevirebilesi i¢in en énemli hamlesi reklam ve tamitim

olacaktir. Yeniligin tanmitilmasindaki basari, yeniligin basarist ile dogrudan ilgilidir!”!.

Yeniligin ticarilestirilmesi siirecinin sistematik bir siraya konulmasi istenir ise

su sekilde bir siralamadan soz edilebilir!7%:

e Ongoriilen yeniligin (iiriin/hizmetin) patentinin alinmasi,

1% Demirdaglar, a.g.€,s:68
170 Demir, a.g.¢,S:118

I Demirdaglar, a.g.,S:68
172 Demirdaglar, a.g.,S:68
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¢ Yeniligin marka tescil stirecinin tamamlanmast,
e Yeniligin pazar stratejisinin belirlenmesi,
e Yeniligin sagladig yararlarin son tiiketiciye tanitimi,

e Pazara siriilen hizmet ya da trtin i¢in teknik destek aginin kurulmast.

Yeniligin piyasaya surilmesi, yenilik strecinin tamamlandigi anlamina
gelmemektedir. Yenilige piyasalarin verdikleri reaksiyonlarin somut veriler haline
getirilip degerlendirmesi yeniligin basarisint etkilemektedir. Bu asamada, urtin ile
ilgili elde edilen olumlu ya da olumsuz tecriibeler neticesinde yeniligin amaglarindan

olan siirekliligin saglanmast adina yeni énemli adimlar atilmis olmaktadir!”.

2.27. Yenilik ve Markalasma

Marka ile ilgili incelemeler yapildigr zaman, ilk akla gelen seylerin baginda
giiven ve kalite kavramlarinin oldugu soylenebilir. Markalagma stireglerinin bir ¢1g
gibi buyimesi, insanlarin marka konusunda takintili hale gelmesine neden olmustur.
Markalara olan takint1 hali, ayni 6zellik ve kalitedeki iki iiriin arasinda insanlarin daha
pahali olmasina ragmen, belirgin bir markaya ait olan iriinii tercih etmektedir. Bu
durum markalar ile rekabet etmeye ¢alisan firmalarin islerini oldukga
zorlagtirmaktadir. Bu nedenden dolayr markalagmanin bilincine varan igletmeler diger
isletmelere gore daha avantajli hale gelebilmektedir '°®. Ayrica Yenilik ekonomisinin
hayat bulmasi yenilik iklimi ile yakindan iligkilidir. Yenilik iklimi, yenilik
ekonomisinin alt yapisini olusturur. Girigimciligi destekleyen bir yatirim iklimi sadece
finansal kaynaklarin varligi ile olusmaz ve surdirilemez. Toplumun "kendini
gergeklestirmeyi” ozgur iradest ile atacag adimlarda arayan bireylerden olugmasi, bu
iklimin yerlesmesi i¢in hayati énemdedir. Yenilik ikliminin olugsmasinda en etkili
unsur egitim sistemidir. Egitimin asil amaci 6zgur zihinli ve cesur kararlar alan
bireyler yetistirmek olmalidir. Cinkii ancak o zihinler yenilik¢i, dontstiirici ve
girisimci olabilirler. Yenilik ikliminin bir diger temel sart1 ise "sosyal sermayedir.
Sosyal sermaye hukuki altyapidan demokratik olgunluga, toplumsal barigtan gevreyle
uyumlu yagama kadar bireylerin birbirleriyle ortak hareket etmelerini tegvik eden ve
kendilerini giivende hissetmelerini saglayan tim unsurlarin bilesimidir. Sosyal

sermayenin yiksek oldugu toplumlarda insanlar bir i fikri ve firsat etrafinda,

173 Demir, a.g.¢,S:118
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birbirlerini 6nceden tanimaya ihtiyag bile duymadan bir araya gelebilirler. Bunlara ek
olarak yenilik ekonomisinin yeserecegi ikliminin temel 6zellikleri arasinda sunlar da
olmalidir:Bir topluma yenilik ekonomisini yerlestirmek, insanin yasam algilayigini
derinden etkileyen kiltir tabanli kisitlart agmak, destekleyici kiiltirel ozellikleri
gelistirmekten gegmektedir!’*.

Psikolojik bir kavram olan aligkanlik, olugsmast uzun zaman alan ve yine
degistirilmesi de zaman gerektiren bir kavramdir. Buna ragmen tuketici
aligkanliklarinin olugmast ve degismesi kisa zaman igerisinde gergeklesmektedir.
Bunu bir 6rnek ile agiklamak gerekirse; Turkiye’de buzdolab: aligkanligr “Frigidaire”
markast ile baglamig ve buzdolabiyla 6zdeslesmistir. Daha sonraki siirecte piyasaya
yerli uretim buzdolabi olan “Argelik” markasinin girmesi ile tiiketici aligkanlig
degismis ve “Frigidaire” zamanla unutulmaya baglamistir. Bu durumun temel nedeni
1980 oncesi Turkiye’de sinirlt sayida markanin faaliyet gostermesi ve piyasanin belli
baglt markalarin elinde olmasiydi. Bununla birlikte 1980 sonrasi serbest piyasa
ekonomisi anlayiginin benimsenmesi piyasadaki marka sayisint ve triin bollugunu
getirmigtir. Bu durumda tiiketici aligkanliklarinin hizla degismesine neden oldugu

goriilmektedir!”.

2.28. Diinyada ve Tiirkiye’de Yenilik

Turkiye ve Dunyada yenilik kavramlart farkli goriinse de birbiri ile yakindan
ilgili olan konulardir. Turkiye’nin yenilik ile ilgili durumu ile birlikte diinyada 6nde
gelen ilkelerin  yenilik  sireglerindeki  faaliyetleri  tizerinde  durulmasi

amaglanmaktadir.

Yenilik ve yaraticilik yoluyla toplumsal refahi artirmaya yonelik girisimlerde
bulunmakla gorevli kurumlar 6zellikle mevcut ekonomik goriiniimde sosyo-ekonomik
zorluklarla basa ¢ikmak igin daha yenilik¢i yaklagimlarin gerekliligini bilen Asya
tlkeleri, yenilikgiligi, zorluklarla muicadelede bir ara¢ olarak kabul etti. Buna ek
olarak, hikiimet, kamu hizmeti sunumunu, hizmet sunumunda yeni ve yenilik¢i yollar
getirerek onemli c¢abalar gosterdi. Asya iilkelerinin hitkiimetleri girisimlerinin yan
sira, 6zel sektorin ve sivil toplum kuruluglari da dahil olmak tizere kar amact

giitmeyen kuruluslar, 6zel kisiler gibi tgtincii sektor kuruluslar tarafindan yiratilen

174 Ozsagrr, Arif, Yenilik Ekonomisi, Seckin Yayanlari, Ankara,2013, S:242
173 Yiiksel, a.g.€,S:24
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ve bu hedefi gerceklestirmek i¢in ortak bir amaci olan toplumun ihtiyaglar gibi pek
cok girisim ve yenilikte bulunmaktadir. Sosyal alanda tgtincii sektor kuruluglarinin
say1st giderek artmakta, bu da biiyiimekte olan sosyo-ekonomik zorluklarla miicadele
etme ihtiyact konusunda artan bir bilingliligin oldugunu gostermektedir Bu da
hikkiimetlerin 6zel tesebbuslerle el ele calismaya ve var olanlari1 daha fazla sosyal etki

yaratacak kaynaklarin en tist diizeye ¢ikarmasina firsatlar yaratmaktadir!’®,

Uygulayicilar, politika yapicilar ve arasgtirma toplulugu arasinda ginimiiz
itibariyle tek basina teknolojik yeniliklerin modern toplumlarin karst karsiya oldugu
toplumsal ve ekonomik zorluklarin iistesinden gelemedigi konusunda artan bir fikir
birligine vartlmistir. 21. ylzyilin sosyal, ekonomik, politik ve gevresel zorluklarini
basariyla ele alan sosyal yenilik¢iligin 6nemi sadece Avrupa 2020 stratejisinde degil,
ayn1 zamanda kiiresel olgekte de kabul edilmigstir. Son yillarda bu yeni yenilik bigimi
arastirmanin bir nesnesi ve gelismesidir. Sosyal yenilikler ¢esitli sekillerde goruniir ve
hayatlarimiz1 etkiler. Birlikte yasamak, seyahat etmek, is yapmak ya da krizleri ele
almak big¢imimizi degistiriyor ve farkli toplumsal sektorler ve sektorler arasi aglar
tarafindan yonlendiriliyorlar. Toplumsal yenilik ihtiyacinin yaygin olarak kabul
edilmesine ragmen sosyal yenilikler sosyal degisimi gotiiriir. Konuyla ilgili baz1 buyitk
caplt uluslararasi projelere ragmen, sosyal yenilik ile sosyal degisim arasindaki iligkiyi
merkez alan teorik olarak temel alan bir kavramin gelisimindeki kavramsal zayifliklar

heniiz asilmamustir!””.

Yenilik, farkli bir sey yapma eylemidir. Uretim ya da hizmet siirecinde bunu
yapabilir. Yonlendirme, muhendislik ya da bilgi yogun is hizmetleri gibi diger hizmet
sektorlerine gore daha az yenilik¢i gorilir. Cesitli ekonomilerin veri tabanlart bu
oneriyi desteklemistir. Ornegin, Topluluk Yenilik Arastirmasi Avrupa perakende
firmalarinin  diger sektorlerden daha yenilik¢i oldugunu ortaya koymustur.
Perakendecilerin, yenilik kategorisine giren yeni seyler yapmak ya da yaratmak daha
az ihtimal dahilindedir. Yenilik¢iligin firmalar i¢in Ustiin performansa ve rekabet
avantajina yol actig1 yaygin olarak kabul gorir. Bu nedenle, yenilik yonelik isteklilik

ve tutumlar etkileyen engelleri anlamak hayati 6nem tagimaktadir. Boylelikle, yenilik

176 Nasir, Noor Rizawati Binti And Subari, Mustafa Din, A Review Of Social Innovation Initiatives In
Malaysia, Jostip, Vol.3 No. 1 June 2017, S:88

177 Howaldt, Jirgen, Kaletka, Christoph And Schroder, Antonius, Important Actors Within An
Ecosystem Of Social Innovation, Social Entreprencurs, European Public Social & Social Innovation
Reviewvolume 1, Issue 2, 2016, Issn 1234-5678, 2017, S:78
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engelleri, Bati ulkelerindeki perakende firmalar baglaminda daha fazla

incelenmektedir!”®.

Turkiye, dunyanin ilk 10 biytk ekonomisi arasinda yer alarak 500 milyar
dolarlik ihracat hacmine ulagmay1 ve ulusal otomobil, ugak, gemi ve uydu ihrag eden
ve ureten bir tlke olmay1 hedeflemektedir. Bu teknolojik hedefe dogru, Turkiye'nin
bilim, teknoloji ve yenilik alanlarinda ilerlemesi esastir. Bu nedenle, ilgili kurumlar,
yenilik¢ilik ve girisimciligin  olgunlastigi ortami1 saglamak ig¢in girisimler
ustlenmektedir. Ulusal Yenilik ve Girigimcilik Sistemi, ekonomik katma deger ve
yetkin insan kaynagi yaratan teknolojiler turetir. Bu baglamda Ar-Ge kaynakli
oyunculara Ar-Ge caligmalarindan gelen tim kurumlar Tirkiye Ulusal Yenilik ve
Girisimcilik Sistemi'nde is birligi i¢indedir!”.

Ulusal yenilik sistemi incelenirken dar igerik ve genis igerik olmak tizere iki
farkli sekilde incelenmektedir. Dar igerik; yenilikle ilgili bilgilerin yayilmasini ve
kullanimint destekleyen bir bakistir. Genis igerikte ise, yenilik konusunda sadece
kamu kurum ve kuruluslarinin degil, ekonomi dunyasindaki tim isletmelerin ve

toplum tarafindan benimsenmesi goriisiindedir'®.

Yenilik kavraminin hem ulusal hem de uluslararasi arenada 6zgunligini
korumasi, taklit ve korsanin oniine gecilmesi bazi o6nlemlerin alinmasint zorunlu
kilmaktadir. Bu 6nlemleri Fikri Miilkiyet Haklar1 konusunu giindeme getirmektedir.
Oysa bu kavram Turkiye’nin yabanci oldugu bir kavram degildir. Bu konudaki yasal
dizenlemeler Osmanli doéneminde Encimen-i Danig Nizamnamesi, Telif
Nizamnamesi, Hakk-1 Telif Kanunu, Alamet-i Farika Nizamnamesi ve Ihtira Berat’1

Kanunu diinyada 6rnek ve ilk olma ozelligi tasiyan hukuki dizenlemelerdir.!®!.

Diinyadaki yenilik gelismelerine ve diizenlemelerine bakildiginda en 6nde
gelen ilkenin Amerika Birlesik Devletleri oldugu gorilmektedir. ABD’yi diger

yenilik noktasinda diger tlkelerinden ayiran temel unsur, yenilikgiligin maddi ve

178 Tahseen, Shehnaz, Sajilan, Sulaiman, Adaha, Noormuthaah Mohamad Ali And Abadi, Hooman,
Barriers To Retail Innovation: Evidence From Malaysian Retail Smes, Australian Academy Of Business
And Economics Review, Volume 2, Issue 1, January 2016, S:78

179 Tubitak, Science, Technology And Innovation In Turkey,2012, S:69

180 Demir, a.g.¢,S:118

181 Karadeniz, a.g.e,S:62
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manevi olarak desteklenmesi ulusal bir politika niteligindedir. Bir diger 6nemli husus
tilkenin i¢ pazar konusunda genis imkanlara sahip olmasidir. Ulkenin yenilik odaklilig
egitim sistemine yansimig ve basarili 6grencilere ¢esitli dallarda burslar verilmektedir.
Bu nedenle patent konusu ABD’nin en énem verdigi konulardandir. Sirket boyutunda
incelendiginde, sirketlerin yenilik ve ar-ge konularina cirolarinin %8-10 oranda pay
ayirdiklart goralmektedir. Ar-ge ve yenilik konusundaki yatinnm yapan en buyik

ekonomi ABD olurken ikinci sirada Cin gelmektedir!®2.

2.29. Tiirkiye’nin Yenilik Performansi

Akademik caligmalar gostermektedir ki daha spesifik olarak, ihra¢ eden
(venilik yapan) veya ihracata istekli firmalarin ihrag etmeyen (yenilik yapmayan) veya
ihracat yapmak istemeyen firmalardan daha 1iyi performans gosterildigi

gozlemlenmektedir'®®.

Tirkiye uzun stredir bilimsel bir gelisme savunucusu olmustur ve teknolojiyi
yeni boyutlara tagimak ve kisa bir siire 6nce yeni bilgiye katkida bulunmak ve eski
uriin, siire¢ ve hizmetlere dontstirerek yasam kalitesini yikseltmek i¢in yenilikgi
teknolojiler gelistirmek vizyonuyla 6nemli bir bilim, teknoloji ve yenilik ivme
kazandi. Boyle bir savunuculuk, bilim, teknoloji ve bilgi rehberliginde siirekli
yenilenme ve modernlesmeye dayanan dinamik bir idealin ilerlemesine dayaniyor.
Bugiin aktorler bir butiin olarak gelecekteki surdirtlebilir biyimenin 6nemli bir
surticiisi olan Ar-Ge ve yenilikte yatinm yapmaya ve yenilik talebini artirma
kararliligini ortaya koymay: basarmislardir'®. Literatiirdeki ekonomik biiytimenin
onemli bir dinamigi olan g¢aligmalar incelendigi zaman, yenilik; siyasi ve finansal
istikrar kanallar1 baglaminda teknolojik ilerleme ile ele alinmaktadir. Bu baglamda,
teknolojik ilerlemenin ekonomik biiyime tzerindeki etkileri ile siyasal ve finansal
istikrar kavramlari arasindaki iligkiler bulunmaktadir. Turkiye ekonomisi i¢in yapilan
caligma 1984-2014 donemi verilerine dayanmaktadir ve teknolojik ilerleme degiskeni

ileri teknoloji ihracati olarak diistintilmektedir. Siyasi ve finansal istikrarin teknolojik

182 Demir, a.g.¢,S:118

183 Movahedi, Mohammad, Shahhazi, Kumara And Gaussens, Olivier, Innovation And Willingness To
Export: Is There An Effect Of Conscious Self-Selection Accepted As Economics Discussion Paper
January 17, 2017, S:58

184 Tubitak, Science, Technology And Innovation In Turkey,2010, S:58
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ilerlemede ve ekonomik biyime iligkisinde o6nemli kanallar oldugunu

goriilmektedir'®,

Ulusal olgekte Turkiye, ortaya ¢ikmakta olan yenilik sistemi o6zelliklerini
degerlendirmek i¢in aydinlatici bir vaka olarak ortaya ¢ikmaktadir; ¢iinkii ne tamamen
gelisen ne de ozellikle zayif ya da kirilgan olmayan bazi yenilik sistemi 6zelliklerine
sahip, orta gelirli gelismekte olan bir tilkedir. Ulkenin tarihini belirleyen uzun bilim ve
teknoloji politikasi ve plani, daha gelismis ve 6nceki basarilardan ve basarisizliklardan
olusan kurumsal 6grenme arasindaki yapisal engelleri arasindaki etkilesimi anlamaya
yonelik bir dizi firsat sunmaktadir. Buna ek olarak, Turkiye, tim bolgelerin ayni
diizenleyici, kurumsal ve makroekonomik kurallara ve islemlere tabi oldugu
merkezilegtirilmis bir ulus devlettir. Bu nedenle, tilke, piyasa gugleri ile benzersiz yerel
igletme kultirleri veya kurumsal dizenlemeler arasindaki karsilikli etkilesimden
ortaya ¢ikabilecek daha spontane bolgesel ozelliklerin 6nemini degerlendirmek igin

bilgilendirici bir baglam sunmaktadir!'®®.

2.30. INSEAD Yenilik Ol¢iim Yontemine Gore Tiirkiye’nin Yenilik Karnesi

Isletmelerin ve iilkelerin ekonomik bilyiimelerinde ve kalkinmalarinda yenilik
kavrami buyik onem arz etmektedir. Yenilik kiiresellesme ve teknoloji gibi
unsurlardan etkilenebilmektedir. Bu etkilenme ilkelerin rekabet edebilitligini ve
rekabet Ustinligu saglamasimi belirlemektedir. OECD yenlik kavramina verdigi
onemle birlikte gelismekte olan iilkelerin yenilikleri uygulanabilitliklerine de buyiik
onem vermektedir. OECD Kkalifiye ig giici ve verimlilik konusunda gelismekte olan
ulkelere buytik destekler sunmaktadir. Bununla birlikte dinya tilkeleri ancak, diinya
ekonomisinde soz sdyleyebilmek icin teknolojik yeniliklere ve hizmetteki yenilikleri
ticarilestirebilmesi ile mimkiin olmaktadir. 2012 yili Tarkiye’nin yenilik endeksleri
incelendiginde; ulusal rekabet yogunlugu, hisse senetlerinin toplam gelirinin gayrisafi

mili hasila tzerindeki payi, ulusal patent bagvuru sayilarindaki farklilik goze

185 Yelkikalan, Nazan, Aydin, Erdal And Kurt, Unzule, Impact On Economic Growth Of Technological
Progress In The Turkey Economy: Empirical Analysis On Political And Financial Stability Channel,
International Business Research; Vol. 10, No. 3; 2017, S:59

186 Y1lmaz, Bige, National Innovation System Bulding In A Developing Country Context: The Case Of
Turkey, Presented To The Faculty Of The Graduate School Of The University Of Texas At Austin,
Usa, 2011, S:112
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carpmaktadir. Bununla birlikte isten ¢ikarma maliyeti, teknolojik ihracat ve hizmet

ithalat: konusunda zayif oldugu gozlenmektedir'®’.

2.31. AB Yenilik Ol¢iim Yontemine Gore Tiirkiye’nin Yenilik Performansi

AB hazirlamig oldugu yenilik karnesi baz alindiginda Turkiye’nin yenilik
performansinin yiksek olmadigi, ortalamanin altinda mutevazi bir performans
sergiledigi gorilmektedir. Bu durum Turkiye'nin geligmis tlkelerin arka siralarinda
yer almasina neden olmaktadir. AB yenilik 6l¢iim yontemine gore Turkiye’ nin yenilik
performanst incelendiginde; arastirma sistemleri, finans ve destek, yenilikgilik,
ekonomik dalgalanma, ortak girisimler kismi olarak giiglii gorinse de insan
kaynaklari, igletme yatirimlari ve fikri degerler konusunda nispi olarak zayif oldugu

goriilmektedir 138,

187 Ozsagrr, a.g.e,S:55
188 Ozsagrr, a.g.e,S:56
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UCUNCU BOLUM
PAZARLAMA VE YENILIK TLISKiSI

3. Yenilik Ve Pazarlama Arasindaki Iliski

Modern pazarlama anlayisi, sadece isletmenin bazi birimlerince degil tamami
tarafindan benimsenmesi gereken bir anlayistir. Bu sekilde isletmenin i¢ ve dig
cevresel iliskilerini de yonlendirmig olmaktadir. Yenilik aktivitelerinin hem igletme
yoneticileri hem de c¢alisanlar tarafindan dogru sekilde uygulanabilmesi i¢in oncelikle
mugteri  istek ve taleplerinin dogru anlagilmig olmasi gerekir. Bunu
gerceklestirebilmek i¢in pazar aragtirmalarinin  titizlikle yapilmast  gerekir.
Gergeklestirilen yeniligin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve marka sadakatinin
olusturulabilmesi i¢in yeniligin dogru ve etkili tanitilmasi gerekmektedir. Literatiir
taramasi esnasinda ¢ogu akademisyen pazarlamayi yenilik ile beraber incelemektedir.
Bunun nedeni ise pazarlamanin yenilik ile dogrudan olan iliskisidir. Pazarlama
kavrami kendi igerisinde, yenilik strecleri ile ilgili pek ¢ok fonksiyonu bir arada

yuritir. Bunlar su sekilde siralayabiliriz;

e Pazarlamanin isletmeye kar saglayacak yenilik fikirleri hakkinda bilgi
birikimine sahip olmasidir. Bu 6zellik isletmenin mevcut bosluklart gorip
faaliyete gegmesini saglamaktadir.

e Pazarlama, yeniligin uygulanmast i¢in diger birimlere destek vermektedir.

e Pazarlama yenilik ile ilgili bilgi birikimi ile yenilik hakkindaki olumsuz ve
asilsiz bilgilerin ortadan kaldirilmasini saglar.

e Yenilik ile ilgili i¢ ve dis iletisim kanallarint kullanarak, miisteri istek, talep,
sikdyet ve oOnerileri konusunda bilgi sahibi olarak gerekli miidahalenin
yapilmasini saglar.

e Pazarlama, pazarlama araglart kullanilarak, Pazar arastirmasi yapilarak
ginimiiz dinyasinda ¢ok hizli degisen yenilikleri takip etme, benimseme ve
uygulama konusunda isletmeye yenilik¢i bir bakig agist kazandirmaktadir.
Bununla birlikte pazarlama, deger olusturma ve musteriye bu degeri sunma
hususunda biytik gorev tistlenmektedir. Bu sekilde yenilige yapilan yatirnmin
maddi ve manevi doniislerinin saglanmasi amaglanmaktadir. Isletmede

uygulanacak yenilik konusunda pazarlama birimi etkin roldedir. Yenilik ile
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ilgili olusan tegviklerin takip edilmesi ve isletmeye uygun hale getirilmesi

pazarlamanin kapsamindadir'®®.

Pazarlama yenilik kavraminin isletme igerisinde 6ziimsenip kabul edilme
konusunda pazarlamaya buylk gorev dusmektedir. Bunlardan bazilarint su sekilde

ifade edilebilir;

1. Pazar odakli pazarlama anlayist ile mevcut triin ve hizmet konusunda
yenilikleri biinyesinde barinmasini saglamak,

2. Pazarlama disindaki birimler ile iletisim halinde olarak, yeniligin
benimsenmesine destek olmak,

3. Yenilikler ile ilgili olusan belirsizlikleri ve risklerin ortadan
kaldirilmasina yardimer olmak,

4. Tletisim kanallarini aktif kullanarak yeniligin isletme igerisinde
oziimsemesini saglamak.

3.1. Pazarlamada Yenilik Yapilmasinin Nedenleri

Pazarlamada yenilik yapilmast kendi igerisinde pek c¢ok gerekgeyi
barindirmaktadir. Global ekonomide ve miisteri isteklerinde farklilagmalarin meydana
gelmesi yeniligin karsisinda direnmenin igletmenin zararina olacagl gercegini
beraberinde getirmektedir. Isletmelerin yenilikleri takip etmesi, siirecin gerisinde
kalmamasi,rekabet konusunda isletmenin elini gig¢lendirmektedir. Yenilige
direnilmesi ve takip edilmemesi, karin ve satiglarin diigmesine neden olmaktadir.
Rekabet ustinligii saglamada yenilik kavrami isletmeye bulunmaz bir imkén
sunmaktadir. Teknolojide meydana gelen degisim, musterilerin tatmin oraninin
digsmesi Urin ve hizmetlerin yasam egrilerinin kisalmasina neden olmaktadir.
Guntumiz ekonomik piyasalarinda yeni tirtin ya da hizmet sunmadan mevcut iriin ve

hizmetlerle miigteri tatmininin saglanmasi zora girmektedir.

'8 Can, Polat,” Pazarlama Siireglerinin Inovasyon Stratejilerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma”,
(Yayimlanmamug Doktora Tezi), Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum, 2012, S:64
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Pazarlamada yeniligin kaginilmaz olmasinin nedenlerini su ¢ sekilde

gruplandirabiliriz;

1. Ulkeler Arast Stmrlarin Ortadan Kaldinlmasi (Globallesme)
2. Misterilerin Smirli Istek Ve Ihtiyaglarinin Artmasi
3. Teknoloji Ile Birlikte Degisim Hizinda Artis Olusmasi

Pazarlama yeniliklerinin basariya ulagmast i¢in yapilmast gereken seyler
vardir. Bu kurallara uyulmast yeniligin bagarisimt  dogrudan etkilemektedir.
Yeniliklerin bagariya ulasabilesi i¢in izlenmesi gereken yollar1 asagidaki gibi
siralayabiliriz. Bu ozelliklere ek olarak, yeniligin isletmenin rakiplerine ustiinlik
saglayabilmesi i¢in pazarlama karmasimin (Uriin, Fiyat,Dagitim ve Tutundurma)
yenilik ile entegre halinde olmasi ve siirecin dogru, dikkatli, dizenli isletilmesi

gerekmektedir!®’.

e Yarar Saglama: Hedef kitlenin yararli ve degerli bulacagi bir yenilik
sunulmalidir.

e Az Bulunabilirlik (Nadirlik): Sunulan yeniligin hedef kitle tarafindan az
bulunur olduguna ikna olmasi, yeniligin degerini arttiracaktir.

e Dogru Zamanlama: Miisteriye sunulacak olan yeniligin, pazara girig stresi
ve zamant son derece dnemlidir. Yeniligin pazara erken ya da ge¢ stirilmesi
yeniligin degerini dogrudan etkilemektedir.

o Siireklilik Saglamak: Isletmelerin piyasaya siirdiigii yeniligi kopyalamaya
karst koruma altina almasi gerekmektedir. Kopyasinin rahat bulundugu bir
urinin degeri dusecektir. Bu nedenden dolayt patent c¢aligmalar
tamamlanmadan Giriiniin piyasaya siirilmemesi dogru olacaktir.

e Pazarlanabilme Ozelikte Olma:Pazara siiriilecek olan yeniligin, isletme
tarafindan pazarlanabilir 6zellikte olmasi gerekmektedir. Dogru dagitim
kanallarinin se¢ilmesi, satis sonrast destek saglanmasi yeniligin basariya

ulagmasi adina 6nemlidir.

10 Can, a.g.e,S:64
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3.2. Yenilik Ve Pazar Odakhhik

Isletmelerin giiniimiiz ekonomisinde siirekli yeni ve yenilik igeren triinleri
piyasaya siirmesi, isletme devamliligini saglayabilmek i¢in gereklidir. Yeniligin basar
ile uygulanmasi, bagarili yeni urlnlerin piyasaya surilmesinde misteri istek ve
onerilerinin buyik O6nemi vardir.Zaman zaman isletmeler rakiplerinin yapitliklar
yeniliklere cevap vermek ve rekabet uUstiinligini kaybetmemek adina yenilikler
yapabilmektedir. Yapilan ani ve plansiz yenilikler isletmenin kardan ¢ok zarar ile
karsilagmasina neden olabilmektedir. Pazar odakli yeniliklerin yapilitken ani ve

plansiz degil, planli ve bilingli yapilmas: gerekmektedir'®!.

Pazar odaklilik kavramini inceledigimizde karsimiza su sekilde bir tanim
cikmaktadir “pazar odaklilik, miisteriler igin iistiin deger yaratmak igin gereken
kaynak ve potansiyeli en etkin ve verimli sekilde kullanarak, iistiin is performansi ve
rekabet iistiinliigii kazanmay saglayan bir organizasyon kiiltiiriidiir”. Pazarlama
odaklilik ile 1lgili bir diger tanimda su sekildedir “pazar odaklilik, miisteri, rakip ve
pazar bilgisinin toplanmasi, paylasiimasi, yorumlanmasi ve boliimler arasindaki
koordinasyonun saglanmasi sonucunda iistiin miisteri deger yaratmayi ve rekabet
ustimhigii kazanmayr amaclayar.Pazar odaklilik, firma igerisinde pazarlama bilgi
sisteminin iiretilmesi, kurulmasi, dagitilmasi ve bu bilgiler dogrultusunda pazar ve
miigterilere cevap verilmesidir”. Yenilik faaliyetlerinin bagariya ulagabilmesi i¢in

yapilacak olan yeniligin pazar odakli olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir'®2.

! Yapar, a.g.¢,S:130
12 Can, a.g.e,S:64
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Sekil 9-Pazar Odaklilik Modelil®B

Pazar odaklilik kavrami kendi igerisinde; musteri odakllik, rakip odaklilik ve
islevler arasi koordinasyon olarak ti¢ unsuru barindirmaktadir. Bu bilesenlere ek olarak
dorduncl bilesen olarak “Cevreyi izleme ” mumkuindir. Cevreyi izleme bileseni ile
sosyal deQismeler, siyasi degisimler, teknolojik hareketler gibi yeniligi etkileyen

unsurlar incelenerek Pazar odakli yeniligin basari ylzdesi artirilabilirlo
3.3. Urin Gelistirme Yonetimi Ve Yenilik iliskisi

GuUnumduzde isleteler, musteri ihtiyaci, toplumsal degisim, teknolojik hiz gibi
bircok nedenden dolay! yapilarinda degisiklikler ve yenilikler yapmaya baslamistir.
TUm bu degisim ve yapisal farklilasmalar rekabeti hizlandirmis ve isletmelerin

yenilikleri kullanarak yeni Uriin ve hizmet sunma anlayisini benimsemelerine neden

18 Tekcangil, Rukiye, Orgiit Kiiltiiri’nin Orgiitsel Yenilik Ve Pazarlama Yeniligi Uzerindeki Etkilerini
Olgmeye Yoénelik Gazh icecek Sektériinde Bir Arastirma, Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitusu, Yuksek Lisans Tezi, Eskisehir,2009, S.62

1% Tekcangil, Rukiye,” Orgit Kultiri'niin Orgitsel Yenilik Ve Pazarlama Yeniligi Uzerindeki
Etkilerini Olcmeye Yénelik Gazli icecek Sektériinde Bir Arastirma” (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi), Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir,2009, S:63
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olmaktadir. Teknolojik degisim streci incelendigi zaman,1960’11 yillar isletmelerin
toplu iiretim sistemlerine agirlik verdigi yillar olarak goriilmektedir. Isletmeler rekabet
unsuru olarak toplu uretim sistemlerinin &zelliklerini kullanmaya g¢aligmiglardir.
Temel anlay1s kitlesel tiretimi saglayacak yenilikleri desteklemek yontindeydi. Streg
incelendiginde isletmelerin 1980’11 yillarda toplu tretimi yavag yavag birakip toplam
kalite yonetimini benimseyerek, bunu rekabet tstiinltig olarak kullanmaya calistig
gorilmektedir. Diinya piyasalarinda alim gliciinde artislar meydana gelmis, ucuz ve
bol olan trtinlerden sikilan tiiketiciler daha kaliteli ve isteklerine cevap veren trtinlere
yonelmeye baglamiglardir. Bununla birlikte 2000°1i yillarda diinya ekonomisindeki
kalite anlayis1 devam ederken buna ek olarak hiz anlayig1 eklenmeye baglamig ve hizin
onemi artmugtir. Strecin devaminda ginimiiz ekonomik hayatinda miusterilerin
tatmini zorlagmakta ve istekleri artmaktadir. Giinimuzde musteriler, 6zgiin tasarimlar,
urin cesitliligi ve farkli fonksiyonlar barindiran triinleri hizli sekilde temin edilen
tiriinlere yonelmektedir. Ozetlemek gerekir ise, uiriin gelistirme yonetimi ile yenilik
arasinda yakin bir iliski vardir. Uriin gelistirme yonetimi ile piyasadaki mevcut
urinlere alternatif olacak, onlarla rekabet edecek tiriinlerin gelistirilmesi ve bu tirtinler
gelistirilirken misteri isteklerinin dikkate alinmasidir. Uriin gelistirme yonetiminde

yenilik ve miisteri istekleri temel iki unsurudur!'®®.
3.4. Tedarik Zinciri Yonetimi Ve Yenilik

Gunumuzde rekabet ustunligi birgok farkli gekilde gergeklesmektedir.
Bunlarin baginda da tirtin teslim siiresi gelmektedir. Bununla birlikte maliyeti azaltma
ve karliligr artirma bir diger rekabet ustinligt saglama aracidir. Bu asamada
igletmenin tedarik zinciri yonetim anlayist ve tedarikgilerle kurmus oldugu iligkiler
buylik o6nem arz etmektedir. Tedarikgilerle olan iliskilerdeki yenilikler, yenilik
anlayisint dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle tedarik¢i se¢imindeki hassasiyet
yeniligin basarist ile dogru orantilidir. Tedarik¢i segimi ile birlikte tedarikgi
performansini dlgecek kriterlerinde belirlenmesi gerekir. Tedarikgi zinciri yonetiminin

dikkatli yapilmas: yenilik siirecleriyle de yakin iliski igerisindedir!®®.

19 Can, a.g.e,S:64
1% Can, a.g.e,S:64
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3.5. Miisteri iliskileri Yonetimi Ve Yenilik iliskisi

Yonetim anlayigi olarak misteri iliskileri odakli bir yaklagim benimsemis olan
igletmeler, musterilerine yenilik sunmak zorundadirlar. Bu isletmeler triin ve
hizmetlerini, misgterilerin istek ve beklentileri dogrultusunda yeniliklerle
farklilagtirmalidir. Rekabet tstinligi saglama goristinde olan igletmeler, musteri
iligkileri yonetimini merkez konuma almasi gerekmektedir. Bunun temel nedeni,
misterilerden gelecek bilgiler dahilinde yenilikler yapilabilir ve igletmeye rekabet
edebilirlik 6zelligi katmaktadir. Misteri iligkileri yonetiminde, rakip trtinlerle kiyas
yapmak, lider kullanici anlayisi ve miisterileri bilinglendirme 6nemli konulardir.
Muisteri iligkileri konusunda yenilik kavrami pek ¢ok avantaj saglar. Bu avantajlar su

sekilde siralayabiliriz!®’;

e Servis imkanlarinin daha etkili hale gelmesi,

e Miisteri taleplerine dogru ve zamaninda cevap verilmesi,

e Isletmenin irettigi triinlerin birbirine capraz sekilde satis imkani
sunmast,

e Pazarlama ve satig asamasinda isletmeye zaman kazandirma,

3.6. Organizasyon Yapisi Ve Yenilik liskisi

Yenilik olusturma konusu organizasyonlar i¢in kolay olan bir durum degildir.
Yenilik fikrinin olusturulmasi ve bunun yonetim politikas: haline gelmesi belirli bir
zaman gerektiren unsurdur. Isletmeler bazen olusan yenilikleri gorememekte ve
yeniligin getirebilecegi artilart gozden kagirabilmektedir. Bunun temelinde yatan
neden yenilik anlayiginin organizasyonun tamamina yerlesmemis olmasidir. Yenilik
ile ilgili yapilan ¢aligmalarin ¢ogunlugunu, isletmelerin yenilik¢iligin unsurlarini tespit
etmeye yonelik oldugu goriilmektedir. Yine bu caligmalarda elde edilen sonuglarin,
yonetim anlayist, kiltirel farklilik, stratejik farklilik vb. bir¢ok unsurdan etkilendigi
yontndedir. Organizasyon yapist ve yenilik (zerine yapilan aragtirmalar
incelendiginde, belirleyici unsurlarin ortak faktorlerde toplandigr goriilmektedir. Bu
faktorler, organizasyonel yapi, kultiir, ¢evresel unsurlar ve isletme stratejileridir.
Organizasyonlarin benimsemis olduklar1 yonetim modelleri yenilikleri destekleyici ya
da reddedici yapida olabilir. Isletmelerin biyiikligii kurulus yillarindaki eskilik

igletmelerin yeniliklere direng gostermesinde rol oynayan temel iki unsurdur. Bu

Y7 Can, a.g.e,S:64
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yonetim anlayigina sahip isletmeler, ¢aligsanlarinda da yenilik fikirlerinin olugmasina
ve uygulamaya gegmesine imkan saglamamaktadir. Bu tarz igletmeler yenilige kapali
igletmelerdir. Bununla birlikte yeni kurulmus olan, kii¢iik ve orta 6lgekli igletmeler
yenilige daha agik ve yeniliklere daha isteklidir. Risk alabilir, hizli karar verebilir ve
uygulamaya gegme ozelligine sahiplerdir. Isletme biinyesindeki ¢alisanlar yenilikgi
fikir ve davraniglari destekleyen ve 6zendiren bir yapidadirlar. Ayrica, igletmelerin
kiiltirel normlan yeniligi benimseme ya da engelleme konusunda belirleyicilik arz

etmektedir!®®,

18 Can, a.g.e,S:64
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DORDUNCU BOLUM

MATERYAL ve YONTEM

Aragtirmanin bu boliimiinde; arastirmanin amact, 6nemi, kapsami, kisitliliklari,
aragtirmanin yontemleri, aragtirmanin modeli ve yontemi yer almaktadir. Ayrica
aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara ve analizlere yer verilmektedir. Bu bolimiin

sonunda aragtirmanin sonug ve onerileri verilmistir.

4MATERYAL VE YONTEM

4.1.Arastirmanmin Amaci

Aragtirma kendi igerisinde temel amag¢ ve yan amaglar olmak tzere birden fazla
amaci barindirmaktadir. Aragtirmanin temel amaci 6zel sektorde faaliyet gosteren gida
isletmelerinin pazarlama performansina yenilik kavramimin etkisini 6lgmeyi
amaglamaktadir. Bununla birlikte aragtirmanin yan amaglar; literatirdeki pazarlama
performansit ve yenilik iligkisi alanindaki boglugu doldurmaya katki saglamak ve bu
konuya ilgi duyan kisi ya da kurumlara giincel bilgt sunulmayr amaglamaktadir.

4.2 Arastirmanin Onemi

Global ekonomik yapidaki hizli degisim ve farklilagmalar 6zel sektorde faaliyet
gosteren igletmelerin, pazarlama performanslarint etkileyen ayn1 zamanda pazarlama
performanslarindaki disis ve yikseligleri etkileyen unsurlart 6lgmeye caligmalari
buyik 6nem arz etmektedir. Bu durum igletmelerin pazarlama birimlerine verdigi
onemi, ayirdiklart biitge ve bu biitgenin donlis oranlarinin takibi kritik 6zelliklerdir.
Yenilik igletmelerin varliklarini siirdiirme,pazar istiinligii elde etme, isletmeler ile
rekabet edebilme, karliligini artirma, uluslararast pazarlara agilmasi adina biyiik Snem
tasimaktadir. Isletmelerin yeniliklerdeki degisimi takip etmesi varliklarini siirdiirme
acisindan kaginilmaz olmaktadir. Bununla birlikte, ekonomik hayattaki onemini
kanitlamig olan yenilik ve yenilik ile kavramlarin pazarlama ile olan iligkilerini
incelemek aragtirmanin  6nemini artirmaktadir. Bu nedenler g6z ontinde
bulunduruldugunda aragtirmanin hem yazin hayatt hem de 6zel sektére sundugu

bulgular aragtirmayi son derece énemli kilmaktadir.
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4.3.Arastirmanin Kapsam

Aragtirmanin  kapsamin1 Gaziantep Ticaret Odast (GTO)’'na 2017 yili
igerisinde kayitli bulunan, anonim sirket yapisinda kurulmus olan ve ¢ikolata ve kakao
iceren gekerlemelerin imalatin1 gergeklestiren sirketler olusturmaktadir. Bu kapsamda
Gaziantep Ticaret Odast (GTO) na 2017 yili igerisinde kayitli bulunan ve faaliyette
olan isletme sayist 7 olarak tespit edilmistir. Bu sirketler ile elektronik posta (e-mail)
olarak iletisime gecilmis ve yalniz 3 sirketten donus saglanmistir. Bu dontslerden ikisi
“Sirket Bilgilerinin Gizliligi” geregi olumsuz dontis yaparken sadece Zumrit Gida
Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi aragtirmanin uygulanmasina izin vermigtir. Bu
nedenle arastirmamiz yalmz Gaziantep Zumrit Gida Sanayi ve Ticaret Anonim

Sirketini ve temsilciliklerini kapsamaktadir.

4.4 Arastirmamn Kisitlar:

Aragtirmanin birgok kisitliligt bulunmaktadir. Zaman faktor, para faktori ve
bunun yanisira en buyik kisitliligr arastirmanin sadece Gaziantep ilini kapsiyor
olmasidir. Aragtirmaya bu kisithiligin getirilmesinin nedeni Gaziantep ilinin geligmis
bir organize sanayi yapisinin olmasi, biinyesinde 5 organize sitenin yer almasi ve
Gaziantep’in gida uretim lokomotiflerinden birisi olmasidir. Aragtirmanin bir diger
kisitliligr aragtirmanin sadece anonim sirket yapisindaki isletmeleri kapsamasidir.
Bunun temel nedeni kurumsal yapida olmasi ve arastirmanin uygulanabilirliginin
yiiksek olacagina olan inangtir. Arastirma 2017 yilinda hali hazirda kayitli olan ve
faaliyetteki isletmeler ile sinirlidir. Bunun nedeni ekonomik dalgalanmalardan dolayi
igletmelerin agilma yada iflaslarindan dolayi sayilarinin degisiyor olmasidir. Ayrica
arastirmaya katilan kisilerin, aragtirmacinin hazirlamig oldugu anket sorularina vermis
olduklar cevaplar ve aragtirmanin gida sektériinde uygulanmig olmast ile sinirlidir.
4.5.Arastirmanin Yontemi

Gaziantep Zumrit Gida Sanayt ve Ticaret Anonim Sirketi aragtirma
yaptlmasini kabul ettikten sonra igletmenin insan kaynaklari birimi ve pazarlama
birimi ile yiiz yiize iletisime gegilmistir. Insan kaynaklar1 biriminden toplam ¢alisan
sayisinin 252 oldugu bilgisi alinmistir. Bu kapsamda igletmeye 252 adet anket formu
birakilmistir. Insan kaynaklari biriminden anketin tiim isletme calisanlarina
ulastirilmas: talep edilmistir. Isletmeye teslim edilen anket formlarinin tekrar teslim

alinmasi i¢in 14 (on dort) giinlik zaman dilimi taninmigtir. Bu aragtirma 01.11.2017-
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15.11.2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Arastirma suresi sonunda insan
kaynaklari biriminden 252 anket formu teslim alinmistir. Bu anketlerden 1 tanesi eksik
bilgiler icermesi, 3 tanesi asiri derece yipranmasi ve 4 tanesi de 6zensiz doldurulmasi
nedeni ile arastirma kapsamindan c¢ikarilmis ve arastirma 244 katilimci ile
tamamlanmistir. Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket formu tercih
edilmistir. Anket formu; demografik Ozellikler, yenilik uygulamalari pazarlama
performansi olmak tzere ¢ kisimdan olusmaktadir. Anket formunun birinci kisminda
katilimcilarin; cinsiyet, yas, egitim durumu, kac yildir isletmede calistiklar: ve kac
yildir bulunduklari gorevleri yaptiklarini 6lcmeye yonelik sorular yer almaktadir.
Anket formunun demografik bilgilerini 6dlcmek amaci ile 5 soruya yer
verilmistir. Anket formunun yenilik uygulamalari ile ilgili boélimdeki sorular
arastirmaci Seyhan Dogruyol’'un yiksek lisans tezi arastirmasinda yer alan anket
Olcegindeki 22 soru dahil edilmistir.Arastirma icin kullanilan anket formunun
pazarlama performansi ile ilgili bolimi toplam 95 sorudan olusmaktadir. Anket
formunda yer alan Pazarlama Uygulamalari ve Pazarlama Stratejileri ile ilgili boyutlari
kapsayan 22 soru arastirmaci Harun MERCAN in yiksek lisans tezi arastirmasindan
alinip ankete dahil edilmistir. Ayrica anket formunun pazarlama performansi
bolumini olusturan 73 soru arastirmact Ojuz TURKAY’ in doktora tezi
arastirmasindan alinip ankete dahil edilmistir.

Anket formunun tamaminda besli Likert Olgegi kullaniimistir.
Katilimcilardan (1) Kesinlikle Katiliyorum, (2) Katilyorum, (3) Kararsizim, (4)
Katilmiyorum, (5) Kesinlikle Katilmiyorum seceneklerinden birisini isaretlemesi
istenmistir. Bununla beraber anket formunda bulunan sorularin boyutsal dagilimi

asagidaki gibidir.

Tablo 7-Arastirma Anket Formunun Boyutlari

Yenilik Uygulamalari Boyutu 5-12 Arasindaki sorular
Pazarlama Uygulamalari Boyutu 13-19 Arasindaki sorular
Pazarlama Stratejileri Boyutu 20-21 Arasindaki sorular

Ogrenmeye Baglilik,

Paylasilan Vizyon ve Acik Fikirliligi Boyutu
Pazar Bilgisi Elde Etme Boyutu 30-31 Arasindaki sorular
Pazar Bilgisinin Yayilmasi,

Ortak Yorumlanmasi ve Orgit Bellegi Boyutu

22-29 Arasindaki sorular

31-33 Arasindaki sorular
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Anketi boyutlart olusturulurken; Yenilik Uygulamalari Boyutunda aragtirmaci
Seyhan DOGRUYOL, Pazarlama Uygulamalari Boyutu ve Pazarlama Stratejileri
Boyutunda arastirmact Harun MERCAN, Ogrenmeye Baglilik, Paylasilan Vizyon ve
Acik Fikirliligi Boyutu, Pazar Bilgisi Elde Etme Boyutu ve Pazar Bilgisinin
Yayilmasi, Ortak Yorumlanmasi ve Orgiit Bellegi Boyutunda arastirmact Oguz

TURKAY 1n yapmis oldugu tez arastirmalarindan yararlamlarak hazirlanmistir.

4.6.Arastirma Evreni ve Hipotezler

Aragtirmanin evrenini Gaziantep Zumrit Gida Sanayi Ve Ticaret Anonim
Sirketi ¢alisanlart olugturmaktadir. Aragtirma evreninden 6rneklem segme igleminde
tesadifi 6rneklem yontemi uygulanmigtir. Gaziantep Ziumriit Gida Sanayi Ve Ticaret
Anonim Sirketi aragtirma yapilmasint kabul edildikten sonra toplam érneklem evrenin
%96,82 kapsamaktadir. Arastirma agisindan bu oran gayet ylksektir.

Isletme genelinde galismakta olan kisilerin sahip olduklari cinsiyet, yas, egitim
durumu, igletmelerdeki kidemi, meslekteki kidemi gibi demografik 6zellikler farklilik
arz edebilmektedir. Arastirma kapsaminda ayni igletme biinyesinde yer alan
calisanlarin farkli goriis ve tavirlar igerisinde olabilecekleri 6n gorilmektedir.
Aragtirma kapsaminda test edilmesi digiiniilen hipotezler sorularin siralamasina gore

olusturulmaktadir. Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

1.H1: Anketin yenilik uygulama boyutu ile isletme ¢alisanlarinin cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir fark vardir.

2.H2: Anketin yenilik uygulama boyutu ile isletme ¢alisanlarinin yas degiskeni
araliklar arasinda anlamli bir fark vardir.

3.H3: Anketin yenilik uygulama boyutu ile isletme c¢alisanlarinin egitim durumu
degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.

4.Hs: Anketin yenilik uygulama boyutu ile igletme calisanlarinin kidem degiskeni
arasinda anlamli bir fark vardir.

5.Hs: Anketin yenilik uygulama boyutu ile ¢alisanlarin mesleki ¢alisma stireleri
degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.

6.H¢: Anketin pazarlama uygulamalari boyutu ile isletme ¢alisanlarinin egitim durumu
degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.

7.H7: Anketin pazarlama uygulamalari boyutu ile isletme calisanlarinin cinsiyet

degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.
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8.H8: Anketin pazarlama uygulama boyutu ile isletme calisanlarinin yas degiskeni

arasinda anlamli bir fark vardir.

9.Hy : Anketin pazarlama uygulama boyutu ile igletme ¢alisanlarinin kidem degiskeni
arasinda anlamli bir fark vardir.

10.H10: Anketin pazarlama uygulama boyutu ile isletme ¢alisanlarinin mesleki ¢aligma
streleri arasinda anlamli bir fark vardir.

11.Hi1: Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile isletme c¢alisanlarinin kidem
degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.

12.H12: Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile ¢aliganlarin mesleki ¢aligma siireleri
degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.

13.H13 : Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile isletme ¢alisanlarinin cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.

14.H14 . Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile isletme ¢alisanlarinin yas degiskeni
arasinda anlamli bir fark vardir.

15.His: Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile igletme calisanlarinin egitim durumu
degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.

16.His: Anketin 6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile
isletme calisanlarinin yag degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.

17.H17: Anketin 68renmeye baglilik, paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile
igletme calisanlarinin egitim durumu degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.
18.His : Anketin 6grenmeye baglilik,paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile
isletme caligsanlarinin cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.

19.H1s : Anketin 6grenmeye baglilik,paylagilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile
isletme calisanlarinin kidem degiskeni anlamli bir fark vardir.

20.H2o : Anketin 6grenmeye baglilik,paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile
igletme caligsanlarinin mesleki ¢aligma stiresi arasinda anlamli bir fark vardir.

21.H21 : Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme g¢aliganlarinin cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.

22.H22 : Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme ¢aliganlarinin yag degiskeni
arasinda anlamli bir fark vardir.

23.H23 . Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme ¢alisanlarinin mesleki

caligma sureleri arasinda anlamli bir fark vardir.
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24. H24: Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme cahsanlarinin kidem
degiskeni arasinda anlamh bir fark vardir.
25. H25: Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme calisanlarinin egitim
durumu degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.
26. H26 : Anketin pazar bilgisinin yayillmasi,ortak yorumlanmasi ve &rgut bellegi
boyutu ile isletme c¢alisanlarinin cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.
27. H27 : Anketin pazar bilgisinin yayilmasi,ortak yorumlanmasi ve o6rgit bellegi
boyutu ile isletme calisanlarinin yas degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.
28. H28 : Anketin pazar bilgisinin yayillmasi,ortak yorumlanmasi ve &rgut bellegi
boyutu ile isletme ¢alisanlarinin kidem degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.
29. H29 : Anketin pazar bilgisinin yayillmasi,ortak yorumlanmasi ve &rgut bellegi
boyutu ile isletme calisanlarinin mesleki calisma sireleri arasinda anlaml bir fark
vardir.
30. H30: Anketin pazar bilgisinin yayilmasi,ortak yorumlanmasi ve o&rgut bellegi
boyutu ile egitim durumu degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.
4.7.Bulgu ve Analizler

Arastirmanin bu bélimunde elde edilen verilerin analizinden elde edilen bulgular,
analizler ve sonuglara yer verilmeye cahsiimistir. Arastirmanin ilk asamasinda ankete
katilan katihmcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, kag yildir isletmede c¢alistiklari ve
mesleki deneyim yaptiklari gibi genel bilgiler tespit edilmistir. Arastirmanin analiz
kisminda yenilik uygulamalari ve pazarlama performansi boyutlarini dlgcen sorular
puanlandirilmistir. Ankette yer alan bitin sorular ve Olcekteki 6nermelere verilen
yanitlara ait yizde dagilimlari ve frekans dagilimlari hesaplanmistir. Bununla birlikte
bu elde edilen veriler tablo ve grafiklerle gosterilmeye calisiimistir. Bununla beraber

ortalama, standart sapma gibi tanimlayici istatistiklerden faydalaniimistir.

Anket Likert Olgegindeki seceneklere tanimlanan puan araliklari su sekildedir;

Kesinlikle Katilmiyorum (1) 1,00-1,80
Katiimiyorum (2) 1,81-2,60
Kararsizim (3) 2,61-3,40
Katiliyorum (4) 3,41-4,20

Kesinlikle Katiliyorum (5) 4,21-5,00
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SPSS analiz programi ile bagimsiz 6rnek t testi icin ikili gruplu degiskenlerden
yararlaniimistir. One Way ANOVA testi ile ikiden fazla gruptan olusan degiskenler
icin yararlaniimistir.Anova testi sonucunda anlaml farklilik bulunan gruplar icin Post
Hoc testlerinden Tukey testi uygulanmistir .Analiz sonucundaki p degeri 0,05 (p<0,05)
anlamhhk degerinden kuiguk ise,hipotez kabul edilir.Bunun tersi durumunda yani p

degeri 0,05 (p>0,05) anlamlilik degerinden bulylk ise hipotez reddedilir.

Guvenilirlik analizinin amaci arastirmada elde edilen verilerin rastlantisalligini
6lgcmektir. Anket katilimcilarinin vermis oldugu cevaplar rastgele dagilim gosteriyorsa
elde edilmis olan anket sonuclarinin givenilir olduguna kanaat getirilir. Bunun ile
birlikte guvenilirlik analizi belirlenen &rnegin guvenilirligini, tesaduffligini ve
tutarlihgini test etmek amaci ile kullanilir.Sonucun guvenilir olup olmadigina
Cronbach’s Alpha (a) degerine gore karar verilir. Cronbach’s Alpha (a) degerinin
guvenirlik deger araligi su sekildedir199:

a degeri,

0,0 < a <0,4 ise Guvenilir degil

0,4 < a <0,6 ise Dusuk guvenilirlikte
0,6 < a <0,8 ise Oldukca guvenilir

0,8 < a < 1lise Yuksek guvenilirdir.

Tablo 8-Arastirmanin Guvenirlik Analizi Sonuglari

Boyutlar Guvenirlik Orani Soru Sayisi

Yenilik Uygulamalari Boyutu 0,825 7
Pazarlama Uygulamalari Boyutu 0,920 6
Pazarlama Stratejileri Boyutu 0,914 2
Ogrenmeye Baglilik, Paylasilan Vizyon ve

0,844 7
Acik Fikirlilik Boyutu
Pazar Bilgisi Elde Etme Boyutu 0,856 4
Pazar Bilgisinin Yayilmasi, Ortak

0,935 2

Yorumlanmasi ve Orgiit Belle§i Boyutu

19 Kalayci, Seref, Spss Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikler, Asil Yayin Dagitim, 4. Baski,
Ankara:2009, S:55
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Arastirmanin guvenirlik analizi sonuglarina baktigimizda Cronbach’s Alpha
() degerinin hepsinin 0,08’den biylk oldugu gérilmektedir. Bu ibarelere bakilara 0,6
< a <0,8 ise oldukga guvenilir oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuclara bakildiginda élgek
icerisinde yer alan énermelere verilen yanitlarin kendi icerisinde tutarhlik oldugu
gorulmektedir. Bu kapsamda arastirmadan elde edilen verilerin bilimsel acilan

kullanilabilir durumda oldugu belirlenmistir.

4.7.1.Katthmcilarrn Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmanin bu kisminda arastirmaya katilan Zimrit Gida A.S. katilimcilarin
cinsiyet, yas, egitim durumu, kac yildir isletmede cahstiklari ve mesleki deneyim

yaptigi gibi demografik 6zellikler incelenmis ve kiyaslama yolu izlenmistir.

Tablo 9-Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlari

Cinsiyet Grubu Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Erkek 134 54,9 54,9 54,9
Kadin 110 45,1 451 100,0
Total 244 100,0 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet gruplarina gore dagilimlari
incelendiginde, 244 katilimcinin; 134 Erkek katilimci, 110 Kadin katilimci oldugu
tespit edilmistir. Katihimcilarin %55 oraninda Erkek ve %45 oraninda Kadin

katilimcinin oldugu belirlenmistir.

Tablo 10-Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlari

Gegerlilik
Yas Grubu Frekans Yizde Y tizdesi Kimalatif Yuzde
21-30 Arasl 89 36,5 36,5 36,5
31-40 Arasi 68 27,9 27,9 64,3
41-50 Arasl 59 24,2 24,2 88,5
51-60 Arasl 28 11,5 11,5 100,0
Toplam 244 100,0 100,0

Arastirmaya katillan katilimcilarin yas gruplarina gore dagihmlari
incelendiginde, 244 katilimcinin; 21-30 Arasi katilimci sayisi 89, 31-40 Arasi
katilimci sayisi 68, 41-50 Arasi katilimci sayisi 59,51-60 Arasi katilimci sayisi 28

oldugu tespit edilmistir. Sekil incelendigi zaman katihmcilarin 21-30 Arasi katilimci
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orani %36, 31-40 Arasi katilimci orani %28, 41-50 Arasi katilimci orani %24,51-60

Arasi katilimci orani %12 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 11-Katihmcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimlari

Egitim Durumu Frekans
IIkogretim 27
Lise 66
On lisans 57
Lisans 43
Yuksek lisans 38
Doktora 13
Toplam 244

Yiuz.Da

111
27,0
23,4
17,6
15,6
53
100,0

Gegerlilik
Yuz.

11,1

27,0

23,4

17,6

15,6

53

100,0

Kimdulatif Yiz.

111
38,1
61,5
79,1
94,7
100,0

Arastirmaya katilan katihmcilarin egitim durumlarina gruplarina gére dagihmlari

incelendiginde, 244 katihmcinin; ilkdgretim mezunu sayisi 27, lise mezunu sayisi 66,

on lisans mezunu sayisi 57, lisans mezunu sayisi43, yiksek lisans mezunu sayisi 38,

doktora mezunu sayisi 13 oldugu tespit edilmistir. Sekil incelendigi

Zzaman

katilimcilarin ilkégretim mezunu oraninin %11,1, lise mezunu oraninin %27, 6n lisans

mezunu oraninin %23,4, lisans mezunu oraninin %17,6, yiksek lisans mezunu

oraninin %16,6, doktora mezunu oraninin %5,3 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 12-Katilimcilarin isletmedeki Calisma Siiresine Gére Dagihmlari

Isletmedeki Calisma
Siiresi Frekans

1-5 Y1l Arasinda 84
6-10 Yil

59
Arasinda
11-15 Yil

37
Arasinda
16-20 Yil

22
Arasinda
21 Ve Uzeri 42
Toplam 244

Yiuz.Da

34,4

24,2

15,2

9,0

17,2
100,0

Gegerlilik
Yuz.
34,4

24,2

15,2

9,0

17,2
100,0

Kiumulatif

Ylz.
34,4

58,6

73,8

82,8

100,0

Arastirmaya katillan katilimcilarin isletmedeki ¢alisma siresi gruplarina gore

dagihmlari incelendiginde, 244 katihmcinin; isletmedeki ¢alisma suresi 1-5 yil arasin

olan katilimci sayisi 84, isletmedeki ¢alisma suresi 6-10 yil arasin olan katilimci sayisi
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59, isletmedeki galisma suresi 11-15 yil arasin olan katilimci sayisi 37, isletmedeki
calisma suresi 16-20 yil arasin olan katilimci sayisi 22, isletmedeki ¢alisma siresi 21
ve Uzeri yil arasin olan katilimci sayisi 42 oldugu tespit edilmistir. Sekil incelendigi
zaman katilimcilarin isletmedeki c¢alisma siresi 1-5 yil arasin olan katilimci orani
%34,4, isletmedeki calisma siresi 6-10 yil arasin olan katilimci orani %024,2,
isletmedeki calisma stiresi 11-15 yil arasin olan katihimci orani %15,2, isletmedeki
calisma siiresi 16-20 yil arasin olan katilimci orani %09, isletmedeki ¢alisma siiresi 21
ve Uzeri yil arasin olan katilimci orani %17,2 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 13-Katilimcilarin Mesleklerindeki Calisma Siiresine Gore Dagilimlari

Mesleklerindeki Calisma v . Gegerlilik Kiumulatif

Siiresine Frekans Yiz.Dag. Yiiz, Yiiz.
1-5 Yil Arasinda 76 31,1 31,1 311
6-10 Yil Arasinda 62 25,4 25,4 56,6
11-15 Yil Arasinda 48 19,7 19,7 76,2
16-20 Yil Arasinda 31 12,7 12,7 88,9
21 Ve Uzeri 27 11,1 11,1 100,0
Toplam 244 100,0 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin meslekte ¢alisma siiresi gruplarina gére dagilimlari
incelendiginde, 244 katihmcinin; meslekte ¢alisma siresi 1-5 yil arasin olan katilimci
sayisl 76, meslekte calisma sdresi 6-10 yil arasin olan katilimci sayisi 62, meslekte
calisma suiresi 11-15 yil arasin olan katilimci sayisi 48, meslekte calisma siiresi 16-20
yil arasin olan katilimci sayisi 31, meslekte calisma siresi 21 ve Uzeri yil arasin olan
katilimci sayisi 27 oldugu tespit edilmistir. Sekil incelendigi zaman katilimcilarin
meslekte calisma siresi 1-5 yil arasin olan katilimci orani %31,1, meslekte calisma
suresi 6-10 yil arasin olan katilimci orani %25,4, meslekte calisma siresi 11-15 yil
arasin olan katilimci orani %019,7, meslekte ¢alisma suresi 16-20 yil arasin olan
katihmci orani %12,7, meslekte calisma siresi 21 ve Uzeri yil arasin olan katilhimci

orani %11,1 oldugu tespit edilmistir.
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4.7.1.1.Katihmcilarin Arastirma Olgeginin Boyutlarina iliskin Bulgular
Arastirmanin  bu béliminde, arastirmaya katilan calisanlarin arastirma

6lceginin boyutlarina iliskin bulgularina yer verilmeye cahsiimistir.

4.7.1.2 Katilimcilarin “Yenilik Uygulamalari” Boyutuna Y 6nelik Goruslerinin

Dagilimi

Yenilik uygulamalari, isletmenin cesitli birimlerinde meydana gelen yenilik
calismalarina isletme calisanlarinin yenilikleri benimseme ve yenilikler hakkindaki
dustinceleri olarak ifade edilebilmektedir. Yenilik uygulamalarina yonelik ifadeler

sunlardir:

Tablo 14-Katilimcilarin Yenilik Uygulama Boyutuna iliskin Gérislerinin Dagilimi

Geagerlilik

Yenilik Uygulamalari Boyutu  Kesinlikle Katiyorum  Kararsizim  Katimiyorum  Kesintikle Toplam

Katihyorum Katilmiyorum
Is sireglerini kisdltrekigin -~ Fekars % (0% D 9 7 24
Ty fkreblm®e vy @3 a8 @ 37 70 100
detneer aragrohilk Fdas 106 a 12 18 17 24
Wliogenidened® vipng g4 373 49 74 70 100
I\/hutmna\ﬁgdmet Fdas A (0% 2 2 8 24
pfm'ze'n' Rz YDy M4 48 19 86 33 100
szda!;e}m Fdas ) 107 3 pil 4 24
YzDxg 406 439 a3 86 16 100
f%mmmmng( uumru FRdas 10 D 37 3 4 24
a}@mmm YieDg 410 69 152 53 16 100
mamz tinyelpezssink Fdas 5Y) » 7 8 8 24
glmlgnaknfdad( Yez Do %5 500 70 33 33 100
degan yardmekigin - Fekas. 17 8B 9 2 4 24
WIararamw YizDxg 50 A0 37 86 16 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin yenilik uygulama boyutlarina yodnelik cevaplari
incelendiginde katilimcilarin %41,8’i is sureclerini kisaltmak i¢in strekli yeni fikirler
bulmaya calistigini,%43,4°0 isletmeler arasinda ilk yenilik yapan isletme olmayi
istediklerini,% 41,8’i mevcut Urin ve hizmet yelpazemize surekli yenilerini
eklediklerini,%43,9’'u basarisiz olan yeniligi, 6grenme ve gelisme firsati olarak
gorduklerini,% 421’itrinlerimizin, sunumunu farkhlastirmak icin yeni yollar bulmak
onem verdiklerini,%50’si firmamiz, Urun yelpazesini genisletmek igin aktif olarak
calismakta olduklarini,%52,0’si musteri degeri yaratmak icin yeni yollar aramakta

olduklarini ifade ettikleri gorilmektedir.
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4.7.1.3.Katilimcilarin “Pazarlama  Uygulamalari”  Boyutuna  Yonelik
Goruslerinin Dagilimi

Pazarlama uygulamalari, isletmelerin Gretmis olduklari hizmet ve Grinlerin son
tiketiciye basariyla ulastirilmasi, tanitilmasi ve kar elde edilebilmesi icin
gerceklestirilmesi  gereken calismalara pazarlama uygulama olarak ifade
edilebilmektedir. Pazarlama uygulamalarina yonelik ifadeler sunlardir;

Tablo 15-Katilimcilarin Pazarlama Uygulama Boyutuna iliskin Gorislerinin
Dagilimi

ilik
Pazarlama Uygulamalari Gegeﬂl
Boyutu g”'kle Katilyorum Karaszm Katilmyorum *@% Togam
Amamzalalifiye\e 3; 15 0 2 24
el “1099 81.2 0 90 0 1000
rmammbkl ﬁm Fdas ]05 % 2 7 4 24
ara
aa%ggn I oy Yz 434 303 86 70 16 1000
araltedir,
%q keniringinizn - Adas 110 ® 5 7 0 24
T VizD#y 41 I7 12 70 Q0 1000
imamzekd perlana Fdas m 3 L3 B 4 24
birim Sdmola«
e YeDs &5 0 ™9 176 53 16 100
r.
imemzaki pradana Feas 12 ® 5 4 4 24
grinhelstaa — vpog 49 0 46 0 W2 16 16 100
Ermammlakl mzzlanana Fdas B 10 % 8 7 24
nm ere
um%%‘a%fﬂif YizDaj Bl 0 107 33 70 1000
etneltedr.

Katilimcilarin %51,2 firmamizda kalifiye ve yetenekli pazarlama elemanlari
oldugunu, %43,4 firmamizdaki pazarlama bolimi, tim pazarlama araclarini yararli
bir sekilde kullanmakta oldugunu,%45,1 yeni ¢ikan UrUnlerimizin pazarlamasini iyi
yaptiklarini,%45,5 firmamizdaki pazarlama birimi sektérdeki yeni ihtiyaclari
belirleyerek tretimi iyi sekilde yonlendirdiklerini, %45,9 firmamizdaki pazarlama
birimi yeni satislara 6ncilik etmekte oldugunu, %41 firmamizda ki pazarlama birimi
yeni mdisterilere ulasmada onclulik etmekte oldugunu ifade etmektedir. Boyutu
olusturan sorulara verilen yanitlarin ylizde dagilimi incelendigi zaman pazarlama

uygulamalari boyutuna rastlanmaktadir.
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4.7.1.4.Katilmcilarin “Pazarlama Stratejileri” Boyutuna Yonelik Goruslerinin
Dagilimi

Pazarlama stratejileri, isletmelerin pazarlama uygulamalarini gerceklestirirken
izlenmesi  gereken, pazarlama stratejileri, pazarlama calismalari, zaman
planlamalarinin tamami pazarlama stratejileri olarak tanimlanabilmektedir. Pazarlama

stratejilerine yonelik ifadeler sunlardir;

Tablo 16-Katilimcilarin Pazarlama Stratejileri Boyutuna iliskin Goéruslerinin

Dagihmi
_ ilik
Pazarlama Stratejileri T G&;EI‘II T

Boyutu ,ﬁ%}lﬂen Katilyorum Karaszm Katilmyorum Pé?n]rélclrdan Togam
Pazarlamafediyetieri, Rdas 142 8 4 24
%ﬂd ar binachve
apreEe B YeDd 20 582 33 16 49 1000
W r.
4 Iildemﬁ]eﬁ_crivw Rdas bS] 120 17 17 12 24
wmampve
3damannndrani Yzl 20 492 70 70 49 100

Katilimcilarin  %58,2 pazarlama faaliyetleri, yeni pazarlar bulmada ve
firmalarin pazar payini arttirmada o6nemli rol oynamakta,%049,2 6zellikle son
tiketiciye ulasmada radyo ve TV reklamlarinin 6nemi buyuk oldugunu ifade
etmektedir.Boyutu olusturan sorulara verilen yanitlarin yizde dagilimi incelendigi
zaman pazarlama stratejileri boyutuna rastlanmaktadir.
4.7.1.5.Katthmcilarin  “Ogrenmeye Baglilik, Paylasilan Vizyon ve Acik
Fikirliligi” Boyutuna Y dénelik Goruslerinin Dagilimi

Isletmelerin 6grenmeye olan baglihgini, calisanlari ile isletme vizyonlarinin
paylasiimasi ve yenilik fikirlerine olan acikligi isletmelerin pazarlama surecinde
yerine getirilmesi hedeflenen temel unsurlardan olmasi, 6grenmeye baghlik,
paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutunu ifade etmektedir. Ogrenmeye baghlik,

paylasilan vizyon ve acik fikirlilik boyutuna y6nelik ifadeler sunlardir;
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Tablo 17-Katilimcilarin Ogrenmeye Baglilik, Paylasilan Vizyon ve Acik Fikirliligi

Boyutuna iliskin Gérislerinin Dagilimi

Qireeye Baglil Gegerlilik
\Az;mveazglllélléml Kesrilkle Katiliyorum Kararsizm PIQ'IanImyonm Kesrilkle Toplam
Boyutu %nm |myonm
gelmamz Fdas 15 % 2 24
ign
belint 5 2 7 49 7 0
%%ﬂﬂ VD ) 3l 10 , 3 1m
Unler Fdas & 17 ) “u 4 24
' isetrre
\tll!%shniﬁj e 35 80 82 57 16 1m0
Fdas & e°) 2 a 8 24
%I?E‘In?l idetrre
Yoretini \ve
Parlaresinnbr 8 406 86 127 33 100
parges darek VD
g}? @ Hdas % 10 2 2 4 24
Tarcte ok vieDsy B &1 49 90 16 100

Katilimcilarin %51,2 6grenmenin isletmemiz icin rekabet glcini belirleyen
temel deger oldugunu,%048,0 bélumler arasinda isletme vizyonu konusunda bir anlayis
birligi oldugunu,%40,6 calisanlarin kendilerini isletme yonetimi ve planlamasinin bir
parcas! olarak gorduguni,%045,1 bu isletmede yeni fikirlere ¢ok deger verildigini ifade
etmektedir.

Ogrenmeye baghlik, paylasilan vizyon ve agcik fikirliligi boyutu olusturan
sorulara verilen yanitlarin yizde dagilimi incelendigi zaman katilmama ve kararsizlik
olmasina ragmen 6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve acik fikirliligi boyutuna

rastlandigi gorilmektedir.

4.7.1.6.Katilimcilarin ~ “Pazar Bilgisi Elde Etme” Boyutuna Yodnelik

Goruslerinin Dagilimi

Pazar bilgisi elde etme, isletmelerin mevcut pazar hakkinda ya da girmeyi
planlamis olduklar yeni pazarlar hakkinda sistemli ve bilingli olarak gergeklestirilen
bilgi toplama faaliyetleri pazar bilgisi elde etme boyutunu ifade etmektedir. Pazar

bilgisi elde etme boyutuna yonelik ifadeler su sekildedir;
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Tablo 18-Katilimcilarin Pazar Bilgisi Elde Etme Boyutuna iliskin Goruslerinin

Dagihmi
— rilik
Pazar Bilgisi EIde Etme Gege
Boyutu @”'He l@tlllymm Kararsizim Katllmyonm m}ﬁ?rr]illde quam
Migterilerin jgnm 5 0
%Izmaﬂ mrﬁt{e@
erei
Yz 5.6 31 0 82 00 1000
oGt D )
nz
ana Fdas 10 A 16 16 8 24
asime ygenz - YizDay 492 A4 66 66 33 1000

Katilimcilarin - 9%51,6 masterilerin gelecekte ne tir hizmetlere ihtiyag
duyacaklarini belirlemek icin caba gosterdiklerini,%49,2 pazarlama arastirmasi
yapartiklarini ifade etmektedir.Pazar bilgisi elde etme boyutu olusturan sorulara
verilen yanitlarin yuzde dagilimi incelendigi zaman katilmama olmasina ragmen pazar

bilgisi elde etme boyutuna rastlandigr gérilmektedir.

4.7.1.7. Katilimcilarin “Pazar Bilgisinin Yayilmasi, Ortak Yorumlanmasi ve

Orgit Bellegi” Boyutuna Yénelik Goruslerinin Dagilimi

Isletmelerin elde etmis olduklari pazar bilgisi elde etme ve bu bilginin isletme
blnyesinde yayilmasi, isletme yararina donustirebilmesi icin yorumlanmasi ve
isletmenin mevcut bilgi arsivi ile érgut bellegine almasi pazar bilgisinin yayilmasi,
ortak yorumlanmasi ve 6rgut belle§i boyutunu ifade etmektedir. Bilgisinin yayilmasi,

ortak yorumlanmasi ve 6rgut bellegi boyutuna yoénelik ifadeler su sekildedir;



114

Tablo 19-Katihmcilarin Pazar Bilgisinin Yayilmasi, Ortak Yorumlanmasi ve

Orgiit Bellegi Boyutuna iliskin Goruslerinin Dagilimi

Pazar Bilgisinin Yayilmasi, o CGegerlilik o
Ortak Yorumlanmasi ve Kesinlide  Katiiyorum Kararsizm Katilmyorum  Kesinlide  Toplam
. Orgut Bellegi Boyutu Katilyorum Katiimyorum
Idetnerizat Rdas Y 15 5 2 9 24
mpwue_
gl yerter d perl 25 52 W7 49 37 1m0
isrlaailetlir  MzDay
serileriniz Heas o 117 2 1 4 24
S
ken.chareidhr 35 480 82 57 16 1m0
ataakoar  zDaj
%% et Frele?%g &b $¢) 2 a 8 24
)l
il Zn\eri
teerlanrabtin A3 406 86 27 33 1000
cgriamensim ]
iz \erdr Yz Deg
Bilgi yoretim Fekas % 10 ) 2 4 244
eri
Issrlanmazinigin 3 1 49 0 6 0
%aﬁaigmr 4 YizDag & P p ! 10

Katilimcilarin %51,2 isletmemize ait misteri doyumu ile ilgili verilerin dizenli olarak
butin  cahsanlara iletilir oldugunu,%48 musterilerimiz  yenilik  bekliyorsa
boéliumlerimizin bu konuda ortak bir ¢aba ortaya koydugunu,%040,6 ag(internet,paket
program vb.)yolu ile isletmemizin veri tabanlarina batin cahsanlarin erisim izni
oldugunu,%45,1 bilgi ydnetim sistemlerinin calisanlarimizin isini kolaylastirdigini
ifade etmektedir.Pazar bilgisinin yayilmasi boyutuna verilen yanitlarin ytzde dagilimi
incelendigi zaman, ortak yorumlanmasi ve 0Orgut bellegi boyutuna rastlandigi

gorilmektedir.
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4.7.1.8.Arastirmada Kullanilan Olgekler Ve Demografik Faktorlerle Gelistirilen
Hipotezlerin Kabul Edilebilirligine iliskin Bulgular

Arastirmanin bu béliminde anket formunda yer alan boyutlar ile Olcekteki
demografik 6zellikler dahilinde hazirlanan hipotezlerin kabul edilebilir oldugu ya da
red edilebilirlik hususu arastirilmaya cahisiimistir. Boyut siralamasina gore

ongorulmus olan hipotezler ile ilgili sonuglar su sekildedir:

Hi: Anketin yenilik uygulama boyutu ile isletme calisanlarinin cinsiyet degiskeni arasinda
anlamli bir fark vardir.

T TESTI

Sig. (2-
CINSIYET F Sig. t df tailed)
YU.1

7,717 ,006 -1,095 225 275

YU.2 6,572 011 -3,049 225 ,003*
YU.3 4551 034 -2,364 225 ,019*
YU.4 215 643 2,392 225 ,018*
YU5 3,492 063 -543 225 588
YU.6 1,918 167 - 444 225 657
YU.7 372 542 917 225 360

Tablo 20-Yenilik Uygulama Boyutu ile isletme Calisanlarinin Cinsiyet Degiskenine
Gore Karsilastiriimasi
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Anketin yenilik uygulama boyutu ile isletme ¢alisanlarinin cinsiyet degiskeni arasinda
anlamli farklilik* yoktur.Hipotez kismen red edilmistir. Bunun nedeni 7 hipotezden
sadece 3’1 kabul edilmistir Bu hipoteze gore yenilik uygulama boyutu ile isletme
caligsanlarinin cinsiyet degiskeni anlamli dizeyde aciklamast
beklenmemektedir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, Ziimriit Gida A.S.
kattlimcilarinin ~ cinsiyetlerindeki  degisme,  yenilik  uygulama  boyutunu

etkilememektedir.

Hz: Anketin yenilik uygulama boyutu ile igletme ¢aliganlarinin yas degiskeni araliklart

arasinda anlamli bir fark vardir.
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ANOVA
Karelerin Ortalama
YAS DEGISKENI Toplami df Kare F Sig. TUKEY
YU.1 Gruplar Arasi 35,657 21-30/31-40
3 11,886 10,555 ,000* 21-30/51-60
41-50/51-60
Gruplar ici
Toplam 251,127 223
226
286,784
YU.2 Gruplar Arasi 17,345 3 5,782 4,233 ,006* 21-30/31-40
Gruplar ici 304,584 223
Toplam 321,930 226
YU.3 Gruplar Arasi 31,254 3 10,418 10,497 ,000*
e
221,319 223 31-40/51-60
41-50/51-60
Toplam 252,573 226
YU.4 Gruplar Arasi 20,126 3 6,709 7,646 ,000*
e
195,662 223 41-50/51-60
Toplam 215,789 226
YU.5 Gruplar Arasi 1,758 3 ,586 ,628 597
Gruplar ici 207,969 223
Toplam 209,727 226
YU.6 Gruplar Arasi 7,628 3 2,543 2,963 ,033*
Gruplar ici 191,394 223
Toplam 199,022 226
YU.7 Gruplar Arasi
7,480 3 2,493 2,531
,058
Gruplar ici 219,701 223
Toplam. 227,181 226

Tablo 21-Yenilik Uygulama Boyutu ile isletme Calisanlarinin Yas Degiskenine

Gore Karsilastiriimasi
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Anketin yenilik uygulama boyutu ile isletme caligsanlarinin yas degiskeni
arasinda anlamli farklilik®* vardir.7 hipotezden 5’1 kabul edilmistir Bu hipoteze gore
yenilik uygulama boyutu ile isletme g¢alisanlarinin yas degiskeni anlamli dizeyde
aciklamast beklenmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, Zimriit
Gida A.S. katilimcilarinin yaglarindaki degisme, yenilik uygulama boyutunu

etkilemektedir.

Hs: Anketin yenilik uygulama boyutu ile isletme calisanlarinin egitim durumu

degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.



EGITIM DURUMU

YU.1

YU.2

YU.3

YU.4

YUS5

YU.6

YU.7

Gruplar Arasi
Gruplar ici
Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam

Between Groups

Within Groups

Total

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar ici

~Toplam

ANOVA

Karelerin

Toplami

20,163
266,621
286,784

23,812

298,118
321,930
25,823

226,750

252,573
22,214

193,574

215,789
25,601

184,125

209,727

12,958

186,064
199,022
19,663

207,517

227,181

df

221
226

221
226

221

226

221

226

221

226

221
226

221

226

Ortalama Kare

4,033

4,762

5,165

4,443

5,120

2,592

3,933

F Sig.
10,555 ,006*
4,233 ,004*
10,497 ,000*
7,646 ,000*
,628 ,000*
2,963 ,010*
2,531 ,001*

TUKEY

Lise-Doktora
Onlisans-Doktora

Lisans-Doktora

ilkégretim-Doktora

Onlisans-Doktora

ilkogretim-Lisans
Lise-Lisans
Onlisans-Lisans

Lise-Lisans

Onlisans-Lisans

Lisans-Doktora

Lisans-Y uksek
Lisans

Lise-Lisans
Lise-Y uksek
Lisans
Lise-Doktora
Onlisans-Lisans
Onlisans-
Doktora

Lise-Lisans

Lise-Lisans
Lisans-Doktora

Tablo 22-Yenilik Uygulama Boyutu ile isletme Calisanlarinin Egitim Durumu

Degiskenine Gore Karsilastiriimasi
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Anketin yenilik uygulama boyutu ile isletme caligsanlarinin egitim durumu degiskeni
arasinda anlamli farklilik® vardir. Hz hipotezi kabul edilir Bunun nedeni 7 hipotezden
7’st de kabul edilmistirBu hipoteze gore yenilik uygulama boyutu ile igletme
calisanlarinin ~ egitim  durumu  degiskeni  anlamli  dizeyde agiklamasi
beklenmektedir.Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, Zumriit Gida A.S.
kattlimcilarinin =~ egitim  durumundaki degisme, yenilik uygulama boyutunu
etkilemektedir H3 hipotezi yenilik uygulama boyutu ile egitim durumu degiskeni

arasindaki iliskiyi agiklamaktadir.

Ha: Anketin yenilik uygulama boyutu ile isletme c¢alisanlarinin kidem degiskeni

arasinda anlamli bir farklilik vardir.



ANOVA

ISLETME
CALISANLARININ Karelerin Karelerin
KIDEM DEGISKENI Toplami df Ortalamasi F Sig. TUKEY
1-5/16-20
6-10/16-20
YU.1 GruplarArasi 17,060 16-20/21 ve Uzeri
4 4,265 3,510 ,008*
269,724
Gruplar ici
plar’s 222
Toplam 286,784 226
4 ,658 457 767
YU.2 GruplarArasi 2,631
Gruplar i 319,298 222
Toplam 321,930 226
YU.3 Gruplar Arasi 21,628 4 1-5/16-20
Gruplar igi 230,945 222 6-10/16-20
5,407 5,198 ,001*
Toplam 252,573 226 11-15/16-20
16-20/21 ve Uzeri
YU.4 Gruplar Arasi 1-5/21 ve Uzeri
. 33,249 4 )
Gruplar Ici 5-10 /21 ve Uzeri
182,540 222 8,312 10,109 ,000*
Toplam 11-15/16-20
215,789 226
16-20/21 ve Uzeri
YU.5 Gruplar Arasl 11,294 4 1-5/21 ve Uzeri
Gruplar igi 198,433 222 2,823 3,159 ,015* 16-20/21 ve Uzeri
Total 209,727 226
YU.6  Gruplar Arasl 12,681 4 3,170 3,777 ,005* 16-20/21 ve Uzeri
Gruplar ici 186,341 222
Total 199,022 226
YU.7  Gruplar Arasl 4 1-5/21 ve Uzeri
o 19,326 )
Gruplar I¢i 222 11-15/21 ve Uzeri
207,855 4,831 5,160 ,001*
Total 226 16-20/21 ve Uzeri
227,181

Tablo 23-Yenilik Uygulama Boyutu ile isletme Calisanlarinin
Kidem Degiskenine Gore Karsilastirilmasi
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Anketin yenilik uygulama boyutu ile isletme ¢alisanlarinin isletmedeki kidem
degiskeni arasinda anlamli farklilik* vardir. Ongorillen H4 hipotezi dogrulanmis ve
kabul edilmigtir. Bunun nedeni 7 hipotezden 6’s1 kabul edilmigtir.Bu hipoteze gore
yenilik uygulama boyutu ile isletme calisanlarinin igletmedeki kidem degiskeni
anlamli dizeyde agiklamasi beklenmektedir. Aragtirma sonucunda elde edilen
bulgulara gore, Zumrit Gida A.S. katilimcilarinin igletmedeki kidemindeki degisme,

yenilik uygulama boyutunu etkilemektedir.

Hs: Anketin yenilik uygulama boyutu ile calisanlarin mesleki g¢aligma siireleri

degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.



iISLETME
CALISANLARININ
MESLEKI CALISMA
SURELERI

YU.l
Gruplar Arasi
Gruplar ici
Toplam

YU.2 Gruplar Arasi
Gruplar ici

Toplam

YU.3 Gruplar Arasi
Gruplar ici
Toplam

YU.4 Gruplar Arasi
Gruplar ici
Toplam

YU.5 Gruplar Arasi
Gruplar ici

Toplam

YU.6 Gruplar Arasi
Gruplar ici
Toplam

YU.7 Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam

ANOVA

Karelerin Toplami

15,754
271,030
286,784

15,915
306,015
321,930

39,671
212,902
252,573

3,100
212,689
215,789

18,870
190,857
209,727

4,881
194,141
199,022

10,644

216,537
227,181

df

222
226

222

226

222
226

222
226

222
226

222
226

222
226

Karelerin

Ortalamasi

3,938

3,979

9,918

775

4,717

1,220

2,661

3,226

2,886

10,342

,809

5,487

1,395

2,728

Sig.

,013*

,023*

,000*

521

,000*

,236

,030*

TUKEY
1-5/16-20
16-20/21 ve Uzeri

6-10/11-15

1-5/11-15
1-5/16-20
1-5/21 ve uzeri
6-10/11-15
6-10/16-20
6-10/21 ve Uzeri

1-5/6-10
6-10/11-15

1-5/21 ve Uzeri
11-15/21 ve Uzeri

Tablo 24-Yenilik Uygulama Boyutu ile isletme Calisanlarinin Mesleki Calisma

Suresi Degiskenine Gore Karsilastiriimasi

Anketin yenilik uygulama boyutu ile isletme c¢alisanlarinin mesleki c¢alisma

sureleri

arasinda anlaml

farkhihik* vardir.

Ongorulen Hs hipotezi

dogrulanmis ve kabul edilmistir.Bunun nedeni 7 hipotezden 5’i kabul edilmistir.Bu

hipoteze gore yenilik uygulama boyutu ile isletme calisanlarinin mesleki calisma

sureleri degiskeni anlamli diizeyde aciklamasi beklenmektedir. Arastirma sonucunda

elde edilen bulgulara gore, Zumrit Gida A.S. katihmcilarinin mesleki ¢alisma streleri



PU.1

PU.2

PU.3

PU.4

PU.5

PU.6
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degisme, yenilik uygulama boyutunu etkilemektedir.H hipotezi yenilik uygulama

boyutu ile mesleki ¢alisma sureleri degiskeni arasindaki iliskiyi agiklamaktadir.

H6: Anketin pazarlama uygulamalari boyutu ile isletme calisanlarinin egitim durumu

degiskeni arasinda anlamh bir fark vardir.

ANOVA
Karelerin Karelerin
EGITIM DURUMU Toplami df Ortalamasi F Sig. TUKEY
Gruplar Arasi 18,070 5 [Ikdgretim-Doktora
Gruplar ici 140,353 221 Lise-Lisans
Toplam 158,423 226 3,614 5,690 ,000* Onlisans-Doktora
Lisans-Doktora
Yiksek Lisans-Doktora
Gruplar Arasi 19,573 5 [Ikdgretim-Lise
3,915 4,542 ,001* Lise-ilkogretim
Lise-Lisans
Gruplar ici 190,463 221
Toplam 210,035 226
Gruplar Arasi 10,187 5 2,037 2,641 ,024*  Lise-Lisans
Gruplar ici 170,491 221
Toplam 180,678 226
Gruplar Arasi 35,857 5 7,171 8,254 ,000*
Gruplar igi Lise-Lisans
Lise-Yuksek Lisans
192,011 221 Lise-Doktora
Onlisans-Doktora
Toplam 227,868 226
Gruplar Arasi 26,933 5 Lise-Lisans
5,387 8,706 ,000* Onlisans-Lisans
Lisans-Yuksek Lisans
Gruplar ici 136,733 221
Toplam 163,665 226
Gruplar Arasi 20,709 5 Lise-Lisans
4,142 3,340 ,006* Lise-Doktora
Gruplar ici 274,075 221
Toplam 294,784 226

Tablo 25-Pazarlama Uygulama Boyutu ile isletme Calisanlarinin Egitim Durumu

Degiskenine Gore Karsilastiriimasi
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Anketin pazarlama uygulamalari boyutu ile isletme calisanlarinin egitim
durumu degiskeni arasinda anlamli farkhlik* vardir. Ongérilen H6 hipotezi
dogrulanmis ve kabul edilmistir.Bunun nedeni 6 hipotezden 6’si kabul edilmistir.Bu
hipoteze gore pazarlama uygulamalari boyutu ile isletme calisanlarinin egitim
durumlari de@iskeni anlamh diizeyde agiklamasi beklenmektedir.Arastirma sonucunda
elde edilen bulgulara gore, Zumrit Gida A.S. katihmcilarinin egitim durumundaki
degisme pazarlama uygulamalari boyutunu etkilemektedir.H6 hipotezi pazarlama

uygulamalari boyutu ile egitim durumu degiskeni arasindaki iliskiyi aciklamaktadir.

H7: Anketin pazarlama uygulamalari boyutu ile isletme c¢alisanlarinin cinsiyet

degiskeni arasinda anlamh bir fark vardir.

T TESTI

Sig. (2-

CINSIYET F Sig. t df tailed)

PU.1

016 898 972 225 332
PU.2 29,922 000 -1,245 225 215
PU.3 6,567 011 -071 225 943
PU.4 4,134 043 -301 225 764
PU.5 15,889 000 1,008 225 314
PU.6 012 913 846 225 398

Tablo 26-Pazarlama Uygulama Boyutu ile isletme Calisanlarinin Cinsiyet

Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

Anketin pazarlama uygulamalari boyutu ile isletme calisanlarinin cinsiyet
degiskeni arasinda anlamh farkhlik yoktur. Ongérilen H7 hipotezi red
edilmistir.Bunun nedeni 6 hipotezden higbiri kabul edilmemistir.Bu hipoteze gore
pazarlama uygulamalari boyutu ile isletme calisanlarinin cinsiyet degiskeni anlamli
dizeyde agiklamasi beklenmemektedir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara
gore, Zumrut Gida A.S. katilimcilarinin cinsiyetteki degisme, pazarlama uygulamalari

boyutunu etkilememektedir.
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Hs: Anketin pazarlama uygulama boyutu ile isletme calisanlarinin yas degiskeni

arasinda anlaml bir fark vardir.

ANOVA
Karelerin Karelerin
YAS DEGIiSKENI Toplami df Ortalamasi F Sig. TUKEY
PU.1 Gruplar Arasi 6,617 3 2,206 3,240 ,023*
Gruplar ici 151,806 223
Toplam 158,423 226
PU.2 Gruplar Arasi 14,772
Gruplar ici 195,264 3 21-30/51-60
Toplam 210,035 223 4,924 5,623 ,001*  31-40/51-60
226 41-50/51-60
PU.3 Gruplar Arasi 12,242 3 21-30/51-60
4,081 5,402 ,001*  31-40/51-60
41-50/51-60
Gruplar ici 168,437 223
Toplam 180,678 226
PU.4 Gruplar Arasi 6,937 3 2,312 2,334 ,075
Gruplar ici 220,931 223
Toplam 227,868 226
PU.5 Gruplar Arasi 11,407 3 21-30/51-60
3,802 5,569 ,001*  31-40/51-60
41-50/51-60
Gruplar ici 152,259 223
Toplam 163,665 226
PU.6 Gruplar Arasi 14,800 3 4,933 3,929 ,009*
Gruplar ii 279,084 223 31-40/51-60
Toplam 294,784 226

Tablo 27- Pazarlama Uygulama Boyutu ile isletme Calisanlarinin Yas Degiskenine

Gore Karsilastirma
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Anketin pazarlama uygulama boyutu ile isletme galisanlarinin yas degiskeni arasinda
anlamli ~ farklibik*  vardirOngorillen Hs hipotezi dogrulanmis ve kabul
edilmistir. Bunun nedeni 6 hipotezden 5’1 kabul edilmistir.Bu hipoteze gore pazarlama
uygulama boyutu ile isletme ¢aliganlarinin yag degiskeni anlamli dizeyde agiklamasi
beklenmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimcilarinin
igletmedeki  yag  olan  degisme, pazarlama  uygulamalarnt  boyutunu
etkilemektedir. Hipotez pazarlama uygulamalart boyutu ile isletme ¢alisanlarinin yas

arasindaki iliskiyi agiklamaktadir.

Ho: Anketin pazarlama uygulama boyutu ile isletme calisanlarinin kidem degiskeni

arasinda anlamli bir fark vardir.



iISLETME
CALISANLARININ
iISLETMEDEKI

KIDEM DEGISKENI

PU.1  GruplarAras

Gruplar ici

Toplam

PU.2  GruplarArasl

Gruplar ici

Toplam
PU.3  GruplarArasl
Gruplar ici
Toplam
PU.4  GruplarArasl
Gruplar ici
Toplam

PU5  GruplarArasi

Gruplar ici

Toplam
PU.6  GruplarArasi

Gruplar ici

Toplam

Tablo 28- Pazarlama Uygulama Boyutu ile isletme Calisanlarinin isletmedeki

ANOVA

Karelerin

Toplami df

15,617

142,806

158,423

26,838

183,197
210,035
9,227
171,452
180,678
43,885
183,983
227,868

29,340

134,326

163,665
44,696

250,088

294,784

222

226

222
226

222
226

222
226

222

226

222

226

Karelerin

Ortalamasi

3,904

6,710

2,307

10,971

7,335

11,174

Kidem Degiskenine Gore Kiyaslama

F

6,069

8,131

2,987

13,238

12,122

9,919

Sig.

,000*

,000*

,020*

,000*

,000*

,000*

TUKEY

1-5/6-10

1-5/21 ve Uzeri
6-10/11-15
6-10/16-20

I- 5/21 ve Uzeri
6-10/21 ve Uzeri
- 15/21 ve Uzeri

16-20/21 ve Uzeri

1-5/21 ve Uzeri
6-10/21 ve Uzeri
11-15/21 ve Uzeri
16-20/21 ve Uzeri

I- 5/21 ve Uzeri
6-10/21 ve Uzeri

- 15/21 ve Uzeri
16-20/21 ve Uzeri

1-5/21 ve Uzeri
6-10/21 ve Uzeri

I- 15/21 ve Uzel
16-20/21 ve Uzeri
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Anketin pazarlama uygulama boyutu ile isletme calisanlarinin isletmedeki
kidem degiskeni arasinda anlamli farklilik* vardir.Ongorillen Ho hipotezi kabul
edilir Bunun nedeni 6 hipotezden 6’s1 da kabul edilmistir. Bu hipoteze gore pazarlama
uygulama boyutu ile isletme c¢alisanlarinin igletmedeki kidem degiskeni anlamli
dizeyde agiklamasi beklenmektedir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore,
katilimcilarinin  igletmedeki ¢aligma siiresi pazarlama uygulamalart boyutunu
etkilemektedir Hipotez pazarlama uygulamalari boyutu ile isletme ¢alisanlarinin

kidem degiskeni arasindaki iligkiyi agiklamaktadir.

H10: Anketin pazarlama uygulama boyutu ile igletme ¢alisanlarinin mesleki ¢aligma

suresi arasinda anlamli bir fark vardir.



iSLETME

GALISANLARININ
MESLEKI CALISMA

SUR
PU.1

PU.2

PU.3

PU.4

PU.5

PU.6

ESI
Gruplar ici
Toplam
Gruplar ici
Toplam
Gruplar ici

Toplam
Gruplar ici
Toplam
Gruplar ici
Toplam

Gruplar ici

Toplam
Gruplar ici

Toplam
Gruplar ici
Toplam

Gruplar ici
Toplam

Karelerin

Toplami
7,839
150,584
158,423
9,981

200,055

210,035

2,378
178,300
180,678

26,218

201,650

227,868

8,673

154,993
163,665

28,285

266,499
294,784

222
226

222

226

222
226

222

226

222
226

222
226

130

Karelerin
Ortalamasi F Sig. TUKEY
1,960 2,889 ,023* 1-5/21 ve Uzeri
2,495 2,769 ,028*
6-10/11-15
995 740 ,565

1-5/21 ve lizeri
6,554 7,216 ,000*
6-10/21 ve Uzeri

11-15/21 ve Uzeri
16-20/21 ve Uzeri

1-5/21 ve Uzeri
,016* 6-10/21 ve Uzeri
16-20/21 ve Uzeri

2,168 3,105

6-10/21 ve Uzeri
7,071 5,890 ,000* 11-15/21 ve Uzeri
16-20/21 ve Uzeri

Tablo 29- Pazarlama Uygulama Boyutu ile isletme Calisanlarinin Mesleki Calisma
Suresine Gore Kiyaslama
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Anketin pazarlama uygulama boyutu ile isletme ¢alisanlarinin mesleki ¢alisma suresi
arasinda anlamli farklihk* vardir.Ongérilen Hio hipotezi kabul edilir.Bunun nedeni 6
hipotezden 5’i kabul edilmistir.Bu hipoteze gore pazarlama uygulama boyutu ile
isletme calisanlarinin meslekteki kidem degiskeni anlamli duzeyde aciklamasi
beklenmektedir.Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimcilarinin
isletmedeki meslekteki kidem olan degisme, pazarlama uygulamalari boyutunu
etkilemektedir.Hipotez pazarlama uygulamalari boyutu ile isletme calisanlarinin

meslekteki ¢alisma suresi arasindaki iliskiyi aciklamaktadir.

H11: Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile isletme calisanlarinin isletmedeki kidem

degiskeni arasinda anlamh bir fark vardir.

ANOVA
ISLETME
CALISANLARININ
i$LETMEDEKi KIDEM Karelerin Karelerin
DEGISKENI Toplami Df Ortalamasi F Sig. TUKEY
PS.1 Gruplar Arasi I- 5/16-20
13,496 4 3,374 3,789 ,005*
- 15/16-20
Gruplar ici 197,667 222
Toplam 211,163 226
PS.2 Gruplar Arasi 20,011 4 1-5/11-15
Gruplar igi 239,645 222 6-10/11-15
Toplam 259,656 226 5,003 4,634 ,001* 11-15/16-20

11-15/21 ve Uzeri

Tablo 30-Pazarlama Stratejileri Boyutu Ile isletme Calisanlarinin isletmedeki Kidem
Degiskenine Gore Karsilastiriimasi

Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile isletme calisanlarinin isletmedeki kidem
degiskeni arasinda anlamli farkhlik* vardir. Ongorilen H 11 hipotezi kabul edilir.Bunun
nedeni 2 hipotezden 2’si de kabul edilmistir.Bu hipoteze gire pazarlama stratejileri
boyutu ile isletme calisanlarinin kidem degiskeni anlamli dizeyde agiklamasi
beklenmektedir.Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara goére, Ziomrit Gida A.S.

katithmcilarinin  isletmedeki c¢alisma slrelerinde olan degisme, pazarlama
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uygulamalari boyutunu etkilemektedir.Hii hipotezi pazarlama stratejileri uygulamalari

boyutu ile ¢alisanlarin mesleki calisma sureleri arasindaki iliskiyi agiklamaktadir.

H12: Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile isletme ¢alisanlarinin mesleki calisma
sureleri degiskeni arasinda anlamli bir farklhihk vardir.

ANOVA
ISLETME
CALISANLARININ
MESLEKI CALISMA Karelerin Karelerin
SURESI Toplami df Ortalamasi F Sig. TUKEY
pPS.1 Gruplar Arasi 21,328 4 1-5/16-20
Gruplar ici 189,835 222 I- 5/21 ve Uzeri
5,332 6,235 ,000*
Toplam 211,163 226 - 15/16-20
11-15/21 ve Uzeri
PS.2 Gruplar Arasl 6,862 4 1,715 1,506 ,201
Gruplar ici 252,795 222
Toplam 250,656 226

Tablo 31-Pazarlama Stratejileri Boyutu ile isletme Calisanlarinin Mesleki Calisma

Sureleri Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile calisanlarin mesleki c¢alisma streleri
degiskeni arasinda anlamli farklihk* vardir.Ongorilen Hi2 hipotezi kabul
edilmistir.Bunun nedeni 2 hipotezden 1’i kabul edilmistir. Hi2 hipotezine gore
pazarlama stratejileri boyutu ile ¢alisanlarin mesleki ¢alisma sureleri degiskeni anlamh
dizeyde aciklamasi beklenmektedir.Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore,
Zumriat Gida A.S. katihmcilarinin mesleki c¢alisma sureleri dedisme, pazarlama
uygulamalari boyutunu etkilemektedir.H:2 hipotezi pazarlama stratejileri uygulamalari

boyutu ile ¢alisanlarin mesleki calisma sureleri arasindaki iliskiyi aciklamaktadir.

H13: Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile isletme c¢alisanlarinin cinsiyet

degiskeni arasinda anlamh bir fark vardir.
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T TESTI
CINSIYET F Sig. t df Sig. (2-tailed)
PS.1
024 877 -327 225 744
PS.2 3,178 076 1,196 225 233

Tablo 32- Pazarlama Stratejileri Boyutu ile isletme Calisanlarinin Cinsiyet
Degiskeni

Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile calisanlarin cinsiyet degiskeni arasinda
anlamh farklihk* yoktur.Ongoriilen H1 hipotezi red edilmistir.Bunun nedeni 2
hipotezin 2’si de kabul edilmemistir.Bu hipoteze gore pazarlama stratejileri boyutu ile
isletme  cahsanlarinin  cinsiyet  degiskeni  anlamli  dizeyde aciklamasi
beklenmemektedir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimcilarinin

isletmedeki cinsiyette olan de§isme, pazarlama stratejileri boyutunu etkilememektedir.

Hi4: Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile isletme calisanlarinin yas degiskeni

arasinda anlamli bir fark vardir.

ANOVA
Karelerin Karelerin
YAS DEGISKENI Toplami df Ortalamasi F Sig. TUKEY
pPS.1 Gruplar Arasi 12,352 21-30/31-40
3 4,117 4,618 ,004* 21.30/51-60
Gruplar ici 198,811 223
Toplam 211,163 226
PS.2 Gruplar Arasi 8,057 3 2,686 2,380 ,070
Gruplar ici 251,600 223
Toplam 259,656 226

Tablo 33- Pazarlama Stratejileri Boyutu ile isletme Calisanlarinin Yas Degiskenini
Kiyaslama
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Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile calisanlarin yas degiskeni arasinda anlaml
farklilik* vardir.Ongorilen Hu4 hipotezi kabul edilir.Bunun nedeni 2 hipotezden 1’i
kabul edilmistir.Bu hipoteze gb6re pazarlama stratejileri boyutu ile isletme
calisanlarinin yas degiskeni anlamli diizeyde aciklamasi beklenmektedir.Arastirma
sonucunda elde edilen bulgulara gére, katilimcilarinin isletmedeki yas olan degisme,
pazarlama stratejileri boyutunu etkilemektedir.Hipotez

pazarlama stratejileri

uygulamalari boyutu ile isletme c¢alisanlarinin yas arasindaki iliskiyi agiklamaktadir.

H15: Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile isletme c¢alisanlarinin egitim durumu

degiskeni arasinda anlamh bir fark vardir.

ANOVA
Karelerin Karelerin
EGITIM DURUMU Toplami df Ortalamasi F Sig. TUKEY
PS.1 Gruplar Arasi 48,203 5 [Ikégretim-Onlisans
Gruplar ici 162,960 221 [Ikdgretim-Lisans
Toplam 211,163 226 . B Lise-Yiiksek Lisans
Lise-Doktora
Onlisans-Yiiksek Lisans
Onlisans-Doktora
Lisans-Yiksek Lisans
Lisans-Doktora
PS.2 Gruplar Arasi [Ikégretim-Yiiksek Lisans
Lise-Yuksek Lisans
37,351 5 7,470 7,426 ,000* Onlisans-Yiiksek Lisans
Lise-Yuksek Lisans
Yiksek Lisans-Doktora
Gruplar ici 222,305 221
Toplam 259,656 226

Tablo 34- Pazarlama Stratejileri Boyutu ile isletme Calisanlarinin Egitim Durumu
Degiskenini Kiyaslama
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Anketin pazarlama stratejileri boyutu ile ¢aligsanlarin egitim durumu arasinda anlaml
farklilik* vardir.Ongoriilen His hipotezi kabul edilir Bunun nedeni 2 hipotezden 2’si
kabul edilmistir Bu hipoteze gore pazarlama stratejileri ile isletme c¢aligsanlarinin
egitim degiskeni anlamli diizeyde agiklamasi beklenmektedir Aragtirma sonucunda
elde edilen bulgulara gore, katilimcilarinin igletmedeki egitim olan degisme,
pazarlama stratejileri boyutunu etkilemektedir.Hipotez pazarlama stratejileri
uygulamalart boyutu ile isletme calisanlarinin egitim arasindaki iligkiyi

aciklamaktadir.

Hie: Anketin 6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve acik fikirlilik boyutu ile isletme

caligsanlarinin yag degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.



YAS DEGISKENI

OB.1

OB.2

OB.3

OB4

OB5

OB.6

OB.7

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam.

Karelerin

Toplami

17,657
292,185
309,841

5,818
276,481
282,300

14,249
274,808

289,057

2,233
208,719
210,952

21,228

306,728

327,956

11,051

176,552
187,604

8,731

120,062

128,793

df

223
226

223
226

223

226

223
226

223

226

223
226

223
226

Karelerin

Ortalamasi

5,886

1,939

4,750

744

7,076

3,684

2,910

4,492

1,564

3,854

,795

5,144

4,653

5,406

Sig.

,004*

,199

,010*

,498

,002*

,004*

,001*

TUKEY

21-30/51-60
31-40/51-60

21-30/51-60

21-30/31-40
31-40/51-60
41-50/51-60

21-30/31-40
31-40/41-50
31-40/51-60

21-30/51-60
31-40/51-60
41-50/51-60

Tablo 35-Ogrenmeye Baghlik, Paylasilan Vizyon Ve Agik Fikirlilik Boyutu ile

isletme Calisanlarinin Yas Degiskenine Gore Karsilastiriimasi
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Anketin 6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile igletme
calisanlarinin yas degiskeni arasinda anlamli farklilik* vardir.Ongoériilen His hipotezi
kabul edilir Bunun nedeni 7 hipotezden 5’1 kabul edilmistirBu hipoteze gore
ogrenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve acgik fikirlilik boyutu ile isletme
caligsanlarinin yas degiskeni anlamli diizeyde agiklamasi beklenmektedir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgulara gore, Zumrit Gida A.S. katilimcilarinin yaslarindaki
degisme, ogrenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutunu
etkilemektedir.

Hi17: Anketin 6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve acik fikirlilik boyutu ile isletme

caligsanlarinin egitim durumu degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.



EGITIM DURUMU

OB.1

OB.2

OB.3

OB.4

OB5

OB.6

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam

ANOVA

Karelerin Toplam
18,598
291,244
309,841

34,254

248,046

282,300

37,332

251,725
289,057

7,491
203,461
210,952

57,401

270,555

327,956

30,237
157,366
187,604

221
226

221

226

221
226

221
226

221

226

221
226

Karelerin Ot

3,720

6,851

7,466

1,498

11,480

6,047

2,822

6,104

6,555

1,627

9,378

8,493

Sg

,017*

,000*

,000*

,154

,000*

,000*

TWKEY

Onlisans-Lisans

tIkogretim-Lisans
Lise-Lisans
Onlisans-Lisans
Yiksek Lisans-Lisans

ilkégretim-Onlisans
tIkogretim-Lisans
Lise-Doktora
Onlisans-Doktora

Lisans-Doktora

ilkégretim-Lisans
ilkégretim-Doktora
Lise-Lisans
Lise-Doktora
Onlisans-Lisans
Onlisans-Y tiksek
Lisans
Onlisans-Doktora

ilkégretim-Lisans
Lise-Lisans
Lise-Yuksek Lisans
Onlisans-Lisans
Onlisans-Y tiksek
Lisans

Tablo 36-Ogrenmeye Baglilik, Paylasilan Vizyon Ve Acik Fikirlilik Boyutu ile

isletme Calisanlarinin Egitim Durumlari Degiskenine Gore Karsilastiriimasi
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Anketin 6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile igletme
calisanlarinin egitim durumu degiskeni arasinda anlamli farklilik* vardir. Ongoriilen
Hi7 kabul edilir.Bunun nedeni 7 hipotezden 6’s1 kabul edilmistir.Bu hipoteze gore
ogrenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve acgik fikirlilik boyutu ile isletme
calisanlarinin ~ egitim  durumu  degiskeni  anlamli  dizeyde  agiklamasi
beklenmektedir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, Zumrit Gida A.S.
katilimcilarinin egitim durumundaki degisme, 6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon
ve agik fikirlilik boyutunu etkilemektedir. Hi7 hipotezi 6grenmeye baglilik, paylasilan
vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile isletme ¢alisanlarinin egitim durumu ile iligkiyi

aciklamaktadir.

Hi1s: Anketin Ogrenmeye Baglilik, Paylasilan Vizyon Ve Agik Fikirlilik Boyutu ile

isletme caligsanlarinin cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.



T TESTI

Sig.
CiNSIYET F Sig. t df (2-tailed)

OB.1

33,048 ,000 3,714 225 ,000%
OB.2 1,997 159 1,337 225 183
OB3 2,363 126 -,964 225 336
OB.4 027 870 1,058 225 201
OB5 5,422 021 -1,340 225 182
OB.6 9,867 002 2,459 225 ,015*
OB.7 980 323 1,564 225 119

Tablo 37- O§renmeye Baglilik, Paylasilan Vizyon Ve Acik Fikirlilik Boyutu ile
Isletme Calisanlarinin Cinsiyeti Degiskeni Kiyaslama

Anketin 6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile isletme
calisanlarinin cinsiyet degiskeni arasinda anlaml farklihk* yoktur. Ongoriilen His
kismen red edilir.Bunun nedeni 7 hipotezden sadece 2’si kabul edilmistir.Bu hipoteze
gbre o6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve acik fikirlilik boyutu ile isletme
calisanlarinin cinsiyet degiskeni anlamli dizeyde actklamasi
beklenmemektedir.Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimcilarinin
isletmedeki cinsiyet olan degisme, ogrenmeye baghlk, paylasilan vizyon ve agik

fikirlilik boyutunu etkilememektedir.

Hig: Anketin 6grenmeye baghlik, paylasilan vizyon ve acik fikirlilik boyutu isletme

calisanlarinin kidem degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.



ISLETME CALISANLARININ

iISLETMEDEKI KIDEM
DEGISKENI

OB.1

OB.2

OB.3

OB.4

OB.5

OB.6

0B.7

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam
Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam

ANOVA

Karelerin
Toplami

58,193
251,649
309,841

25,466
256,834
282,300

6,188
282,869
289,057

21,689
189,263
210,952

30,573
297,383
327,956

25,399

162,204

187,604

2,211
126,582
128,793

df

222
226

222
226

222
226

222
226

222
226

222

226

222
226

Karelerin
Ortalamasi

14,548

6,366

5,422

7,643

6,350

,553

F

12,834

5,503

1,214

6,360

5,706

8,691

,970

Sig.

,000*

,000*

,306

,000*

,000*

,000*

425

TUKEY
1-5/11-15
I- 5/21 ve Uzeri
5- 10/11-15
6- 10/21 ve Uzeri
- 15/16-20

16-20/21 ve Uzeri

1-5/11-15
1-5/21 ve Uzeri

6-10/21 ve Uizeri

1-5/21 ve Uzeri
6-10/21 ve Uizeri
16-20/21 ve Uzeri

1-5/21 ve Uzeri
6-10/21 ve Uizeri
16-20/21 ve Uzeri

1-5/21 ve Uzeri
6-10/21 ve Uzeri
11-15/21 ve
Uzeri

16-20/21 ve
Uzeri

Tablo 35_3—(")grenmeye Baglilik, Paylasilan Vizyon Ve Acik Fikirlilik Boyutu ile
Isletme Calisanlarinin Isletmedeki Kidem Degiskeni Kiyaslama
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Anketin 6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile igletme
caliganlarinin isletmedeki kidem degiskeni arasinda anlamli farklilik®* wvardir.
Ongoriilen Hio kabul edilir Bunun nedeni 7 hipotezden 5°i kabul edilmistir.Bu
hipoteze gore Ogrenmeye Baglilik, Paylasilan Vizyon Ve Agik Fikirlilik boyutu ile
igletme caligsanlarinin igletmedeki kidem degiskenini anlamli diizeyde agiklamasi
beklenmektedir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimcilarinin
isletmedeki kideminde olan degisme, Ogrenmeye Baglilik, Paylasilan Vizyon Ve Agik
Fikirlilik boyutunu etkilemektedir. Hipotez Ogrenmeye Baglilik, Paylasilan Vizyon Ve
Acik Fikirlilik boyutu ile isletme ¢aligsanlarinin igletmedeki kidem stireleri arasindaki

iliskiyi agiklamaktadir.

H20: Anketin 6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile

isletme calisanlarinin mesleki ¢aligma stiresi arasinda anlamli bir fark vardir.



ISLETME
CALISANLARININ
MESLEKI CALISMA
SURESI

OB.1  Gruplar Arasi
Gruplar ici

Toplam

OB.2  Gruplar Arasl
Gruplar ici

Toplam

OB.3  Gruplar Arasl

Gruplar ici
Toplam

OB.4  Gruplar Arasl

Gruplar ici

OB.5  Gruplar Arasl

Gruplar ici

Toplam

OB.6  Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam

OB.7  Gruplar Arasl

Karelerin

Toplami

27,406
282,435
309,841

18,849
263,450
282,300

9,584
279,473
289,057

3,847
207,104
210,952

26,410
301,546
327,956

19,544
168,060
187,604

7,696
121,097
128,793

ANOVA

df

222
226

222
226

222
226

222
226

222
226

222
226

4
222
226

Karelerin
Ortalamasi F

6,852 5,385
4,712 3,971
2,396 1,903

,962 1,031
6,603 4,861
4,886 6,454
1,924 3,527

Sig. TUKEY

1-5/21 ve Uzeri

5-10/21 ve Uzeri
,000*

11-15/21 ve Gzeri

16-20/21 ve Uzeri

1-5/16-20
11-15/16-20

,004* )
16-20/21 ve Uzeri

111

,392

11-15/21 ve Gzeri

16-20/21 ve Uzeri
,001*

1-5/21 ve Uzeri

6-10/21 ve Uzeri
,000*

11-15/21 ve Uzeri

16-20/21 ve Uzeri

11-15/16-20
,008* 16-20/11-15

Tablo 39- Ogrenmeye Baglilik, Paylasilan Vizyon Ve Acik Fikirlilik Boyutu ile

Isletme Calisanlarinin Mesleki Calisma Suresini Kiyaslama
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Anketin 6grenmeye baghhk, paylasilan vizyon ve acik fikirlilik boyutu ile isletme
calisanlarinin mesleki ¢alisma streleri arasinda anlamli farklilik* vardir. Ongorilen
Hzo kabul edilir.Bunun nedeni 7 hipotezden 5’i kabul edilmistir.Bu hipoteze goére
ogrenmeye baghhk, paylasilan vizyon ve acik fikirlilik boyutu ile isletme
cahisanlarinin  mesleki  calisma  sdrelerini  anlamli  duzeyde acgiklamasi
beklenmektedir.Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimcilarinin
mesleki ¢alisma sirelerinde olan degisme, 6grenmeye baglilik, paylasilan vizyon ve
acik fikirlilik etkilemektedir.Hipotez 6grenmeye baghhk, paylasilan vizyon ve acik
fikirlilik boyutu ile isletme calisanlarinin mesleki ¢alisma suresi arasindaki iliskiyi

aciklamaktadir.

H21: Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme ¢alisanlarinin cinsiyeti

degiskeni arasinda anlamh bir fark vardir.

T TESTI
Sig.
CINSIYET F Sig. t df (2-tailed)
PB.1
33,048 ,000 3714 225 ,000*
PB.2 1,997 ,159 1,337 225 ,183
PB.3 2,363 126 -,964 225 ,336
PB.4 ,027 870 1,058 225 ,291

Tablo 40- Pazar Bilgisi Elde Etme Boyutu ile isletme Cahsanlarinin Cinsiyeti

Degiskenini Kiyaslama
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Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme calisanlarinin cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli farklilik* yoktur.Ongoriilen Hz1 hipotezi red edilir Bunun nedeni 4
hipotezden sadece 1’1 kabul edilmigtir.Bu hipoteze gore pazar bilgisi elde etme boyutu
ile isletme c¢alisanlarinin cinsiyet degiskenini anlamli diizeyde agiklamasi
beklenmemektedir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimcilarinin

cinsiyetinde olan degisme, pazar bilgisi elde etmeyi etkilememektedir.

H22: Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme calisanlarinin yag degiskeni

arasinda anlamli bir fark vardir.



PB.1

PB.2

PB.3

PB.4

ANOVA

Karelerin Karelerin

YAS DEGISKENI Toplami df Ortalamasi Sig. TUKEY
Gruplar Arasi 14,674 3 21-30/51-60
Gruplar ici 162,119 223 4,891 6,728 ,000* 31-40/51-60
Toplam 176,793 226 41-50/51-60
Gruplar Arasl 12,811 3 21-30/51-60

Gruplar ici 242,827 223 4,270 3,922 ,009*

Toplam 255,639 226
Gruplar Arasi 42,967 3 14,322 6,944 ,000*
Gruplar igi 459,949 223 ;igggigg
Toplam

502,916 226

Gruplar Arasi 34,334 3 21-30/41-50
Gruplar ici 434,433 223 11,445 5,875 ,001* 21-30/51-60
Toplam 468,767 226

Tablo 41-Pazar Bilgisi Elde Etme Boyutu ile isletme Calisanlarinin Yas Degiskenini
Kiyaslama

Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme ¢alisanlarinin yas degiskeni arasinda
anlamli  farkhlik* vardir.Ongérilen H22 hipotezi kabul edilir.Bunun nedeni 4
hipotezden 4’0 de kabul edilmistir.Bu hipoteze gore pazar bilgisi elde etme boyutu ile
isletme calisanlarinin yas degiskeni anlamli duzeyde aciklamasi
beklenmektedir.Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimcilarinin
isletmedeki yas degiskeninde olan de§isme, pazar bilgisi elde etme boyutunu

etkilemektedir.

H23: Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme ¢alisanlarinin mesleki ¢alisma

suiresi arasinda anlamli bir fark vardir.
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ANOVA

i$LETME

CALISANLARININ

MESLEKI CALISMA Karelerin Karelerin

SURESI Toplami df Ortalamasi F Sig. TUKEY

PB.1 Gruplar Arasi 529 4
Gruplar ici 176,264 222 132 ,166 ,955
Toplam 176,793 226

PB.2 Gruplar Arasi 12,244 4 3,061 2,792 ,027*
Gruplar lei 243,395 222
Toplam 255,639 226

PB.3 Gruplar Arasi 1-5/6-10
Gruplar ici 1-5/16-20
Toplam 91,225 4 22,806 12,298 ,000* 1-5/21 ve Uzeri

11-15/16-20
11-15/21 ve Uzeri
411,692 222
502,916 226

PB.4 GruplarArasi 32,894 4 1-5/16-20
Gruplar i(;i 435,872 222 8,224 4,188 ,003*  1-5/21 ve Uzeri
Toplam 468,767 226

Tablo 42- Pazar Bilgisi Elde Etme Boyutu ile isletme Calisanlarinin Mesleki
Calisma Sdresi

Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme calisanlarinin mesleki ¢alisma siresi
arasinda anlamh farkhlik* vardir.Ongorilen H23 hipotezi kabul edilir.Bunun nedeni 4
hipotezden 3’0 de kabul edilmistir.Bu hipoteze gire pazar bilgisi elde etme boyutu ile
isletme calisanlarinin mesleki ¢alisma sureleri degiskeni anlamli diizeyde agiklamasi
beklenmektedir.Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimcilarinin
mesleki calisma surelerinde olan dedisme, pazar bilgisi elde etme boyutunu

etkilemektedir.

H24: Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme ¢alisanlarinin kidem

degiskeni arasinda anlamh bir farklilik vardir.
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ANOVA
ISLETME
GCALISANLARININ _
ISLETMEDEKI KIDEM Karelerin
DEGISKENI Karelerin Toplami df Ortalamasi F Sig. TUKEY
PB.1 Gruplar Arasi 11,728 4 11-15/21 ve Uzeri
o 2,932 3,943 ,004* .
Gruplar I¢i 165,065 222 16-20/21 ve Uzeri
Toplam 176,793 226
PB.2  Gruplar Arasi 1-5/11-15
Gruplar igi 28,253 4 7,063 6,896 ,000*  11-15/21 ve Uzeri
Toplam 16-20/21 ve Uzeri
227,386 222
255,639 226
PB.3 Gruplar Arasi 1-5/6-10
Gruplar ici 1-5/16-20
77,262 4 19,316 10,074 ,000* )
Toplam 5-10/21 ve Uzeri
16-20/21 ve Uzeri
425,654 222
502,916 226
PB.4 Gruplar Arasi 1-5/6-10
Gruplar ici 1-5/16-20
115,667 4
Toplam 6-10/11-15
353,099 222 28,917 18,181 ,000*
6-10/21 ve Uzeri
468,767 226

11-15/16-20
16-20/21 ve Uzeri

Tablo 43-Pazar Bilgisi Elde Etme Boyutu ile isletme Calisanlarinin isletmedeki

Kidem Degiskenine Goére Karsilastiriimasi

Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme calisanlarinin kidem degiskeni
arasinda anlamh farkhilik* vardir.Ongoriilen H24 hipotezi kabul edilir.Bunun nedeni 4
hipotezden 4’0 de kabul edilmistir.Bu hipoteze gore pazar bilgisi elde etme boyutu ile
isletme  calisanlarinin ~ kidem  degiskeni  anlamli  dizeyde  aciklamasi
beklenmektedir.Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gére, Zimrit Gida A.S.
katilimcilarinin isletme calisanlarinin kidemindeki degisme, pazar bilgisi elde etme

boyutunu etkilemektedir.
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PB.2
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H25: Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme calisanlarinin egitim durumu

EGITIM DURUMU

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam

Gruplar Arasi
Gruplar ici
Toplam

Gruplar Arasi
Gruplar ici
Toplam

ANOVA

Karelerin Toplami

15,078
161,715

176,793
13,440
242,198

255,639

51,347

451,569

502,916

107,898

360,868
468,767

df

221
226

221
226

221

226

221
226

degiskeni arasinda anlamh bir fark vardir.

Karelerin

Ortalamasi

3,016

2,688

10,269

21,580

4,121

2,453

5,026

13,216

Durumlari Degiskenine Gore Karsilastiriimasi

Sig.

,001*

,035*

,000*

,000*

Tablo 44-Pazar Bilgisi Elde Etme Boyutu ile isletme Calisanlarinin Egitim

TUKEY
Lise-Lisans

Onlisans-Lisans

[Ikdgretim-Lise

Lise-Onlisans
Lise-Lisans
Lise-Yiksek Lisans
Lise-Doktora

[Ikégretim-Onlisans
[Ikégretim-Yuksek
Lisans
[Ikdgretim-Doktora
Lise-Onlisans
Lise-Lisans
Lise-Yuksek Lisans
Lise-Doktora

Lisans-Doktora

Anketin pazar bilgisi elde etme boyutu ile isletme calisanlarinin egitim durumu

degiskeni

arasinda anlamli

farkhilik*

vardir.

Ongorillen H2 hipotezi

kabul

edilir.Bunun nedeni 4 hipotezden 4’0 de kabul edilmistir.Bu hipoteze gore pazar bilgisi
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elde etme boyutu ile isletme ¢alisanlarinin egitim durumu degiskenini anlamli diizeyde
acitklamasi beklenmektedir.Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gére, Zimrit
Gida A.S. katilimcilarinin egitim durumundaki degisme, pazar bilgisi elde etme

boyutunu etkilemektedir.

H26: Anketin pazar bilgisinin yayilmasi, ortak yorumlanmasi ve 6rgut bellegi boyutu

ile isletme c¢alisanlarinin cinsiyet degiskeni arasinda anlaml bir fark vardir.

T TESTI
CINSIYET F Sig. t df Sig. (2-tailed)
PBY.1 ERKEK 5,507 ,020 1,756 225 ,080
KADIN
PBY.2 ERKEK 14,589 ,000 1,461 225 145
KADIN

Tablo 45- Pazar Bilgisinin Yayilmasi, Ortak Yorumlanmasi Ve Orgut Bellegi
Boyutu ile isletme Calisanlarinin Cinsiyet Degiskenini Kiyaslama

Anketin pazar bilgisinin yayilmasi, ortak yorumlanmasi ve 0rgut bellegi boyutu ile
isletme calisanlarinin cinsiyet degiskeni arasinda anlamli farkhlik* yoktur. Ongorilen
H26 hipotezi red edilir.Bunun nedeni 2 hipotezden 2’si de kabul edilmemistir.Bu
hipoteze gore pazar bilgisinin yayilmasi,ortak yorumlanmasi ve orgtt belledi boyutu
ile isletme calisanlarinin cinsiyet degiskenini anlamli duzeyde aciklamasi
beklenmemektedir.Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimcilarinin
isletmedeki cinsiyet olan degisme, pazar bilgisinin yayilmasi,ortak yorumlanmasi ve

orgut bellegi boyutunu etkilememektedir.



PBY.1

PBY.2
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H:- : Anketin pezar bilgisinin yayilmesl, ortak yorumlanmesi ve 6rgiit bellegi boyutu
ile islete calisanlarinin yas degiskeni arasinda anlami bir fark vardir.

ANOVA
Karelerin
YAS DEGISKENI  Karelerin Toplami df Ortalamasi F Sig.
Gruplar 42,781 3
Arasl 14,260 13,018 ,000*
Gruplar ici 244277 223
Toplam 287,057 226
Gruplar 10,070 3
3,357 3,575 ,015*
Arasl
Gruplar I¢i 200,392
223

Toplam 219,463 226

Tablo 46-Pazar Bilgisinin Yayilmesi, Ortak Yorumlanmesi Ve Orgitt Bellegi Boyutu
lle Isletrme Calisanlarnnin Yas Degiskeni

Anketin pazar bilgisinin yayilimesl, ortak yorumlanmesi ve orgiit bellegi boyutu ile
isletrre calisanlaninin yas degiskeni arasinda anlamii farkiilik* vardir Ongorillen H
hipotezi kalbul edilir.Bunun nedeni 2 hipotezaen 2’si de kalbul edilmistir.Bu hipoteze
gbre pazar bilgisinin yayilmesi,ortak yorumlanmest ve orgit bellegi ile isletme
calisanlarinin yas degiskeni anlamli dizeyde agiklamesi beklenmektedir.Arastinmma
sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimoilarinin isletmedeki yasinda olan
degisme,pazar  bilgisinin - yayilmesi, ortak yorumlanmesi  ve  Orglt  bellegi
etkilemektedir.

H2s: Anketin pezar bilgisinin yayilimesl, ortak yorumlanmesi ve orgiit bellegi boyutu
ile isletme calisanlarinin kidem degiskeni arasinda anlamli bir fark vardir.

TUKEY
21-30/41-50
31-40/41-50
31-40/51-60

21-30/31-40
31-40/41-50



ISLETME GALISANLARININ
iSLETMEDEKIi KIDEM
DEGiSKENI

PBY.1 Gruplar Arasi
Gruplar ici
Toplam
PBY.2 Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam

ANOVA
Karelerin
Toplami df
17,593 4
269,464 222
287,057 226
5,856 4
213,607
222
219,463 226
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Karelerin
Ortalamasi F Sig. TUKEY
1-5/11-15
4,398 3,624 ,007*
1-5/21 ve Uzeri
1,464 1,522 197

Tablo 47- Pazar Bilgisinin Yayilmasi, Ortak Yorumlanmasi Ve Orgut Bellegi
Boyutu ile isletme Calisanlarinin Kidem Degiskeni Kiyaslama

Anketin pazar bilgisinin yayilmasi, ortak yorumlanmasi ve 6rgit bellegi boyutu ile

isletme calisanlarinin kidem degiskeni arasinda anlaml farklhilik* vardir.Ongoriilen

H2s8 hipotezi kabul edilir.Bunun nedeni 2 hipotezden 1’i kabul edilmistir.Bu hipoteze

gore pazar bilgisinin yayilmasi, ortak yorumlanmasi ve oérgut belledi boyutu ile isletme

cahisanlarinin kidem degiskeni anlamli diizeyde agiklamasi beklenmektedir. Arastirma

sonucunda elde edilen bulgulara gére, pazar bilgisinin yayilmasi, ortak yorumlanmasi

ve orgut belledi boyutu ile isletme calisanlarinin kidem degiskenini etkilemektedir.

H29: Anketin pazar bilgisinin yayilmasi, ortak yorumlanmasi ve 6rgut bellegi boyutu

ile isletme c¢alisanlarinin mesleki galisma suresi arasinda anlamli bir fark vardir.



ISLETME
CALISANLARININ
MESLEKi CALISMA
SURESI

PBY.1 Gruplar Arasi

Gruplar ici
Toplam

PBY.2 Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam

Karelerin

Toplami

24,930

262,128
287,057
29,843

189,620
219,463

ANOVA

df

222
226

222
226

Karelerin

Ortalamasi

6,232

7,461

5,278

8,735

Sig.

,000*

,000*
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TUKEY

1-5/21 ve Uzeri
6-10/21 ve Uzeri
16-20/21 ve Uzeri

1-5/11-15

1-5/21 ve Uzeri

6-10/11-15

11-15/16-20
11-15/21 ve Uzeri

Tablo 48- Pazar Bilgisinin Yayilmasi, Ortak Yorumlanmasi Ve Orgiit Bellegi

Boyutu ile isletme Calisanlarinin Mesleki Calisma Siiresi

Anketin pazar bilgisinin yayilmasi, ortak yorumlanmasi ve 0rgit bellegi boyutu ile

isletme calisanlarinin mesleki calisma suresi degiskeni arasinda anlamli farkhlik*

vardir.Ongorulen H2s hipotezi kabul edilir.Bunun nedeni 2 hipotezden 1’i kabul

edilmistir.Bu hipoteze gbre pazar bilgisinin yayilmasi, ortak yorumlanmasi ve orgut

bellegi boyutu ile isletme c¢alisanlarinin mesleki calisma streleri degiskeni anlaml

dizeyde aciklamasi beklenmektedir.Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore,

katilimcilarinin mesleki calisma surelerinde olan dedisme, pazar bilgisinin yayilmasi,

ortak yorumlanmasi ve 6rgtit belle§i boyutunu etkilemektedir.

H30: Anketin pazar bilgisinin yayilmasi,ortak yorumlanmasi ve 6rgit belle§i boyutu

ile egitim durumu arasinda anlamli bir fark vardir.



EGITIM DURUMU

PBY.1

PBY.2

Gruplar Arasi
Gruplar ici
Toplam

Gruplar Arasi

Gruplar ici

Toplam

ANOVA

Karelerin

Toplami
20,738
266,320
287,057

14,614

204,849
219,463

Karelerin

df Ortalamasi

5 4,148
221
226

5 2,923

221

226

F

3,442

3,153
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Sig. TUKEY
,005*

Lise-Lisans

ilkégretim-Lisans
,009*  ilkdgretim-Yiiksek

Lisans

Tablo 49-Pazar Bilgisinin Yayilmasi,Ortak Yorumlanmasi ve Orgiit Belle§i Boyutu

Ile isletme Calisanlarinin Egitim Durumlari Degiskenine Gore Karsilastiriimasi

Anketin pazar bilgisinin yayilmasi, ortak yorumlanmasi ve 6rgit bellegi boyutu ile

isletme calisanlarinin egitim durumu arasinda anlaml farkhlik* vardir.Ongoriilen Hazo

hipotezi kabul edilir.Bunun nedeni 2 hipotezden 2’si de kabul edilmistir.Bu hipoteze

gOre pazar bilgisinin yayilmasi,ortak yorumlanmasi ve érgut bellegi boyutu ile egitim

durumu arasinda anlamli diizeyde acgiklamasi beklenmektedir.Arastirma sonucunda

elde edilen bulgulara gore, Zimrit Gida A.S. katilimcilarinin egitim durumundaki

degisme, pazar bilgisinin yayilmasi,ortak yorumlanmasi ve 6rgit bellegi boyutunu

etkilemektedir.
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SONUCLAR

Pazarlama performanst ve yenilik kavrami iginde bulundugumuz yizyilda
onemini git gide artiran 6zel konulardan biridir. Bu 6zelliklere sahip olmasi sebebiyle
pazarlama performanst ve yenilik konusu aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir.
Gergeklestirilmis olan bu arastirma kapsaminda 2017 yilinda Gaziantep Ziimriit Gida
A.S. caligsanlarinin pazarlama performanst ve yenilik kavrami arasinda iligki
incelenmeye ¢alisilmigtir. Arastirmada gida sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
calisanlarinin demografik ozelliklerine gore pazarlama performanst ve yenilik
boyutlarinin incelenmesi amaglanmaktadir. Arastirma kapsaminda pazarlama
performansi ve yenilik kavramlari 6 boyut altinda incelenmistir.

Aragtirma katilimcilarinin  sahip olduklart demografik ozelliklerine gore
frekans dagilimlarini sonucunda bazi sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglart su sekilde
aciklik getirilebilir:

Aragtirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet gruplarina gore dagilimlar
incelendiginde, 244 katilimcinin; 134 Erkek katilimer, 110 Kadin katilimer oldugu
tespit edilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin %55 oraninda Erkek ve %45 oraninda
Kadin katilimecinin oldugu belirlenmigtir. Gorilmektedir ki erkek katilimer sayist
kadin katilimcilara gore kiigiik bir oranda da olsa fazladir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin yag gruplarina gore dagilimlar incelendiginde, 244 katilimcinin; 21-30
arast katilimei sayist 89, 31-40 arast katilimcet sayist 68, 41-50 arast katilimer sayist
59,51-60 arast katilimci sayisi 28 oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin 21-30 arast
katilimet oran1 %36, 31-40 arasi katilimci orani %28, 41-50 arasi katilimci orani %24,
51-60 aras1 katilime1 oran1 %12 oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu 21-
30 yas arasinda oldugu sonucuna vartlmistir. Arastirmaya katilan katilimeilarin egitim
durumlarina gruplarina gore dagilimlart incelendiginde, 244 katilimcinin; ilkégretim
mezunu sayist 27, lise mezunu sayist 66, 6n lisans mezunu sayist 57, lisans mezunu
say1st 43, yitksek lisans mezunu sayist 38, doktora mezunu sayist 13 oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin ilkogretim mezunu oraninin %11,1, lise mezunu oraninin
%27, 6n lisans mezunu oraninin %23 .4, lisans mezunu oraninin %17,6, yiiksek lisans
mezunu oraninin %16,6, doktora mezunu oraninin %35,3 oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin ¢ogunlugunun lise mezunu oldugu sonucuna varilmigtir. Aragtirmaya

katilan katilimcilanin  isletmedeki ¢alisma stresi gruplarina gore dagilimlar
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incelendiginde, 244 katilimcinin; igletmedeki c¢alisma stresi 1-5 yil arasinda olan
katilimct sayist 84, isletmedeki ¢aligma siiresi 6-10 yil arasinda olan katilimei sayist
59, isletmedeki ¢aligsma stiresi 11-15 yil arasinda olan katilimci sayist 37, isletmedeki
caligma siiresi 16-20 yil arasinda olan katilimer sayist 22, isletmedeki ¢aligma siiresi
21 ve tizeri yil arasinda olan katilimet sayist 42 oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin
igletmedeki ¢alisma stresi 1-5 yil arasinda olan katilimci orani1 %34.4, isletmedeki
caligma siiresi 6-10 y1l arasinda olan katilimci orani1 %24,2, isletmedeki ¢aligma stiresi
11-15 yil arasinda olan katilimer orant %15,2, isletmedeki ¢alisma siiresi 16-20 yil
arasinda olan katilimer orant %9, isletmedeki ¢aligma siiresi 21 ve iizeri yil arasinda
olan katilimct oramt %17,2 oldugu tespit edilmistir.Katilimcilarin buytk bir
cogunlugunun isletmedeki c¢alisma stresi 1-5 yil arasindaki siirede ¢alisanlardan
olustugu sonucuna varilmigtir. Aragtirmaya katilan katilimcilarin meslekte ¢alisma
suresi gruplarina gore dagilimlart incelendiginde, 244 katilimcinin; meslekte ¢aligma
stresi 1-5 yil arasinda olan katilimer sayist 76, meslekte c¢aligma siiresi 6-10 yil
arasinda olan katilimci sayisi 62, meslekte ¢aligma stresi 11-15 yil arasinda olan
katilimci sayist 48, meslekte ¢aligma stiresi 16-20 yil arasinda olan katilimer sayisi 31,
meslekte c¢aligma suiresi 21 ve tzeri yil arasinda olan katilimer sayisinin 27 oldugu
tespit edilmigtir. Katilimcilarin meslekte ¢aligsma siiresi 1-5 yil arasinda olan katilimci
orant %31,1, meslekte caligma siiresi 6-10 yil arasinda olan katilimci oran1 %254,
meslekte caligsma siiresi 11-15 yil arasinda olan katilimci orant %19,7, meslekte
caligma stiresi 16-20 y1l arasinda olan katilimer orant %12,7, meslekte ¢aligma stiresi
21 ve tuzeri yil arasinda olan katilimci oraninin %11,1 oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin buyutk bir gogunlugu meslekteki caligma stresi 1-5 y1l arasindaki strede
caligsanlardan olustugu sonucuna vartlmistir.

Birinci hipotez kapsaminda gida sektort ¢alisanlarin yenilik uygulama boyutu
ile igletme caliganlarinin cinsiyeti degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olmadigt
ongorilmugtur Hi  hipotezi red edilmigtir. Bu sonu¢ gostermistir ki yenilik
uygulamalar1 boyutu ile gida sektorii ¢alisanlariin cinsiyet degiskeni arasinda
anlamh farklhilik olmadig: sonucuna varilmistir.

ikinci hipotez kapsaminda gida sektorii ¢alisanlarin yenilik uygulama boyutu
ile isletme calisanlarinin yas degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu

ongorilmustiur Hy  hipotezi kabul edilmistir Bu sonug gostermigtir ki yenilik
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uygulamalar1 boyutu ile gida sektorii ¢alisanlarinin yas degiskeni arasinda
anlamh farkhilik oldugu sonucuna varilmistir.

Uciincii hipotez kapsaminda gida sektori galisanlarin yenilik uygulama
boyutu ile isletme ¢aliganlarinin egitim durumu degiskeni arasinda anlamli bir fark
oldugu ongorulmustiir Hz hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug¢ gostermistir ki yenilik
uygulamalar1 boyutu ile gida sektorii calisanlarimin egitim durumu degiskeni
arasinda anlamh farklihik oldugu sonucuna varilmistir.

Dérdiincii hipotez kapsaminda gida sektort calisanlarin yenilik uygulama
boyutu ile igletme ¢aligsanlarinin kidem degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu
ongorilmustir Hs hipotezi kabul edilmistir. Bu sonu¢ goOstermistir ki yenilik
uygulamalar1 boyutu ile gida sektorii ¢alisanlarinin kidem degiskeni arasinda
anlamh farkhilik oldugu sonucuna varilmistir.

Besinci hipotez kapsaminda gida sektorii ¢alisanlarin yenilik uygulama boyutu
ile isletme caligsanlarinin mesleki ¢aligma streleri degiskeni arasinda anlamli bir fark
oldugu ongorilmiistiir. Hs hipotezi kabul edilmistir. Bu sonu¢ gostermistir ki yenilik
uygulamalar1 boyutu ile gida sektorii calisanlarimin mesleki calisma siireleri
degiskeni arasinda anlamh farklihik oldugu sonucuna varilmistir.

Altiner hipotez kapsaminda gida sektort galisanlarin pazarlama uygulamalari
boyutu ile isletme ¢aliganlarinin egitim durumu degiskeni arasinda anlamli bir fark
oldugu ongorilmustir He  hipotezi kabul edilmistir Bu sonug¢ gostermigtir ki
pazarlama uygulamalar1 boyutu ile gida sektorii egitim durumu degiskeni

arasinda anlamh farklhihk oldugu sonucuna varilmistir.

Yedinci hipotez kapsaminda gida sektort galisanlarin pazarlama uygulama
boyutu ile igletme ¢alisanlarinin cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir fark olmadig
ongorilmustir H7 hipotezi red edilmigtir. Bu sonug gostermistir ki pazarlama
uygulama boyutu ile gida sektorii calisanlarimin cinsiyet degiskeni arasinda
anlamh farkhilik olmadig1 sonucuna varilmistir.

Sekizinci hipotez kapsaminda gida sektort ¢alisanlarin pazarlama uygulama
boyutu ile isletme calisanlarinin yas degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu
ongorilmustir Hg hipotezi kabul edilmistir Bu sonug goOstermistir ki pazarlama
uygulama boyutu ile isletme c¢alisanlarmin yas degiskeni arasinda anlamh

farklilik oldugu sonucuna varilmistir.
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Dokuzuncu hipotez kapsaminda gida sektorii ¢alisanlarin  pazarlama
uygulama boyutu ile isletme calisanlarinin kidem degiskeni arasinda anlamli bir fark
oldugu ongorilmustir. Ho hipotezi kabul edilmigtir. Bu sonug gostermistir ki gida
sektorii calisanlarin pazarlama uygulama boyutu ile isletme calisanlarinin kidem

degiskeni arasinda anlamh farklilik oldugu sonucuna varilmistir.

Onuncu hipotez kapsaminda gida sektorii ¢aliganlarinin pazarlama uygulama
boyutu ile igletme caligsanlarinin mesleki ¢aligsma stresi arasinda anlamli bir fark
oldugu oOngorulmustiir Hio hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug¢ gostermistir ki
pazarlama uygulama boyutu ile isletme calisanlariin mesleki calisma siiresi

arasinda anlamh farklhihk oldugu sonucuna varilmistir.

On birinci hipotez kapsaminda gida sektori ¢alisanlarin pazarlama stratejileri
boyutu ile isletme calisanlarinin isletmedeki caligma siireleri degiskeni arasinda
anlamli bir fark oldugu ongoralmustir.Hir hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug
gostermistir ki pazarlama stratejileri boyutu ile gida sektorii calisanlarimin kidem
degiskeni arasinda anlaml farklihik oldugu sonucuna varilmistir.

On ikinci hipotez kapsaminda gida sektort ¢aligsanlarin pazarlama stratejileri
boyutu ile igletme calisanlarinin mesleki ¢aligma streleri degiskeni arasinda anlamli
bir fark oldugu 6ngorilmustir. Hi2 hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug gostermistir ki
pazarlama stratejileri boyutu ile gida sektorii calisanlarinin mesleki ¢alisma
siireleri degiskeni arasinda anlamh farkhilik oldugu sonucuna varilmistir.

On iigiincii hipotez kapsaminda gida sektori galigsanlarin pazarlama stratejileri
boyutu ile isletme ¢alisanlarinin cinsiyeti degiskeni arasinda anlamli bir fark olmadigt
ongorilmugtir. Hiz hipotezi red edilmistir. Bu sonug gostermistir ki pazarlama
stratejileri boyutu ile isletme calisanlarimin cinsiyeti degiskeni arasinda anlamh

farklhilik olmadig1 sonucuna varilmistir.

On dordiincii hipotez kapsaminda gida sektorii calisanlarin pazarlama
stratejileri boyutu ile isletme c¢alisanlarinin yas degiskeni arasinda anlamli bir fark
oldugu oOngorulmustiir Hi4 hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug¢ gostermistir ki
pazarlama stratejileri boyutu ile isletme calisanlarinin yas degiskeni arasinda

anlamh farkhilik oldugu sonucuna varilmistir.
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On besinci hipotez kapsaminda gida sektori ¢alisanlarin pazarlama stratejileri
boyutu ile isletme ¢alisanlarinin egitim durumu degiskeni arasinda anlamli bir fark
oldugu oOngorulmustir His hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug¢ gostermistir ki
pazarlama stratejileri boyutu ile isletme ¢calisanlarinin egitim durumu degiskeni

arasinda anlamh farkhilik oldugu sonucuna varilmistir.

On altincr hipotez kapsaminda gida sektori ¢alisanlarin 6grenmeye baglilik,
paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile igletme ¢aligsanlarinin ¢aliganlarin yas
degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu ongorulmustir.His hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonug gostermistir ki 6grenmeye baghlik, paylasilan vizyon ve a¢ik
fikirlilik boyutu ile gida sektorii calisanlarinin calisanlarin yas degiskeni arasinda
anlamh farkhilik oldugu sonucuna varilmistir.

On yedinci hipotez kapsaminda gida sektorii ¢alisanlarin 6grenmeye baglilik,
paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile isletme ¢alisanlarinin ¢alisanlarin egitim
durumu degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu 6ngoralmustir. Hi7 hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonug gostermistir ki 6grenmeye baghlik, paylasilan vizyon ve acik
fikirlilik boyutu ile gida sektorii calisanlarmmin cahsanlarin egitim durumu
degiskeni arasinda anlamh farklihik oldugu sonucuna varilmistir.

On sekizinci hipotez kapsaminda gida sektort ¢alisanlarin 6grenmeye baglilik,
paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile isletme ¢aligsanlarinin cinsiyeti degiskeni
arasinda anlamli bir fark olmadig1 6ngorulmiistiir. Hig hipotezi red edilmistir. Bu sonug
gostermistir ki 6grenmeye baghilik, paylasilan vizyon ve acik fikirlilik boyutu ile
isletme c¢alisanlarimin cinsiyet degiskeni arasinda anlamli farkhlik olmadig:

sonucuna varilmistir.

On dokuzuncu hipotez kapsaminda gida sektorii ¢alisanlarin 0grenmeye
baglilik, paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile isletme ¢alisanlarinin kidem
degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu ongoralmustir.His hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonug gostermistir ki 6grenmeye baghlik, paylasilan vizyon ve a¢ik
fikirlilik boyutu ile isletme calisanlarmmin kidem degiskeni arasinda anlamh bir

farklilik oldugu sonucuna varilmistir.

Yirminci hipotez kapsaminda gida sektort ¢alisanlarin 6grenmeye baglilik,
paylasilan vizyon ve agik fikirlilik boyutu ile isletme ¢aligsanlarinin mesleki ¢aligma

sturesi arasinda anlamli bir fark oldugu 6ngorilmiistiir. Hzo hipotezi kabul edilmistir.
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Bu sonug gostermistir ki 6grenmeye baghhk, paylasilan vizyon ve agik fikirlilik
boyutu ile isletme calisanlarinin mesleki calisma siiresi arasinda anlamh farkhihik

oldugu sonucuna varilmistir.

Yirmi birinci hipotez kapsaminda gida sektorti ¢alisanlarin pazar bilgisi elde
etme boyutu ile igletme c¢alisanlarinin cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir fark
olmadigr ongortlmuistiir. Ho1 hipotezi red edilmistir. Bu sonug¢ gostermistir ki pazar
bilgisi elde etme boyutu ile isletme calisanlarinin cinsiyet degiskeni arasinda

anlamh farklhilik olmadig: sonucuna varilmistir.

Yirmi ikinci hipotez kapsaminda gida sektort ¢alisanlarin pazar bilgisi elde
etme boyutu ile isletme caligsanlarinin yas degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu
ongorilmustir. Hao hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug gostermistir ki pazar bilgisi
elde etme boyutu ile isletme c¢alisanlarinin yas degiskeni arasinda anlamh

farkhilik oldugu sonucuna varimstir.

Yirmi iiciincii hipotez kapsaminda gida sektorii ¢aliganlarin pazar bilgisi elde
etme boyutu ile igletme ¢aliganlarinin mesleki ¢aligma siiresi arasinda anlamli bir fark
oldugu ongorilmiistiir. Hos hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug gostermistir ki pazar
bilgisi elde etme boyutu ile isletme ¢alisanlarinin mesleki ¢alisma siiresi arasinda

anlamh farkhilik oldugu sonucuna varilmistir.

Yirmi dordiincii hipotez kapsaminda gida sektori ¢aligsanlarin pazar bilgisi
elde etme boyutu ile isletme calisanlarinin igletmedeki ¢aligma siireleri degiskeni
arasinda anlamli bir fark oldugu 6ngoralmustir. Ho4 hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug
gostermistir ki pazar bilgisi elde etme boyutu ile gida sektorii isletmedeki calisma

siireleri degiskeni arasinda anlamh farklilik oldugu sonucuna varilmistir.

Yirmi besinci hipotez kapsaminda gida sektorii ¢alisanlarin pazar bilgisi elde
etme boyutu ile isletme ¢alisanlarinin ¢aligsanlarin egitim durumu degiskeni arasinda
anlamli bir fark oldugu ongoralmustir.Hzs hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug
gostermistir ki pazar bilgisi elde etme boyutu ile gida sektorii calisanlarmin
calisanlarin egitim durumu degiskeni arasinda anlamli farklilik oldugu sonucuna

varilmstir,
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Yirmi altinc1 hipotez kapsaminda gida sektort ¢alisanlarinin pazar bilgisinin
yayilmast,ortak yorumlanmasi ve orgiit bellegi boyutu ile isletme calisanlarinin
cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir fark olmadig ongorilmiustir. Has hipotezi red
edilmistir. Bu sonug gostermistir ki pazar bilgisinin yayilmasi,ortak yorumlanmasi
ve orgiit bellegi boyutu ile isletme ¢alisanlarimin cinsiyet degiskeni arasinda
anlamh farkhilik olmadig: sonucuna varilmistir.

Yirmi yedinci hipotez kapsaminda gida sektorii ¢alisanlarin pazar bilgisinin
yayilmast, ortak yorumlanmasi ve 6rgut bellegi boyutu ile isletme ¢aligsanlarinin yag
degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu ongoralmustir. Hz7 hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonug gostermistir ki pazar bilgisinin yayilmasi, ortak yorumlanmasi
ve oOrgiit bellegi boyutu boyutu ile isletme calisanlarmin yas degiskeni arasinda

anlamh farkhilik oldugu sonucuna varilmistir.

Yirminci sekizinci hipotez kapsaminda gida sektori c¢aliganlarin pazar
bilgisinin yayilmasi,ortak yorumlanmasi ve orgit bellegi boyutu ile igletme
caligsanlarinin kidem degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu ongoralmuistiir. Hog
hipotezi kabul edilmistir. Bu sonu¢ gostermistir ki pazar bilgisinin yayilmasi, ortak
yorumlanmasi ve orgiit bellegi boyutu ile isletme ¢alisanlarinin kidem degiskeni

arasinda anlamh farkhilik oldugu sonucuna varilmistir.

Yirmi dokuzuncu hipotez kapsaminda gida sektorii galigsanlarin pazar
bilgisinin yayilmasi, ortak yorumlanmasi ve orgit bellegi boyutu ile isletme
caligsanlarinin mesleki ¢aligma siiresi arasinda anlamli bir fark oldugu 6ngorilmiistiir.
H2o hipotezi kabul edilmistir. Bu sonu¢ gostermistir ki pazar bilgisinin yayilmasi,
ortak yorumlanmasi ve orgiit bellegi boyutu ile isletme calisanlarmin mesleki

calisma siiresi arasinda anlamh farklilik oldugu sonucuna varilmistir.

Otuzuncu hipotez kapsaminda gida sektorii calisanlarin pazar bilgisinin
yayilmast,ortak yorumlanmasi ve 6rgit bellegi boyutu ile isletme ¢alisanlarinin egitim
durumlan degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu 6ngoralmustiir. Hao hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonug¢ gostermistir ki calisanlarin pazar bilgisinin yayilmasi,ortak
yorumlanmasi ve orgiit bellegi boyutu ile gida sektorii calisanlarinin ¢calisanlarin
egitim durumlar1 degiskeni arasinda anlamhi farklihik oldugu sonucuna

varilmstir,
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Bu alanda yapilan caligmalara az rastlansa da bulgularimizla iligkilendirecegimiz

caligmalar sunlardir:

Koksal (2008) caligmasinda son zamanlarda siklikla karsimiza ¢ikan yenilik
kavramina agiklik getirmig, pazarlama bilimi i¢indeki yerini incelemis,ortak bir
vizyonda uzlagmanin saglanmasi ve buna paralel olarak eylem planinin
hazirlanmasinin ~ gerekli  oldugu sonucuna varmistirBizim  aragtirmamizda

buldugumuz sonuglar Koksal (2008)’e KISMEN paralellik gostermektedir.

Tifeke¢i (2014) caligmasinda pazarlama yeniligi degiskenleri olarak triin, fiyat ve
tutundurma faaliyetleri;pazarlama performansi gostergesi olarak satiglar ve musteri
memnuniyetini ele almigtir. Arastirma sonucunda pazarlama yeniligi ile pazarlama
performanst arasinda anlamli bir farkliligin oldugu soylenebilmektedir Bizim

buldugumuz sonuglar Tufek¢i (2014) e KISMEN paralellik gostermektedir.

Demirel (2016) g¢alismasinda yenilik¢i c¢aligmanin  hitap edecegi pazarin
buyuklugu,ilgili pazarin bliyime potansiyeli ve bu pazarda yer alan tiiketicilerin
cografi,demografik,davranigsal ve psikografik o6zelliklerinin kurumlarin elde
edecekleri verim adina 6nemli oldugu sonucuna varmistir. Bizim buldugumuz sonuglar

Demirel (2016)’e KISMEN paralellik gostermektedir.

Bigimveren (2017) ¢aligmasinda pazar odakliligin yenilik odaklilik tizerinde,pazar
odaklilik ve yenilik odakliligin pazarlama inovasyonu iizerinde, pazarlama
inovasyonunun da uluslararasi pazar performansit uzerinde etkili oldugunu
saptamigtir Bizim aragtirmamizda ulagtigitmiz sonuglar Bigimveren (2017)e

KISMEN paralellik gostermektedir.

Tiirkay (2006)’1n calismasinda Istanbul’daki turizm isletme belgeli birinci sinif
restoran isletmelerindeki yoneticilerin  inovasyon hakkindaki disiincelerine
ulagilmaya caligilmigtir Restoran yoneticilerinin inovasyon hakkindaki disiincelerinin
demografik ozellikleri etkileyip etkilemedigi arastirilmig ve demografik ozellikler ile
inovasyon hakkindaki gortsler arasinda anlamli farkliligin oldugu gozlemlenmistir.
Bizim aragtirmamizda ulagtigimiz sonuglar Tirkay (2006)’a KISMEN paralellik

gostermektedir.
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ONERILER

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular kapsaminda gida sektoriinde faaliyet
gosteren firmalara bazi 6nerilerde bulunmak mimkindiir.

Yapilan aragtirma sonucunda elde edilen bulgular gostermistir ki pazarlama
performansina yeniligin etkisi vardir. Pazarlama performansina yenilik birden fazla
boyut ile dogrudan etkide bulunmaktadir. Gida sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin, calisanlarinin isletmedeki g¢aligma sireleri yenilik algisina onyargr
olusturduguna ve mesleki korliiklerin yaganiyor olmasina dikkat etmelidir. Pazarlama
performansini yikseltmek adina ¢alisanlarin isletmedeki kidemlerindeki artiga dikkat
etmesi onerilmektedir. Yenilik kavrami, pazarlama performansint artirmast agisindan
hayati bir durumdur.

Pazarlama uygulamalart gergeklestirilirken isletme c¢alisanlarinin  egitim
diizeylerinin g6z o6ntinde bulundurulmasi ve ¢alisanlarin pazarlama uygulamalarinin
anlagihirh@ina ikna olmasi tavsiye edilmektedir. Mevcut pazarda rekabet
yogunlugunda yeniligin rekabet ustinligi saglayip, pazarlama performansinin
artirllmasinda ¢aliganlarin igletmedeki kidemlerinden yararlanilmasi onerilmektedir.
Bununla birlikte pazar bilgisi elde edilirken, arastirma yapilirken ¢aliganlarin
isletmedeki  kidemlerinden ve tecriibelerinden yararlanilmasi, pazarlama
performansini arttiracaktir. Isletmelerin bu hususa dikkat etmesi 6nerilmektedir.

Yeniliklere uyum saglama konusunda azimsanamayacak bir kisim ¢alisanin
kararsiz kalmasi, yenilik uygulamalart hususunun istenildigi oranda anlagilamadigt
sonucunu dogurmaktadir. Bu nedenle isletmelerin yenilik uygulamalarint daha
anlagilabilir hale getirmesi onerilmektedir.

Isletmeler biinyelerinde yenilik faaliyetleri igerisine girerken isletmelerin, cinsiyet
ayrim1 yapmaksizin yenilik uygulamast onerilmektedir. Ayrica, yenilik uygulamalari
konusunda ki faaliyetlerde c¢alisanlarin yas farkliliklarn g6z ardi edilmesi
onerilmektedir. Yenilik uygulamalari konusunda isletme caliganlarina birim bazl
egitim ve bilgilendirmelerin yapilmasi Onerilmektedir. Yapilacak bilgilendirme ve
yenilik uygulamalarinda isletme ¢alisanlarinin mesleki tecriibeleri 6nem arz
etmektedir.

Pazarlama performans: kriterleri belirlenirken isletme caliganlarinin mesleki
tecriibelerine dnem vermeleri 6nerilmektedir. Bununla birlikte pazarlama performansi

sistemi kurulurken isletme caliganlarinin egitim durumlarinin géz 6niinde tutulmast
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onerilmektedir. Pazarlama performanst sisteminde odul sisteminin cinsiyet
farkliliklart icermemesi onerilmektedir.

Pazar bilgisi elde edilirken isletme calisanlarinin egitim dizeyleri ve analiz
yeteneklerini ifade etmeye firsat verilmesi onerilmektedir. Diger isletmelere karsi
rekabet Ustinligl saglayabilme adina calisanlarin mesleki tecribelerinden
yararlanilmast 6nerilmektedir.

Bu ¢alisma pazarlama performanst ve yenilik kavramlarini bir arada yiritmekle
beraber, caligma liderlik, kiresel pazarlama, etkili insan kaynaklari yonetimi ve
pazarlama koglugu ile daha da ilerletilip gelistirilebilir.

Sonug olarak, gida sektoriinde pazarlama performansina yeniligin dogrudan etkisi
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma Gaziantep’te faaliyet gosteren c¢ikolata ve
sekerleme ureten gida isletmesi ve 2017 yili ile sinirlidir. Bundan sonra pazarlama
performanst ve yenilik kavramlari Uzerine arastirma yapacak arastirmacilara,
Gaziantep digindaki farkli gsehirlerde ve gida sektoriiniin farkli dallarinda ¢alisma
gergeklestirmeleri Onerilmektedir. Ayrica isletmelere pazarlama performanst ve
yenilik uygulamalan arasindaki iligskileri daha yakindan incelemesi onerilir. Son
olarak arastirma sonuglarinin Zimriit Gida A.S.’ye rapor halinde sunuldugu ve geri

donts bildirildigini belirtmek yararli olacaktir.
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Elinizde bulunmakta olan anket; ”Pazarlama Performansina Yeniligin Etkisi: Gida Sektiriindeki
Isgorenlerin Bakis Acist” adli yiksek lisans tezi i¢in veri elde etmek amaciyla hazirlanmistir. Sorulara
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oldugunuz katkilardan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.
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Lutfen asagidaki sorulart size uygun oldugunu distindiginiz kutucugu isaretleyerek yanitlayiniz.

Bu boliimde bulunan sorular kattlimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik hazirlanmigtir.
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Ogrenme, isletmemiz igin rekabet giiciinii belirleyen temel
2| gogerdir () || ) )
Bolumler arasinda, isletme vizyonu konusunda bir anlayig
22 | birligi vardir () ()] )y )
Calisanlar igletmenin vizyon ve misyonuna (isletmenin
23 hedeflerine) baglilik gosterirler () ) ) )
24 Calisanlar kendilerini igletme yonetimi ve planlamasinin bir () ()1l () ()
parcasi olarak gorirler
25 Isletmemiz acik fikirlilige gok 6nem verir () ()l () ()
Iste ve hizmette yenilik yaratma bizim o6rgiit kiiltiriimiiziin
26 bir parcasidir ) ) C) )
27 |Buisletmede, yeni fikirlere ¢ok deger verilir () ()| () ()
)8 Muisterilerin gelecekte ne tiir hizmetlere ihtiyag () () | () ()
duyacaklarini belirlemek i¢in ¢caba gosteririz
29 |Pazarlama aragtirmas: yapmaktayiz () ()| () ()
30 Isletmemize ait miisteri doyumu ile ilgili veriler diizenli
olarak butiin ¢aliganlara iletilir ) )| ) )
Musterilerimiz yenilik bekliyorsa, bolimlerimiz bu konuda
31 | ortak bir ¢aba ortaya koyar () [ CH | )
Ag (intranet, paket program vb.) yolu ile isletmemizin
32 | veritabanlarina bitiin caliganlarin erigim izni vardir () ) ) ()
33 | Bilgi yonetim sistemleri ¢caliganlarimizin igini kolaylastirir () ()] () ()

Saym Katilimci, Anket Bitmistir Tesekkiir Ederiz

Eklemek Istedikleriniz
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