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YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Uluslararas1 Pazar Arastirma
Faaliyetlerinin Firmalarin Inovasyon Kapasitesi Uzerine Etkileri” adli ¢alismanin,
tarafimdan, akademik kurallara ve etik degerlere uygun olarak yazildigimi ve
yararlandigim eserlerin kaynakgada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif

yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

Emel DEMIRAGLAR



OZET

Bu calismada; uluslar ars1 pazar arastirmalar1 ve inovasyon arasindaki iligki
incelenmistir. Calismada, orgiitlerin inovasyona acik, rekabette basarili ve inovatif
kiltir olusturmalarinda, bilgiyi nasil edindikleri ve inovasyon silirecinde
kullanmalarinin 6nemi vurgulanmaktadir. Bu baglamda, bilgi ve bilgi tiirleri,
inovasyon kavrami ve kapsami, inovasyon ve bilgi iliskisi, inovatif kiltiir
olusturmanin geregi ve Onemi, rekabette bilgi temelli inovasyonun rolii iizerine
literatiir incelemesi yapilarak uluslararasi pazar arastirmasi sonucu edinilen bilgi ile

inovasyon kapasitesi arasindaki iliskiye kavramsal bir boyut kazandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bilgi, uluslararasi pazar aragtirmasi, inovasyon, inovasyon

kapasitesi,



ABSTRACT

In this research the correlation between international market research and
innovation is analyzed. The importance of and how to use information acquired in
the process of innovation, in  the organization open to innovation, success
in competition and in creating innovative culture is emphasized in this research.
Review of the literature on information and types of information, the concept of
innovation and scope, the relationship between innovation and knowledge,
theneedto create an  innovative culture and its  importance, the role
of innovation in knowledge-based competition as a result of international market
research made a conceptual dimensionto the relationship  between acquired
knowledge and innovation capacity was achieved.

Key words: Information, internationel marketing research, mnovation, innovation
capacity.
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GIRIS

Piyasalarda talep goren {iriinlerde olusan degisim ve farklilagsma; iirlinleri
iretimden tiiketiciyle bulusmasina kadar gegirdigi siire¢lerde oldukca yogun
gelismelere neden olarak, isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektorlerde yasamlarini
siirdlirebilmek icin farklilasmaya acgik yapilara donlismelerine neden olmaktadir.
Kiiresel rekabetin hiikiim siirdiigii glinlimiiziin sartlarinda varliklarini siirdiirebilmeyi
bagaran, blyliylip kendini gelistirebilen isletmelerin ¢ogunlukla arastirma ve
gelistirmeye Onem veren, inovatif isletmeler oldugu bilinmektedir. Arastirma-
gelistirmeye onem verilmesinin faaliyette bulunulan pazarin nitelikleriyle, isletmenin
orgiitsel yap1 ve kiiltiiriiyle yarattigi sosyal fayda ve istihdam ettigi personelle iligkili
birgok nedenlerinin oldugu; inovasyon kiiltiiriniin kiiresel dl¢ekte gittikge daha ¢ok
onem kazandig1 goriilmektedir.

Cagimiz ekonomilerinde inovasyonun dneminin giderek artmasi ve var olma/
ilerlemenin yegane sarti olmasi, isletmeleri ve ekonomilerin hedeflerini yenilikgilige
yoneltmistir. Artik klasik iiretim faktorleri olan hammadde, sermaye ve emege, bilim
ve teknolojinin yaninda bilgi de eklenmis, bilim ve teknolojideki kiiresel ilerlemeler
bilgi toplumunun dogmasini saglamistir. Bilgiyi tiretmekle kalmayip, girdi olarak
igsellestiren ekonomiler kiiresel piyasalarin hakim giicli olarak s6z sahibi olmayi
basarabilmislerdir. Iste bu yiizden bilgi stratejik bir kaynak olarak kullanilir hale
gelmistir.

Giliniimiiz rekabet ortaminda isletmeler, toplumlar ve ekonomiler i¢in gii¢c ve
basarmin yolu bilgiyi piyasada talep agig1 olan, pazarda rekabet tistlinliigii saglayarak
fark yaratacak inovatif iiriin ve hizmetlere doniistiirebilmekten gecer. Ilk olarak kendi
isletmesini objektif bir sekilde degerlendirebilen, iiriin ve hizmetleriyle fark
yaratabilen, firsat ve tehditleri hizli bir sekilde kendi lehine ¢evirebilen, faaliyet
gosterdigi sektorde rekabet ortamini dogru sekilde analiz edebilen ve bu analizleri
etkin sekilde degerlendirebilen isletmeler basariya ulasarak, pazarda kalict da
olabilmektedirler. Rakiplerini dogru analiz edebilen organizasyonlar, piyasada
kalicihigini garanti altina alamasa da, basarili olma firsatini1 elde etmektedirler. Eger
isletme elde edilen bilgiyi basarili bir sekilde kullanmaz ve bilginin Snemini

anlayamaz veya 6ziimseyemez ise, elde edilen bilginin sorunlar1 ¢6zmesi ya da fayda



saglama olanagi da azalmaktadir (Shuen ve Ming, 2007, Aktaran: Demirel ve Kubba,
2014, 5.138)

En rekabet¢i isletmeler en inovatif olanlardir. Bu isletmeler edindikleri
bilgileri en etkin sekilde kullanarak isletmenin tiim birimlerinin 6grenmesini
saglarlar. Kiiresellesmeyle beraber artis gosteren mal hareketliligi, 6zellikle tiretim
sektorlinde isletmeleri gili¢lii bir rekabetle kars1 karsiya getirmektedir. Giiniimiiziin
degisen rekabet ortaminda basariyr elde edebilmek yikici fiyat rekabetinden ¢ok
miisteri memnuniyetini maksimuma ¢ikarmay1 hedefleyerek yeni, farkli {irtin ve
hizmetler gelistirmek veya var olan iiriin ve hizmetleri daha ucuza mal edebilecek
yeni siirecler gelistirmek ya da farkli pazarlama yontemleri kullanarak miisterinin
algisim1 yonetebilmek ile miimkiin olabilmektedir. inovasyon olarak tanimlanan bu
gelisim ve degisimi biinyelerine adapte edebilmek giinlimiizde basar1 ve kaliciligin
anahtarini elde tutabilmenin tek yolu olarak goriilmektedir.

Bilgi eksikligi, edinilen bilginin verimli bir sekilde kullanilamamasi
isletmelerin dis pazarlara agilabilmesi, uluslararasi pazarlarda tutunabilmesi, inovatif
girisimlerde bulunmasi ve firmanin devamliligini saglayabilmesi karsisindaki en
onemli engellerden biridir. Isletmelerin gesitli sekillerde ulastiklar1 bilgiler ancak
dogru bir sekilde analiz edilir ve sonrasinda da kullanilirsa degerlidir. Bilgiye ulasma
da en 6nemli ara¢ pazar arastirmasidir. Hangi miisteriye ne, ne zaman, ne kadar ve
nasil sorularinin cevaplarini bilmeden yola ¢ikmak nasil miimkiin degilse, pazar
aragtirmas1 yapmadan bu bilgileri elde etmekte bir o kadar imkansizdir. Ozellikle
kiiresel piyasalarda yapilan pazar arastirmalart sonucu elde edilen bilgiler
isletmelerin her yonden ufkunun genisletmekte fakat en Onemlisi de inovasyon
kapasitelerinde ciddi boyutlarda artisga neden olmaktadir (Akyol, Tanyeri, 2011,
5.36).

Bu caligmanin amaci firmalarin uluslararasi pazar aragtirmalarinin inovasyon
kapasiteleri iizerine etki diizeylerinin belirlenmesidir. Bu nedenle uluslararas1 pazar
arastirma sekilleri belirlenmis ve bu arastirmalar sonucu elde edilen bilgilerin
inovasyon kapasitesine olan etkilerini belirlemeye yonelik nitel bir arastirma
gerceklestirilmistir. Literatlir bilgisi kiiresellesme, uluslararasi pazar aragtirmalarini
ve inovasyon konularimi igermektedir. Daha sonra uygulama calismasinin igerigi ve

sonuclart agiklanmistir. Sonuglar, katilimc1 firmalarin uluslararasi pazar arastirma



faaliyetleri sonucu inovasyon kapasitelerinde artis yasadigini ve bu arastirmalara
daha fazla 6nem vermeye bagladiklarini gostermektedir. Calisma, uluslararasi pazar
arastirmasi sonucu elde edilen hangi bilgilerin firmaya inovasyon olarak geri
dondiigiinii ve hangi tiir arastirmalarin daha degerli oldugu konusunda literatiire

onemli bir katki saglamaktadir.



BIiRINCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMA VE ULUSLARARASI PAZAR
ARASTIRMA SURECI

1.1. PAZAR KAVRAMI

Pazar, iirlin ve hizmetlerin arz ve talebinin ger¢eklesmesi amaciyla alic1 ve
saticilarin  ticari iglem yaptiklari yerlerdir. Pazarlar yerel, bolgesel, ulusal,
uluslararasi ve kiiresel olabilir.

Teorik olarak pazar kavrami igin ¢esitli tanimlara ulasmak miimkiindiir.
Genel olarak tanimlamalarda ““arz ve talebin bulustugu ve ayni iiriinler i¢in fiyatlarin

esitlendigi yer” unsurlar1 ortak olarak belirtilmektedir.

1.1.1. Ulusal Pazar

Ulusal pazar, pazarlama faaliyetlerinin ve arastirmalarinin isletmenin iginde
bulundugu iilke sinirlar1 igindeki pazar ifade etmektedir. Dis pazara yonelik olarak
pazarlama faaliyetleri gosterecek firmalarin gelisme asamalarinda ilk olarak ulusal
pazari iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Nihai amag dis pazara yonelik olarak belirse
bile firmanmn i¢ pazar faaliyetleri onun orgiitlenmesi ve gelecekte dis pazarin
taleplerini istenen konularda yanit verebilecek alt ve iist yapiyr gelistirmesi

konusunda yasamsal 6nem tasimaktadir (Erden, 2010, s.66).

1.1.2. Uluslararasi Pazar

Uluslararas1 pazar kavrami {lke smirlari  disindaki tiim pazarlan
kapsamaktadir. Kimi isletmeler sadece i¢ pazarda pazarlama eylemlerinde
bulunurlar, dis pazarlara girmezler. Uluslararas1 pazarlara giren isletmeler, ulusal
pazarda karsilastiklar1 sorunlardan ¢ok degisik sorunlarla karsilagirlar. Dogal
kosullar, yasam bi¢cimi ve tliketici davranmiglar1 her iilkede birbirinden farklidir

(Cemalcilar, 2000, s.35).



1.1.3. Cok Uluslu Pazar

Uretim ve pazarlama faaliyetlerinin degisik iilkeler arasindaki pazarlarda
koordine edilmesi ¢ok uluslu pazarlart olusturmustur. Cok uluslu pazarda; her
yabanci pazar i¢in bagimsiz stratejiler hazirlanmaktadir ve bu pazar iginde
kendilerine bagli 6zerk olarak calisan yan sirketler bulunmaktadir. Cok uluslu
pazarda, ¢ok uluslu sirketlerin merkezleri finansal kontrol ve pazarlamay1 koordine
etme islevini {istlenirken, her bir yan sirket, merkezilestirilmemis strateji ve

faaliyetleri ile birer kar merkezi gériiniimiindedir (Erden, 2010, s.66).

1.1.4. Kiiresel Pazar

Firma {iretim, dagitim ve pazarlama faaliyetlerinin kitalararasi diizeyde
koordine edildigi pazar olarak belirtilen kiiresel pazar, rekabet¢i kiiresel pazarlar
olarak da belirtilmektedir. Kiiresel pazarda, bir isletmenin kaynak ve amaglar1 diinya
tizerinde ortaya ¢ikan tiim pazar firsatlarina odaklanarak c¢alismalar yapilir (Erden,

2010,5.66).

1.2 KURESELLESME KAVRAMI

Kiiresellesme, gelismis teknolojilerin, rekabet¢i pazar yapilarinin, para
piyasalarinin ve en onemlisi bilgi yonetiminin yonlendirdigi, tilkelerin birbirinden
farkli birikim tecriibe ve etkinlikleriyle, yeni dengeler kurmaya calistigi dinamik ve
karmagik bir siirectir. Bu siirecte uluslararasi ekonomiler, giderek artan bir etkinlikle
birbirleriyle iliski igine girerek, kiiresellesmeyi ekonomik bir olgu konumundan
cikarip, kiiltlirel hatta siyasi, sosyal, hukuki ve uluslararasi boyutlar1 olan bir degisim

slireci olarak kargimiza ¢ikmaktadir. (Kiigiikarslan Ekmekgi, 2011, s.9)

1.2.1. Kiiresellesmenin Temel Ozellikleri

Kiiresellesme her yoniiyle diinya ekonomisindeki tiim unsurlari degisik

sekillerde etkilemektedir. Parker, (1999:7. Aktaran: S. Yesil, 2010) kiiresellesmenin



temel Ozellikleri ile ilgili olarak, hizli degisim orani, artan oranda katilimcilarin
sayilar1 ve farkliliklari, artan karmasiklik ve belirsizlik gibi etkenlerden bahsetmistir.
Kiiresellesmeyle birlikte degisen ekonomik degerler Ozgen ve digerleri, (2004:75.
Aktaran:S.Yesil, 2010) tarafindan asagidaki gibi 6zetlenmistir:

. Tiiketici davranislar1 zamanla daha dinamik bir siirece girmis ve bununla

birlikte daha homojen bir yap1 olusmustur,

. Uretim faktorleri artik diinya 6lceginde degerlendirilerek kiiresel piyasaya
sunulmustur,
o Ticari faaliyetler artik diinya 6l¢eginde yeni ve gesitli kural ve standartlarla

revize edilmistir,

. Kiiresellesme siirecinin en 6nemli unsurlarindan biri olan isletmeler arasi
iliskiler gelismistir,

o Diinyada mal ve hizmet iiretimine iliskin olarak iiretim faaliyetleri cografik
olarak dagilmstir,

o Dogrudan yabanci sermaye yatirimlart hizla geligmistir,

° Isletmelerden baslayarak, biitiin ekonomik sektdrlerde uluslar {istii bir
boyutta, ortak diinya ekonomik stratejisi esasina dayali bir planlamaya gidilmek
zorunda kalinmistir,

. Uretime katilan aktérlerin birbirleriyle diinya ¢apinda biitiinlesmeye girmeleri

sonucu, ekonomik, teknolojik ve hatta hukuki bakimlardan tek bir alan biitiinligi

olusmustur,

. Isletmeler ve devletler arasinda yeni bir iletisimin ortaya ¢ikmistir,

o Isletmeler organizasyon yapilarim  gelismeler paralelinde  yeniden
yapilandirmistir,

. Isletme ydnetim anlayisi, organizasyon yapisi ve yonetici profili

degismistir.(Yesil,2010).
1.2.2.Kiiresellesmenin Nedenleri
Kiiresel isletmeler gerek dogal kaynaklar gerekse yiiksek teknolojiden

kaynaklanan iiretim tistlinliiklerini kullanarak i¢ piyasadaki rekabetten kagmakta, dis

pazarlarda daha az vergi 6demekte ve kendi tilkelerinde modasi ge¢mis mal ve



hizmetlerini dig iilkelere pazarlayip, iiriin yasam siiresini uzatarak, i¢ pazarda faaliyet
gosteren isletmelere oranla daha yiiksek karliliga ulasmaktadirlar. Kiiresellesmeyi
ortaya ¢ikaran nedenler 6zet olarak on baslik altinda toplanabilir (Keegan ve Gren,
2000. Aktaran:Yagci, 2002).

1.2.2.1. Bolgesel Ekonomik Anlasmalar

II. Diinya Savasi’ndan sonra hiz kazanan ticari ve finansal liberallesme,
bolgesel isbirligi anlasmalarindan dogan AB ve NAFTA gibi olusumlar1 artirmistir.
OECD, GATT ve Diinya Ticaret Orgiitii gibi diinya ticaretinin serbestlesmesine
yonelik uluslararasi1 ve uluslar istii kuruluslarin girisimleri sonucu dis ticaret ve
sermaye hareketleri iizerindeki kisitlamalarin ve kontrollerin  kaldirilmasi

kiiresellesmeyi tetikleyen baslica etken olarak degerlendirilmektedir.

1.2.2.2. Ortak Pazar Ihtiyac ve Istekleri

Diinya genelinde farkli, yeni iriinlerin ve hizmetlerin kesfi ayn1 zamanda
gelir diizeyindeki artis yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu talep
artig1, birgok endiistriyi sanayi yapisinda degisiklik yapmak yoniinde dogrudan veya
dolayli olarak zorunlu kilmistir. Baz1 endiistrilerde talebin kiiresellesmesi, insanlarin
arzu ettikleri mal ve hizmetlerin talep diizeyinin daha fazla oranda homojenlesmesini
ifade etmektedir. Talebin homojenlesmesi demek, miisterilerin fiziksel olarak bir
yerde bulunmalarina gerek kalmadan, olas1 tiiketicilerin bazi benzer 6zellikleriyle
belirli tlirdeki mal ve hizmeti talep etmesidir. Bunu anlami tiiketicilerin belirli
endistrilerde artan bir sekilde benzesmesidir. Hem {iretim hem de iriin talebi
boyutunda olusan benzesme nedeniyle, diinyadaki farkli pazarlar i¢in birbirine ¢ok

benzeyen iirtinlerin arz1 miimkiin olabilmektedir.

1.2.2.3. Teknoloji

Teknolojide yasanan hizli ve bas dondiiriicii gelisim ve bunun tiim diinya

tizerinde hizli bir sekilde yayilimi diinyayr kiiciilterek iilkeleri ticari olarak hizla



birbirine yaklastirarak, tiiketicileri ayrigtiran zaman ve mekan farkliliklar1 yok olmus

boylece kiiresel pazarlar seffafliga kavusmustur.

1.2.2.4. Ulasim ve Iletisimle ilgili Degisimler ve Yeni Dagitim Kanallar

Ulagimdaki gelismelerden dolayr ticari mallarin dagitimi kolaylagmistir.
Uydu yayinlari, internet ve mobil telefonun yayginlasmasi da tiiketici tercihlerindeki
degisimleri ve karsilikli etkilesimleri hizlandirmustir. Tiiketici tercihleri giderek
birbirine benzemeye basglamistir. Diinya tizerindeki tiim tiiketiciler kiiresel
isletmelerin piyasaya siirdiigii diisiik fiyath ayni zamanda kaliteli iiriin ve hizmet

cesitlerini daha yakindan tanima, karsilagtirma olanagi sunmustur.

1.2.2.5. Uriin Gelistirme Maliyeti

Ozellikle teknolojik iiriinlerin ve ilaglarin gelistirilmesi oldukg¢a biiyiik
harcamalar1 gerektirmektedir. Bu {riinlerin tek bir {ilke pazarinda maliyetleri
kurtarmalar1 miimkiin olamamaktadir. Ayrica bu iirlinlerin rakip firmalar tarafindan
taklit edilmelerinden dolay: sirketler gelistirdikleri yeni tiriinleri tiim diinya pazarina
hizla sunarak harcamis olduklar1 maliyetleri geri kazanmak istemektedirler. Boylece
ulusal pazarlarda 6nemini yitiren mal ve hizmetler ihracatla dis pazarlarda 6nem

kazanabilmektedir.

1.2.2.6. Kalite

Kiiresel rekabet, sirketleri iirlin kalitesini arttirmaya zorlamistir. Ayrica
maliyeti diislirmek ve iirlinlerde standardi yakalayabilmek amaciyla sirket
stratejilerinde degismeler meydana gelmistir.

1.2.2.7. Ekonomik Trendler

Gelisen iilke gelisen pazar demektir. Son otuz yilda diinya ekonomisinde

goriilen degisimlerle Dogu ve Giineydogu Asya’daki yeni endiistrilesen uluslarin



kiiresel piyasalarda boy gostermeye baslamasi, Latin Amerika iilkelerinde baslayan
endiistrilesme hareketleri, soguk savasin son bulmasiyla, eski dogu blogu iilkelerinin
bat1 ile ekonomik iligskilerde bulunmasi, ozellestirme ile birlikte serbest piyasa
ekonomisini benimsemeye baslamasi da kiiresellesmeye hiz kazandiran 6nemli

etkenlerdendir.

1.2.2.8. Artan Ol¢ek Ekonomisi, Maliyet Baskis1 ve Kaldira¢ Etkisi

Kiiresellesmeyle birlikte artik bir¢ok endiistride imalat agamasinda olgek
ekonomisi standardinin artis gosterdigi goriilmektedir. Minimum verimlilik Slgegi
yiiksek olan endiistrilerde tam verimliligi gerceklestirecek faaliyetleri yapmak bir
zorunluluktur. Uretimdeki yiiksek 6lgek ekonomisi, kiiresel piyasalara girmeye
zorlamakta, bu nedenle endistrilerin kiiresellesmesi zorunlu olarak hiz
kazanmaktadir.

Kiiresel faaliyetleri olan bir sirketin kendisi i¢in bir kaldirag etkisi yaratmasi
s6z konusudur. Kaldirag etkisi sirkete maliyet ve zaman tasarrufu saglar. Kaldirag
etkisinin gorildiigli noktalar; deneyim transferi, 6lgek ekonomisi, kaynak kullanimi
ve kiiresel strateji uygulamasidir. Kiiresel sirketler bir iilkede elde ettikleri deneyimi
bagka iilkelerde kullanabilirler, daha biiyiik 6lgeklerde liretim yaparak maliyetleri
diistirebilirler, kaynaklarin1 en uygun yerlerde kullanabilirler ve kiiresel firsatlar
degerlendirebilecek  stratejileri  gelistirip uygulayabilirler. Kiiresel pazarda

genislemek, yurt i¢indeki rekabetten kagisin en etkin yoludur.

1.2.2.9 Hiikiimet Politikalarimin Rolii

Cogu iilke ihracati tesvik etmek amaciyla disa agilan isletmelere vergi
avantaji1 saglamaktadir. Bu sekilde kiiresel pazarda biiylik miktarlarda kazang elde
edilebilmesi durumunda bile diisiik oranli vergi alinmaktadir. Hiikiimet politikalari
zaman zaman bazi endistrilerdeki kiiresellesme egilimini artirabilir. Devlet
destekleri, avantajli vergi uygulamalar1 ve diger destek ve yardimlar gibi hiikiimet
politikalar1 ile uygulanabilecek birgok ayricalik ile iilke ekonomisi bakimindan 6nem

arz eden endiistrilerin kiiresellesme anlaminda 6nii agilabilir.



1.2.2.10. Diinya Genelindeki Faktor Maliyetlerindeki Degisim

Degisik endiistrilerde kiiresellesmeye hiz kazandiran 6nemli nedenlerden biri
de, diinyanin farkli bélgelerindeki hammadde kaynaklari ile is giiciindeki maliyetin
diisiik olabilmesidir. Diisiik hammadde maliyeti ve diislik isgiicii maliyeti yabanci
yatinmcilar i¢in cazip gelebilmektedir. Bu durum o isletmelerin nihai {riinlerini
rekabet¢i bir fiyat ile piyasaya sunmasina olanak saglar.

Karsilagtirmali  iistiinliik avantajindan yararlanmak isteyen iilkeler ve
isletmeler, kiiresel ticaret sayesinde kaynaklarini en iyi tretebildikleri mallarin
tiretiminde ve satisinda degerlendirmekte, karsiliginda ise kendilerinin yiiksek
maliyetle iirettikleri mallar1 satin almaktadirlar. Kaynaklar iilkeler arasinda farkl
oranlarda dagilmis olup, bu farklilik maliyetleri de etkiler. Bu nedenle bir iilkede
tiretim maliyeti yiiksek, diger bir iilkede ise diisiik olabilir (Keegan ve Gren,2000.
Aktaran: Yagci, sayr 2, 2002. Tagraf, 2002. s.39-45, Durukan, 2005, 280, 281).
Boylece isletmeler maliyetten kaynakli kar elde edebilir.

1.3. ULUSLARARASI PAZARLAMA BIiLGI SISTEMIi

D1s pazarlara agilmak isteyen isletmeler oncelikle pazarlama konusu olan
irlin veya hizmetten elde edebilecegi maksimum kar beklentisine uygun pazari
belirlemek durumundadir. Bunun i¢in isletmenin Oncelikle yapmasi gereken
halihazirda var olan bilgilere ulasarak pazar seceneklerini degerlendirmektir.
Belirlenen pazarlar i¢in daha kapsamli bilgilere ulasmak i¢in ¢ogu zaman isletme bu
bilgileri kendisi elde etme yoluna gitmektedir.

Yapilacak bir uluslararas1 pazarlama arastirmasinin kapsami, isletmenin o dig
pazara giris sekline, ticaret sonucu elde edecegi fayda ve dolayisiyla bu faydaya
karsilik tstlendigi is riskine baglidir. Giiniimiizde diinyanin ve tiiketici taleplerinin
stiratle degistigi goz Oniine alinirsa, bir malin pazarlamasi ile ilgili riskleri azaltmak

i¢in pazarlama arastirmasindan yararlanmak gerekli olmaktadir (Ozcan, 2010, s.65).

Pazarlama arastirmasi pazar arastirmasindan daha kapsamli bir kavram

olmakla beraber pazar arastirmasini da igcermektedir. Pazarlama aragtirmasi ayni
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zamanda mal, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi pazarlama karmasi elemanlar
yaninda Orglit sorunlart ve pazarlama cevresiyle ilgili sorunlarin ¢oziimiinde de
yararlanilan bir aragtirma faaliyetidir.

Pazarlama istihbarat1 ise baska bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satis
elemanlarindan, distribiitorlerden, devlet kurumlarindan ve benzeri kaynaklardan bir
takim bilgiler elde edilir ve bu bilgiler analiz edilerek gelecek igin strateji
olusturulur. Bunlar politik ve yasal konular, iklim, ekonomik sartlar ve rakiplerin
faaliyetleri hakkindaki bilgilerdir. Pazarlama istihbaratinda siireklilik s6z konusudur.

I¢ raporlama, zaman icinde faaliyetleri sonucu isletmenin biinyesinde olusan
bilgilerin bir sistem dahilinde muhafaza edilip gereken zamanda, gerekli kisilerin
kullanmasini saglamak i¢in muhafaza edilmesidir.

Isletmenin pazarlama bilgi sistemi ise (PBS) pazarlama arastirmast,
pazarlama istihbarati ve i¢ raporlamadan olusan bir biitiindiir. Pazarlama bilgi sistemi
pazar firsatlarint belirlemede, potansiyel sorunlarin farkina varmada ve pazarlama
planlarini gergeklestirmede yonetime yardimci olur. Pazarlama bilgi sistemi yonetim

bilgi sisteminin bir pargasidir (Ozcan, 2010, s.77)

1.3.1. Uluslararas Isletmecilik

Gilinlimiizde bilim adamlari, degisen diinyada ulusal iiriin veya teknoloji,
ulusal hicbir isletmenin ve ulusal sanayinin kalmayacagini, ulusal sektorlerin kiiresel
ekonomiden farkli bir sekilde varliklarini siirdiiremeyeceklerini, ulusal sinirlar i¢in
sadece o ulusu olusturan insanlarin kalacagini ileri siirmektedir.

Arvind V. Phatak, uluslararasi igletmecilik kavramini, “6zel ya da kamu
girisimlerinin ¢esitli {ilke sinirlar1 icinde kaynak, iriin, hizmet vb. hareketlerini

gerektiren bir isletme faaliyeti” olarak tanimlamaktadir (Phatak, 1990, s.2-3).
1.3.2.Uluslararasi Pazarlama Kavramimin Tanim ve Onemi
Uluslararas1 pazarlama, isletmelerin iletisim ve iiretim teknolojisindeki

gelismelerden yararlanarak pazar paymi arttirma amaciyla ulusal pazarlarin 6tesinde

is gorme durumundan dolayr ortaya ¢ikmistir. Pazarlama sozciligliniin basina gelen
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uluslararasi nitelemesi, pazarlamanin temel ilkelerinden ayrilmay: ifade etmekte,
daha c¢ok pazarlama ilkelerinin uluslararasi pazarlarin kosullarina uygun bir bi¢cimde
yerel 6lgekteki etkilerin de gz oniline alinmasi ile uygulanmasina isaret etmektedir.
Yerel piyasada faaliyet gosteren pazarlamaci ile uluslararasi piyasalart hedefleyen
pazarlamacinin amacit Vve ana islevleri farkli degildir. Farkliliklar1 c¢alisma
ortamlarindan  kaynaklanmaktadir.  Uluslararas1  pazarlamayr  hedef alan
pazarlamacinin miisterileri faaliyette bulundugu kendi iilkesinden farkli bir {ilkede
veya birden fazla tilkelerdedir. Bu saptamanin gosterdigi gibi ulusal pazarlama ile
uluslararasi pazarlama uygulamalarinin siire¢ ve yontemleri arasinda c¢ok biiyiik

farkliliklar yoktur (Saran, 2002, 5.294).

Tablo 1: Ulusal ve Uluslararasi Pazarlama Karsilastirmasi

Ulusal Pazarlama Planlamasi Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

1. Sadece tek bir dil ve millet 1.Birgok dil, birgok millet, degisik sosyal kiiltiir etki
faktoridiir

2.Nispeten homojen pazar yasasi 2.Pargal1 ve gok ¢esitli pazar yasasi

3.Ulasulabilir veriler, kesin ve basit veri toplama kaynagi 3.Veri toplamak son derece zor, yiiksek oranda personel ve

maliyet yiikii tasimakta
4.Siyasal etki faktorleri 6nemsiz 4.Cok sayida ve hayati onem tasiyan siyasal etki faktorii

5.Hiikiimet etkisinden nispeten bagimsiz 5.Ulusal ekonomi planlamasimi ve hiikiimet etkilerini
kapsayan isletme kararlari

6.Bireysel isletmenin ¢evreye etkisi 6.Biiyiik isletme yiiziinden yiiksek oranda sekil degisikligine
ugrayan gevre

7.Sovenizm yardime1 bir unsur 7.Sovenlik engelleyici bir unsur

8.Nispeten duragan bir isletme ¢evresi 8.Birgogu halen son derece hareketli olan ancak aym
zamanda yiiksek kazang olanagi tantyan gok seyrek gevresel
durum

9.Homojen bir finans iklimi 9.Muhafazakar ozellikten enflasyonist 6zellige kadar gok

¢esitli finans iklimleri
10.Tek bir para birimi 10.Denge ve satin alma giicii agisindan farkl para birimleri
11.0yunun kurallari net ve anlagilir 11.0Oyunun kurallar: farkli, degisken ve kesin degil

12.Yo6netim sorumluluk almaya ve finansal kontrol | 12.Yonetim ¢ogu zaman &zerk biitgesi ve diger kontrol
yontemlerini uygulamaya aliskin araglar1 konusunda yeterli bilgiye sahip degil

Kaynak: SARAN Mine. “Uluslararas1 Pazarlama Karmasi I¢inde Halkla iliskilerin Rolii” 6.

Ulusal Pazarlama Kongresi, Atatiirk Universitesi Yaymi, Erzurum, 2002, 5.295, 296
Isletmelerin diinya c¢apinda pazarlamay: diisiinmesine ve global pazarlama

yaklasimi uygulamasina neden olan baslica etkenler, diinya capinda gelisen

piyasalar, teknolojideki ilerlemeler, hammadde kaynaklar1 ile yetenekli insan
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giiclinden yararlanmak, diinya ¢apinda rekabet edebilmek ve sonugta daha genis bir
miisteri kesimine hizmet vermek olarak siralanabilir (Taskin, 2009, s.290).

Uluslararas1 pazarlamada pazarlanan iiriin veya hizmet en azindan bir
devletlerarasi sinir1 gegmek zorundadir. Sinir1 gegmek demek degisik para birimiyle,
giimrilk mevzuatlartyla, yasalarla, bankacilik sistemleriyle, dil ve kiiltiirlerle,
ekonomik ve politik sistemlerle karsilasmak demektir. Eger ama¢ yurt disindaki
pazarlarin ihtiyaglarini karsilamak olarak tanimlanirsa, yeni pazarlar bulunabilir, yeni
ihrag iirlinleri gelistirilir, reklam ve tanitma caligmalariyla dis pazarlarda kalic1 olarak
yerlesilebilir (Kozlu, 2007, 5.9-10).

Bir tilkede uygulanmis basarili bir pazarlama faaliyetinin diger bir iilkede
basarili olacagi garanti edilemez. Iste bu nedenle; uluslararasi pazarlamanmn en
onemli islevi, pazarlama plan ve programlarinin diinya c¢apinda ne Olgiide
yayginlastirilabilecegini ve ne 6l¢iide uyumlastirilabilecegini bilmektir (Keegan ve
Green, 1997, Aktaran: Durukan, 2005, 5.274,275).

Uluslararas1 pazarlama i¢in 6nemli olan, uluslararasi piyasalar oniindeki
engeller ve ya kisitlamalardir. Stratejik olarak uluslararasi piyasalara girebilmek i¢in
pazarlama karmasinin 4 P’sine ek olarak 2 P’ye daha ihtiya¢ vardir. Bu yeni P’ler
giic (power) ve halkla iligkiler (public relations)dir. Philip Kotler bu stratejik
diisiinceyi  “megamarketing” olarak isimlendirmektedir. Pazarlamada hedef
miisterilerin taleplerini karsilarken onlara karli tekliflerin sunulmasimi ve ek
yararlarin yaratilmasini gerektirir. Bu nedenle, mega pazarlama, daha komplike bir
kavram olarak stratejik piyasalara girmek ve bu piyasalarda tutunabilmek ig¢in
gereken nitelik ve kaynaklara daha genis bir aciyla bakilmasini gerektirir. Piyasaya
giriste karsilasilan zorluklar1 ve bu zorluklar1 ortaya ¢ikaran nedenleri bertaraf
edebilmek ve bu piyasada talepte bulunanlara ayni zamanda bulunacagi tahmin
edilen potansiyel miisterilere tatminkar teklifler sunmak gerekir. Bu etkenlerden yola
cikarsak mega pazarlama, hedeflenen miisterilere ulasmak ve bu alicilarin bulundugu
piyasalarda tutunabilmek i¢in stratejik olarak uyumlastirilmis, ekonomik, politik,
orgiitsel, psikolojik ve halkala iliskilerle ilgili bir ¢ok becerinin edinilmesini
gerektirir. Mega pazarlama, hem 1i¢, hem de wuluslararasi durumlarda
karsilasilabilecek her tiirlii engelle basa ¢ikabilme ve hazirlikli olma yeteneginin

kazanilmasidir (Kotler, 1986, s.117-118).
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Levitt’in 1983 yilinda Harvard Business Review’da yayinlanan “Pazarlarin
Kiiresellesmesi” adli makalesinde, diinyanin her yerinde tiiketici tercih ve
gereksinimlerinin zamanla daha ¢ok birbiriyle Ortiistiigiinii, bu yiizden “homojen bir
kiiresel koy” ile karst karsiya olduklarmi ifade etmis; isletmelere tretim ve
pazarlama faaliyetlerinde standartlagmayla kalitesi yliksek tiriinleri ve hizmetleriyle
sadece ulusal pazarlarda degil, uluslararasi pazarlarda da var olmalarini tavsiye
etmistir.

Kiiresel uyumlastirma kavrami, isletmelerin ve pazarlamacinin kiiresel
diisiiniip, yerel hareket edebilecek yetenek, bilgi ve donanima ulasarak, diinya
pazarlarindaki benzerliklere ve farkliliklara vakit kaybetmeden uyum saglayabilecek
sekilde hazirlikli olmalarini gerektirmektedir (Reid 1995 s.74).

Basarili isletmelerin uluslararasi pazarlama stratejileri asagidaki ozelliklere

sahip olmay1 gerektirmektedir:

J Marka,

. Uriin veya sistem tasarimi,
° Uriiniin konumlandirilmas,
. Ambalaj,

. Dagitim,

° Tiiketici hizmeti,

o Kaynak.

Isletmeler agisindan ana iilkeler agisindaki pazarlari gekici kilan iki neden
vardir. Bunlardan ilki; i¢ pazardaki is hacminin daralmasi ve isletmenin mal ve
hizmetlerine olan talebin azalmasi veya yetersiz kalmasidir. Ikinci neden; isletmenin
mal ve hizmetleri agisindan dis pazarlarin yeni firsatlar ve cazip satis kosullari
yaratabilecek olmasidir. Bilgi caginin, tiim tiilkeleri uluslararasi etkilesime daha
duyarli kilmasi nedeniyle, isletmeler de dis pazarlarin sundugu yeni firsatlardan
yararlanip, daha fazla kar elde etmek iizere disa agilmaktadirlar (Durukan, 2005,
s.275, 276).

Isletmelerin tek bir pazarda yasamm siirdiirmesi olumsuz gelismelere
sebebiyet verebilir. Bunun en biiyiik 6rnegi Tiirkiye’deki isletmeler Kasim 2000 ve
Subat 2001°de meydana gelen ekonomik krizlerden sonra yasanmistir. Sadece i¢

pazarda faaliyet goOsteren isletmelerin bir¢ogu krizle birlikte piyasadaki talebin
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gerilemesi nedeniyle kapanirken, bircogu iflasin esigine kadar siiriiklenmis,
kapasitelerini azaltmak zorunda kalmislardir. Buna karsilik uluslararasi pazarlarda
faaliyet gOsteren isletmeler i¢ pazarlarin daralmasi ile meydana gelen gerilemeyi dis
pazarlarda telafi edebilmektedir. Uluslararasi pazarlama, isletmelerin kurulus
amaglarindan olan devamlilig1 saglamada kilit bir 6neme sahiptir.

Uluslararas1 pazarlara girmek isteyen isletmelerin yerine getirmeleri gereken
bazi sartlar vardir. Bu zorunluluklar sunlardir (Cemalcilar, 2000, s.312):

Uluslararasi pazarlamanin ¢evre faktorleri incelenmelidir,

Inceleme sonucunda uluslararasi pazarlara girip girmeme karar1 verilmelidir,

Hangi pazara ya da hangi pazarlara girilecegi karar1 verilmelidir,

1

2

3

4. Pazara nasil girilecegi belirlenmelidir,

5 Uygun bir pazarlama karmasi ya da karmalar1 gelistirilmelidir,
6

Pazarlama orgiitii olugturulmalidir.

Sekil 1: Uluslararasi Pazarlama Y6netimi

[0}
Ulke Pazarlarilcin Strateji
Gelistirme KonuAlanlars:
-Pazarlama karmasinin
uyumlulastirilmas:

-isbirligi ve pazar firsatcilarmn
degerlendirilme d -Pazara giris
we stratejinin planlanmas

Enfarmasyon ve iletisimin
Teknolojilerinin &nemi ve
Kullanrma

(i
Konu Alanlar::

- Wuslararasi lojistik
-Bilgiy@natimi

-Orgitsel etkinlik simir Gte si
ticariislemlarin y&netimi

{iil}
Konu Alanlare:

- Zihniyetfarkhhklarm
Glgtilme si

-Etnikve sosyal sorumluluk
-Tartismayetkisi

Kaynak: SARAN Mine, “Uluslararas1 Pazarlama Karmasi I¢inde Halkla iliskilerin Rolii”

6.Ulusal Pazarlama Kongresi, Atatiirk Universitesi Yaymi, Erzurum, 2002, 5.296
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Isletmeleri uluslararasi pazarlamaya iten belirli faktorler bulunmaktadir. Stumf ve
Mullen’a gore pazarlarda mevcut bulunan dort itici gii¢ isletmeleri degisime sevk
etmekte ve bu girisimin sonuglarindan biri de uluslararasilagmadir.

Asagidaki tablo 2’de goriildiigii gibi s6z konusu dort faktdr uluslararasilagsma,
deregiilasyon, tiiketicilerin bilinglenmesi ve teknolojik ilerlemelere ayak uydurmak

seklinde siralanabilir (Cengiz ve digerleri, 2003, S.6).

Tablo 2: Degisim Yaratan Dért itici Pazar Giicii

Pazar Degisim Dinamigi Sonug¢

Uluslararasilagma Global fabrika ve global Pazar | -Artan dalgalanma
-Artan belirsizlik

-Artan kargasa

Deregiilasyon Giris engellerinin azalmasi -Artan kur degigimi

-Artan belirsizlik

Tiiketicilerin Bilinglenmesi Bilingli ve zeki tiiketiciler -Yapilanmalarda, pazarlarda ve ig

giiclinde azalan istekler

Teknolojik ilerlemelere ayak Ozellikli teknolojilere erisim -Kural ve yontemlerin azalan
uydurmak kullanimu gelecekteki olaylart
tahmin etmek i¢in tarihin azalan

kullanimu

Kaynak: CENGIZ, E.A. GEGEZ, F. ARSLAN, S. PIRTINI ve M. TIGLI, Uluslararas
Pazarlara Giris Stratejileri,Der Yayinlari no:335, Istanbul,2003,s.7

1.3.3. Uluslararasi Pazarlama Stratejisinin Kuramsal Cercevesi

Uluslararasi pazarlamanin ilk agamasi, isletmenin iirettigi iiriin ve hizmetlerin
dis pazarlarda pazarlamak istemesinden kaynaklanir ve bu asama iki ayr1 bilgiyi
edinmeyi gerektirir. Ilk olarak, isletmenin pazarlamay1 planladigi mal ve hizmetler
icin dis pazarin sayisal boyutlarimi saptamak, ikincisi ise bu pazarlarin niteliksel
Ozellikleri degerlendirilerek belirlenen hedeflere ulasmaktir. Di1s pazarlara ait veriler
genellikle, bir {iriinlin ihracat miktarina odaklanarak ve Birlesmis Milletlerin,

OECD’nin vb. kuruluslarin diinya ithalat ve ihracat verilerine bakarak elde edilirler.
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Sekil 2: Uluslararas1 Pazarlama Stratejisi

Pazar var mi?

A.Pazarlarin/Ulkelerin
Belirlenmsi

1.Kuresel Pazarlarin
Degerlendirilmesi

2.Pazar
Uygunlugunun
Deserlendirilmesi

1. Genel Talebin
Degerlendirilmesi

Talep var mi? B.Pazarlama
Aragtirmasi
2.Pazar Talebinin
Degerlendirilmesi
ULUSLARARASI
PAZARLAMA -
STRATEJISI 1.0riin Kararlari

2.Fivat Kararlari

Pazar Ulasilabilir mi? C.Pazarlama Karmasinin

Tasarimi ve Yonetimi

3.Tutundurma

4.Yer/Dagitim
Kararlari

P NVANRVAN

1.Baslica Performans
Kriterlerini Belirleme

Pazarin Surekliligi D.Pazar Surekliligi ve
Var mi? Kontrol

2.Performans

izlenmesi

3.Sapmalarin
Duizeltilmesi

Kaynak: Kefalas 1990: s.390’dan uyarlanmustir.

Cok uluslu bir isletme i¢in, yonetimin karar verme asamasinda girilmek
istenen pazarin i¢inde bulundugu iilkenin risk analizi, politik risk analizi ve ¢evresel
gozlemleri gibi bilgilere ihtiya¢ vardir. Bu analizlerin yapilmasinda amag bu pazarin
isletmenin  beklentilerini saptamaktir.  Ilk

karsilayirp  karsilamayacagini

degerlendirmelerde analizler sonucunda uygun

bulunmayabilir. (Kefalas, 1990, s.391).

Daha kapsamli olarak yapilmasi zorunlu olan pazarlama arastirmasi

cazip goriilen pazar, bu

asamasinin amaci ise, girilmesi planlanan pazarin toplam potansiyel talebini ve

isletmenin potansiyel pazar paymi belirlemektir. Bu asamada oncelikle bilinmesi
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gereken, genel talep ile pazar talebinin miktarinin ne oldugudur. Bu ilk tespitin
bilinmesi, pazarin potansiyel Olgiisii ve isletmenin mal ve hizmetlerinin
pazarlanmasiyla ilgili diger faktorler hakkinda bilgi sahibi olabilmektir. Bu asamada
pazarlama arastirmalari ile ulusal isletmeler ve pazarlama cevresi ile ilgili ikinci el
verileri, igletmenin ge¢misteki satiglar1 ve performansi ile ilgili isletme i¢i verileri ve
pazar potansiyeli ve gelecege yonelik satis tahminleri bilinebilir (Douglas ve Craig,
1995, s.29). ikinci adimda, birincil verilerin degerlendirmeye alinmasi gerekmekle
beraber bu arastirmalar isletme i¢in yliksek maliyetlere neden oldugundan elde

edilecek fayda ile maliyet unsurlar karsilastirilarak adim atilmasi gerekmektedir.

1.3.4.Pazarlama Arastirma Sistemi

Pazar arastirma sistemini agiklarken, baz1 kavramlarin birbirinden

ayirdedilebilmesi gerekmektedir.

1.3.4.1. Veri, Enformasyon ve Bilgi

Uygulamada Karistirilan ii¢ kavram; veri (data), enformasyon (information)
ve bilgi (knowledge)dir. Veri; tek basina anlam ifade etmeyen ya da kullanilamayan,
ancak enformasyon ve bilgi i¢in temel olusturan iliskilendirmeye, gruplandirilmaya,
yorumlamaya, anlamlandirilmaya ve analiz edilmeye gereksinim duyulan ham
bilgidir (Yilmaz, 2009, s.98). Bilgi yonetimi, bilgiyi elde etme, anlama ve
yorumlama, kullanma ve sonucunda deger yaratmak igin uygulanan sistematik bir
yaklagimdir. Bagka bir ifadeyle “isletme calisanlarinin yeterliliklerini, diisiincelerini,
fikirlerini, adanmisliklarini, yeniliklerini, egilimlerini, uygulamalarini ve hayallerini
etkili olarak orgiitleyen, bunlardan yararlanan Orgiitsel ve kisisel uygulamalardan
olusan enerjilerini Orgiitiin icerisine katma ve Orgiitiin amacglarina ulasmasi icin
enformasyon kaynaklarinin pargalar1 olarak ifade edilen durumlarn Orgiitle
biitiinlestirmedir” (Celep ve Cetin, 2003, 5.25-26)

Bilgi yonetimi, oldugundan daha iyi bir performansa ulasmak i¢in ilgili

birimlerin, bilgiyi sistematik bir sekilde elde ederek, orgiit icinde bunu baskalariyla
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paylasarak bir 6grenen orgiit kiiltiiriinlin olusturulmasiyla gerceklesir (Robbins ve

Coulter, 2003, Aktaran: Durna ve Demirel, 2007, s.131).

Bilgi ancak isletmelerin amaglarina hizmet ettigi siirece bir anlam ifade

edecegi diistiniiliirse, bireysel ve/veya orgiitsel karar verme siirecinde yararlanilacak

bilginin belirli nitelikleri tasimasi beklenir. Tekin ve arkadaslari, bilginin degerini

belirleyen faktorleri Tablo 3’deki gibi agiklamiglardir.

Tablo 3: Bilginin Sahip Olmas1 Gereken Nitelikler

Nitelik Aciklama

Dogruluk Bilgi hatalardan arindirilmis olmalidir. Bilginin gerektirdigi doruluk derecesi, kararin
amacina ve niteligine gore farklilik gésterecektir. Bilginin dogruluk derecesi, karar
vermek i¢in sahip olunan zamana ve bilgiyi elde etmenin maliyetine baghdir.

Uygunluk Bilgi, karar verilen konu veya konularla ilgili olmalidir. Her yonetim kademesi ve
fonksiyonel birim i¢in gerekli bilginin kapsam1 ve detay: farklilik gosterecektir.

Zamanlihk Bilgi gerekli yer ve zamanda hazir olmalidir. Bilgi dogru ve uygun olmasina ragmen
zamaninda gelmemigse bir anlami yoktur. Zamanlilik, 6zellikle kosullarin siirekli bir
sekilde degismesinden etkilenen kararlarin verilmesinde etkili olmaktadir.

Noksansizhik Karar vericiye sunulan bilgi tam ve eksiksiz olmalidir.

Denetlenebilirlik

Bilgi, bilginin dogrulugunu ve noksansizligini belirlemeye uygun olmalidir. Bilginin
dogrulugu ve noksansizligi, dogru olarak kabul edilen bilgi ile karsilastirilarak
belirlenebilir. Ancak bilginin dogrulugu genellikle bilginin orijinal kaynagina

inilerek belirlenebilir.

Kisahk Bilginin igerigi olabildigince 6z ve kisa olmalidir. Bilginin kapsami genisledikce

Giincellik gereksiz ayrintilardan dolay: karar vermek giiglesecektir. Sunulan bilgi karar
verilecek konudaki en son durumu yansitmalidir.

Ekonomiklik Bilginin bir maliyeti vardir. Bu nedenle bilgi, iiretilmesi beklenen degerden daha

pahali olmamalidir.

Kaynak: M. Tekin, H.K.Giiles ve T.Burgess(2000). Aktaran: Durna ve Demirel, 2007,

5.135).

Bilgiyi degerlendirirken igerigindeki tartigmalara, yorumlara, deneyimlere,

algilamalara yer vererek ve onlara ilaveler yaparak ele almak ve mutlaka sebep-

sonug

iliskisi

temeline

dayandirmak  gereklidir. Enformasyonun bilgiye

doniismesinde, enformasyonun gegerliligi, mesrulugu, kaynagi, aktarilan kanalin
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yeterliligi ve tekrar bigimlendirilmesi 6nemlidir. Yani bize ulasan her enformasyon,
bilgiye doniismeyebilir.

Pazarlama yazininda iki tiir veri s6z konusudur. Bunlar birincil veriler ve
ikincil verilerdir. Birincil veriler belirli bir proje amaciyla 6zel olarak veya belirli bir
amaca yonelik spesifik olarak toplanmus verilerdir. Ikincil veriler ise belirli bir proje
baglaminda toplanmis olmayip, daha once baska projeler veya arastirmalar
cercevesinde toplanmis ve gogunlukla da dergi, istatistik tabanlar1 veya gesitli yayin
organlarinca yaymlanmis olan verilerdir. Ornegin, pazara yeni siiriilecek olan iiriine
kars1 tiiketicilerin olas1 tepkilerini 6l¢meye yonelik yiiriitillen bir pazar aragtirmasi
birincil veri iken, tiikketici davranislarina iliskin bir dergi veya kitapta yaymlanan
bilgiler ikincil verileri temsil etmektedir. (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2007, s.34-
35).

Enformasyon, ham verilerin bilimsel formiiller, bilgisayar dosyalar1 ve
dokiimanlar seklinde sistematiklestirilmesini ifade etmektedir. Enformasyon veriyi
isleyen ve yorumlayanin algisina bagl olarak degisebilecegi gibi, bazi durumlarda
kasitli olarak manipiilasyon araci olarak da kullanilabilir (Capar, 2005, s.49).

Enformasyon genellikle belge seklinde ya da gorsel veya isitsel bir mesaj
olarak karsimiza ¢ikar. Her mesajda oldugu gibi burada da bir gonderici bir de alici
vardir. Enformasyonun amaci, alicinin bir konudaki diisiincelerini degistirmek,
degerlendirmesi ya da davranisi lizerinde bir etki yapmaktir. Enformasyon alicisi, s6z
konusu bu enformasyonu bigimlendirmek zorundadir. Bakis agisinda ya da
anlayisinda bir fark yaratmalidir. Ornegin bir iiriin hakkinda miisteriye aktarilan bir
enformasyon, miisterinin tutum ve davranislarinda 6nemli bir degisiklik yapmalidir.
Enformasyon fark yaratan bir veridir. Alinan bir mesajin gergek bir enformasyon
niteligi tasiyip tagimamasina karar verecek alicidir. Mesaji gonderecek olanin bir
anlam vererek mesaji gondermesi gerekir. Enformasyon bir amag¢ veya ilgiye ait
verilerin bu amag¢ dogrultusunda diizenlenmesidir (Davenport ve Prusak, 2001,
Aktaran: Durna, Demirel, 2007, s.133)

Bilgi ise sistematik hale getirilen verileri bir amag-ara¢ ve nedensellik iligkisi
icinde yorumlamay1 ifade eder. Bilgi, veri ve enformasyonlarin biligsel ve zihinsel
stireglerden gecirilerek kisisel deneyimler, algilar, sezgiler, duygular, degerler,

yiikiimliiliikler, uzmanlik goriisleri, egitim sonuglari, iiretim sonuglari ve dogustan
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gelen yeteneklerle birlestirilerek  karar verme, planlama, karsilastirma,
degerlendirme, analiz, tahmin etme, tani, is uygulamalar1 ve siirecleri vb. gibi
eylemlerde yeri geldiginde kullanilan seklidir. Bizim konumuza gore firmalarin
rekabet avantaji (iistiinliik) saglamak amaciyla tiim bunlar igsellestirerek, stratejik
olarak kullanabilme becerisini ifade eder. Isletmeler biiyiik miktardaki veriyi cesitli

amaglar i¢in kullanmak {izere pazarlama veri tabanlarinda saklamaktadirlar (Capar,

2005, 5.49).

Tablo 4: Veri, Enformasyon ve Bilgi Arasindaki Farklar

Veri

Enformasyon

Bilgi

Heniiz yorumlanmamig sembollerdir.

Islenmis veridir.

Kullanilabilir enformasyondur.

Basit gozlemlerdir. Mevcut durumu

gosterir.

Basitge gergekleri sunar.

Tahminlerde bulunmamiza, sebep-sonug

iliskileri kurmamiza imkan tanir.

Yapilandirilabilir veya kodlanabilir.

Yapilandirilmis, agik, basit ve
nettir.

Karisik ve kismen yapilandirtlmustir.

Nicel ve nitel olarak yazili olarak

anlatilabilir

Yazili olarak kolayca anlatilabilir.

Kelimelerle ve agiklamalarla anlatiimasi

zordur.

Yapilan islemlerin belli bigimlerde

tutulmus kayitlaridir.

Hesaplanarak elde edilir.
Dogrulugu verilerin
biitiinlestirilmesi ve

hesaplanmasiyla miimkiindiir.

Baglantilarda, kisiler aras1 konusmalarda,
deneyim tabanli anlayislarda, insanlarin
durumlari, sorunlari, ¢éziimleri

karsilastirma yeteneklerinde bulunur.

Sahibi yoktur.

Sahibi yoktur.

Sahibi vardir, sahiplige dayanir.

Cesitli teknoloji sistemlerinde

depolanir.

Bilgi sistemlerince ele alinir.

Bigimsel olmayan konulara ihtiyag duyar.

Herhangi bir problemin ¢6ziimiinde

tek basina ¢oziim olmaz.

Genel bir durumdan anlam

¢ikarmada anahtar bir kaynaktir.

Karar almada, tahminlerde bulunmada,

planlama vs. ana kaynak akildir.

Aragstirma sonucu kitaplarda ve

belgelerle sekillenir.

Verilerin degerlendirilmesinden

olusur. Veri tabanlarinda,

kitaplarda ve belgelerle sekillenir.

Kolektif akillarda sekillenir, paylasilir ve

deneyimle gelisir.

Ayristirilabilir veya islenebilir.

Tekrar tekrar kullanilabilirler.

Birbirlerine girebilir.

Cogunlukla deneyim yoluyla insanlarin

akillarinda ortaya ¢ikar.

Kaynak: Stenmark, 2002. Aktaran:

Durna ve Demirel, 2007, s.137

1.3.4.2. Pazarlama Arastirmalarimin Tanimi ve Onemi

Pazar aragtirmasi hedef alinan pazar, muhtemel miisteriler ve rakipler
hakkinda soru sorma, bilgi toplama ve sonuglar1 ¢éziimleme siirecidir. Firma yeni bir
thracat pazarina girmeden veya ihracat yaptig1 iilkede yeni bir iiriinlii pazarlamaya
baslamadan 6nce en azindan su sorularin cevabini arastirmak zorundadir:

a) Uriiniimii nasil bir tiiketici alabilir?
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b) Tiiketicinin alabilecegi lirinii biz iiretebilir miyiz?

C) Saptanan iiretici tipinden yeterli sayida var m1?

d) Onlara malimizi1 ve {iriin tanitimi i¢in gerekli mesaj1 nasil ulastirabiliriz?
e) Su anda sistemi bizden daha iyi karsilayacak rakipler var m1?

f) Hedef pazara ihracat miimkiin mii? Karli mi1?

Ihracata yonelik bir iiriin gelistirmeye karar veren firma, nasil bir iiriiniin
yabanci pazarlarda begenilip kabul edilecegini arastirmak zorundadir. Ayrica bu
tirlinlin karsilasacag: iklim kosullari, diisiiniilen piyasanin bilinmesi gereken énemli
kiiltiirel ozellikleri, uyulmasi gereken standartlar da arastirma konusu olacaktir.
Thracat karar1 alma, yeni bir dis pazara girme veya faaliyette bulunulan dis piyasaya
yeni bir lirlin slirme kararlar siklikla iirliniin farklilastirilmasini ve gelistirilmesini
gerektirir. Bu durum da pazar arastirmasii zorunlu kilmaktadir (Kozlu, 2007,
5.51,52).

Kiiresellesen pazar yapilarinda isletmeler arasinda artan rekabet ve
miisterilerin ihtiya¢ ve tercihlerindeki devamli degisiklik, isletmelerin her tiirlii
bilgiye istedigi zamanda ve dogru bir sekilde ulagsmasini zorunlu kilmaktadir.
Rakiplerin  stratejilerinden, alicilarin  sikdyet ve Onerilerine, memnuniyet
duygularindan gelecege dontik beklentilerine kadar, bilgiye ulasmak da giinlimiizde
teknolojideki gelismeler sayesinde kolaylasmistir. Bilgiyi yonetebilen isletmeler
rakiplerine istlinlik saglayabilmektedir. Aksi durumda ise piyasada kalabilme
sanslar1 olmamaktadir.

Pazarlamayla ilgili arastirmalar1 {i¢ ana boliime ayirabiliriz (Kozlu, 2007,
5.52,53):

1. Elde etmek istedigimiz bilgilerin onceden baskalar1 tarafindan arastirilip
arastirilmadiginin incelenmesi, eger arastirilmigsa sonuglarin mevcut ikinci derece
kaynaklardan elde edilmesi miimkiindiir. Sonuclar doyurucu degil ise asagidaki
birinci derecedeki kaynaklar dolaysiz olarak arastirilabilir.

2. Pazar Olgiimleri piyasalarla ve iletisim kanallartyla ilgili bilgileri kapsar.
Degisik markalarin pazar paylari, stok seviyeleri, dagitim oranlar1 ile medya
kapsamlari, medya paylar1 gibi bilgiler bu kategoriye girer.

3. Tiiketicilerin bagsta iirlin, marka ve promosyonlarla ilgili olan her tiirli

diisiince, davranis ve aliskanliklar tiiketici aragtirmasinin kapsamina girer
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Isletmelerin bilgi edinebilecegi belli bash ii¢c kaynag: vardir. Asagida verilen
tabloda bu kaynaklar gosterilmekte ve her kaynagin ne i¢in anlam tasidigi
belirtilmektedir. Tablo; i¢ kaynaklari, diger tesebbiisleri, kamu ve kar amaci

giitmeyen arastirma kurumlarini ve bir dizi genel bilgi kaynagini icermektedir.

Tablo 5: Bilgi ve Teknoloji Transferi I¢in Kaynaklar

Tesebbiis icindeki i¢ kaynaklar

Ar-Ge *
Uretim @

Pazarlama *
Dagitim *
Tesebbiis grubu icerisindeki diger tesebbiisler * * *

Dis pazar ve ticari kaynaklar

Rakipler * * *
Endiistrideki diger tesebbiisler * * *
Miisteriler ve hizmet verilenler * *
Danigmanlar/danigsmanlik firmalari * *

Techizat, malzeme, parca, yazilim ve hizmet tedarikgileri * * *
Ticari laboratuvarlar * * *
Kamu sektorii kaynaklar::

Universiteler ve diger yiiksek egitim kurumlar * * *
Devlet/kamu aragtirma kurumlari * * *
Kar amaci giitmeyen 0zel arastirma enstitiileri * * *
Uzmanlagmig kamu/yar1 kamu yenilik destek hizmetleri * * *
Genel bilgi kaynaklari

Patent agiklamalari

Mesleki konferans, toplantilar, brans literatiir ve gazeteler | *

Fuar ve sergiler *
Mesleki konferanslar, toplantilar, brans literatiirii ve *
gazeteler

Fuar ve sergiler *
Mesleki birlikler, ticari birlikler *
Diger yerel birlikler *
Gayri resmi irtibat ve aglar 4

Standartlar veya standardizasyon orgtitleri

Kamu diizenlemeleri (yani, ¢evre, giivenlik) &

Kaynak: Oslo Kilavuzu, 2005
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1.3.4.3. Pazar Arastirmasi Tiirleri

Pazarla ilgili aragtirmalar niceliksel (kantitatif) veya niteliksel (kalitatif) olur.
Niceliksel aragtirmalarin sonuglar1 rakamsal olarak ifade edilebilir. Niteliksel pazar
arastirmalarinda ise insanlarin duygu, diisiince ve algilarinin degerlendirilmesini
hedefler. Niceliksel arastirmalar grafik ve tablolarla ifade edilebildikleri i¢in genel
bir tablo ¢izmek, pazarin kusbakisi bir goriintiisiinii ¢ikarmak i¢in kullanilir.
Niteliksel arastirmalarin istatistiksel degeri yoktur, hedeflenen tiiketici, Kitlenin
duygu, giidli ve davranislar1 hakkinda ipuglar1 verir.

Demografi bransi, insan kitlelerinin istatistiksel 6zelliklerini inceler. Niifus
gruplarimi1 yas, cinsiyet, 1k, din, gelir, egitim diizeyi gibi Ozelliklere gore
siiflandirir, boyutlarini dlger.

Fizyografi (psikografi) bransi ise insan gruplarinin duygularini, degerlerini,
ilgi alanlarini, kisacast davranig bicimi ve yasam sekillerini inceler. Fizyografik
(psikografik) bilgiler genellikle demografik verilerle desteklenir. Bunlara ek olarak
hedef, miisteri gruplariyla yapilacak goriismeler ve onlarin yasamlariyla ilgili
izlenimlerle tamamlanir. Pazarlama, medya planlama ve pazarlama arastirmalarinda
cok sik kullanilan en temel tamimlama ise Sosyoekonomik Statii (SES)
tanimlamasidir.

Her iilkeye gore uyarlanmasi ve zaman zaman giincellenmesi gereken SES
Olcegi, esas olarak niifusu egitim ve meslek eksenlerinde tabakalandirir, ek tiikketim
ve davranis aligkanligi bilgileriyle daha dogru bir hedef kitle tanimlanmasina
yardimci olur (Kozlu, 2000, s.73).

Bir aragtirma probleminin kullaniminda hangi metodun uygun olacag,
problemin dogasina ve mevcut bilgi diizeyine baglidir. Herhangi bir aragtirma
sorusuna cevap vermede kullanilabilecek iki tiir metodoloji mevcuttur. Bunlar
deneysel ve deneysel olmayan arastirmalardir. Bu iki arastirma metodu arasindaki
temel fark ise, degiskenlerin kontrol edilebilmesi ve arastirmacinin degiskenlere
miidahale edip edememesidir.

Sonu¢ olarak problemi net olarak ortaya koymak arastirmaciyr buna uygun
bir arastirma metodu gelistirmeye yoOneltmektedir. Problem deneysel yolla

coziilebilecek bir konu ise bu arastirmaci acisindan ¢ok da zor bir islem
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olmayacaktir. Ancak isletmeler agisindan problemlerin ¢ok biiylik bir ¢ogunlugu
deneysel yolla ¢oziillemeyecek derecede zor ve kompleks konulardir. isletmeler
tiikketici tercihlerine ve dolayisiyla kendi kararlarina etki edecek ¢ok sayida
degiskenin yer aldig1 bir ¢evre igerisinde varligmi siirdiirmeye calismaktadir. Bu
baglamda ne deneysel yolla yapilan aragtirmalar ne de ikincil kaynaklar isletmeler
icin her zaman yeterli olabilmektedir. Ozetle isletmeler birincil kaynaklara sik sik

bagvurma geregi hissetmektedir (Dogan, 2005, s.54,55,56)

1.3.4.4. Pazarlama Stratejileri

Isletmelerde bilgi sistemlerinin gelistirilmesi siirecindeki en 6nemli
asamalardan birisi olan stratejik bilgi sistemleri planlamasinda isletmenin stratejisi,
hedefleri, misyonu ve amaglar1 dikkate alinarak bilgi siteminin stratejik parametreleri
belirlenmektedir. Stratejik bilgi sistemleri planlamasinda 6ncelikle sistemin yapis1 ve
ne amacla calisacagi tanimlanir. Ayrica kullanilacak bilgi teknolojisine gore bir
smiflandirma yapilmaktadir (Soyluer, 2000; s.93. Aktaran: Demirhan, s.119).
Stratejik bilgi sistemleri planlamasi asamasi, isletmenin o anki ve gelecekteki
ithtiyaglaria en iy1 sekilde hizmet edecek bilgi sistemi uygulamalariin secilmesini
icermektedir (Lederer, 1998 s.23. Aktaran: Demirhan, s.119). Stratejik bilgi

sistemleri isletmeye asagidaki sorularin cevaplarini verebilmelidir:

a) Mevcut miisterilerin veya hedef kitlenin yasam ve davranislart nasil
degisiyor?
b) Pazar1 boliimlere ayirmak miimkiin mii? Hangi bolimler hizla biiyiiyor,

hangileri kiigiiliiyor?
c) Gelecekte talebi dogacak yeni iiriin ve hizmetler nelerdir?
d) Rakiplerin {irtin gelistirme, satis ve reklam gibi alanlarda uyguladiklar
stratejilerin Ozellikleri nelerdir?

Stratejik plan pazarin ve iriiniin niye secildigini, niteliksel ve niceliksel
hedefleri, iirlinlin pazarda nasil konuslanacagini, sirketin segilen pazar ve {irlinliyle
ilgili vizyonunu, verilecek mesaj ve izlenecek iletisim stratejilerini, yatirim ve iiretim

programini, yetki ve sorumluluklarla zamanlama konularmi bir belgede toplar.

25



Belirlenen siirelerin sonunda elde edilen sonuglar stratejik planla karsilagtirilip
gerekli revizyonlar yapilir (Kozlu, 2007, s.69-70).
Asagidaki tabloda geleneksel bilgi sistemleri ile stratejik bilgi sistemleri

arasindaki farkliliklar gosterilmistir;

Tablo 6: Geleneksel Bilgi Sistemleri ile Stratejik Bilgi Sistemleri Arasindaki Farkliliklar

Stratejik Bilgi Sistemleri Geleneksel Bilgi Sistemleri

Daha ¢ok miisteriler ve tedarikgiler gibi isletme dis1 Isletme igi siireglere odaklidir.

unsurlara odaklidir.

Dabha iyi tiriin ve hizmetlerle deger yaratmaya katkida

bulunmaktadir.

Daha ¢ok maliyetlerin azaltilmasina yonelik katkida

bulunmaktadir.

Faydalari isletmeyle, misterilerle, tedarikgilerle ve
hatta stratejik ortakliklar yoluyla rakiplerle
paylasabilmektedir.

Lokal faydalar saglamaktadir, paylasim s6z konusu

degildir.

Miisteri ihtiyaglarini anlayip, problemlere ¢oziim

getirebilmektedir.

Isletme igindeki problemlerle ilgilenmektedir.

Yenilikler is kolunun gerekleri dikkate alinarak

ortaya ¢ikartilmaktadir.

Sadece teknoloji odakl gelisme vardir.

Kaynak: Peppard, 1993, s.15. Aktaran: Demirhan, s.118

1.3.5. Uluslararasi1 Pazarlama Arastirmasi Siireci

Uluslararas1 pazarlama siireci genel bir yaklasimla bes asamali bir slireg

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 3: Pazarlama Arastirma Siireci

Problemin ve Arastirma Verilerin

aragtirma ——> planinin > toplanmasi

amaglarinin gelistirilmesi

tanimlanmasi
Verilerin Arastirma
tasnifive ~[———>1 raporunun
analizi hazirlanmasi

Kaynak: Kotler, Armstrong, 2008, s.101. Aktaran:Korkmaz, 2009, s.259
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1.3.5.1. Problemin ve Arastirma Amaclarinin Tanimlanmasi

Isletmelerin kiiresel pazarlarda karsilastiklari problemler, genel olarak bes

gruba ayrilarak incelenebilir (Akat, 2003, s.36).

1. Kriz aninda ortaya ¢ikan problemler,

2. Gecmis yillarin birikiminden ortaya ¢ikan problemler,

3. Gegmiste farkedilmeyen firsatlarin yarattigi problemler,

4, Mevcut durumun ve firsatlarin degerlendirilememesinden dolayi ortaya ¢ikan
problemler,

S. Vizyon eksikliginden kaynaklanan yakin  gelecekteki  degisimleri
ongdrememekten dogan problemler.

Uluslararas1 pazarlarda problemlere yonelik yapilacak olan arastirmanin ii¢
amaci1 olabilir. Bunlar; kesifsel veya bulugsal amag, tanimlayici veya betimsel amag
ve nedensellik amacidir. Kesifsel arastirmalarda amag, hipotez hakkinda oneri
sunmak ve problemi tanimlamaya yardimci olabilecek 6n hazirlik bilgilerini
toplamaktir. Kesifsel arastirmalar, genellikle tanimlayici arastirma modelinden 6nce
aragtirma probleminin kaynagini olusturan degisken ve degisken gruplarinin
belirlenmesinde kullanilan bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tanimlayict
arastirmalarda amag, Uriinli satin alan tliketici davramislart ve demografik
degiskenlerle, iiriiniin pazar potansiyelini tanimlamay1r amaclamaktadir. Kesfedici
aragtirma ile ortaya konan degisken ve degisken gruplari, tanimlayici aragtirma
modeli ile pazardaki agirliklari, igerikleri, birbirleri arasindaki ikili veya ¢oklu
ilgileri tanimlayarak arastirma probleminin ¢dziimiinde kullanilmaktadir. Nedensel
aragtirmalarin amac1 ise, sebep sonug iligkisi arasindaki hipotezi test etmektir. Bu tiir
aragtirma modelinde, bir degiskendeki birim degisikligi, o degiskenle ilgili diger bir
degiskenle etkisi, bu etkinin yonii ve siddeti anlamli bir sekilde agiklanmaya calisilir

(Kotler, Armstrong, 2008, s.101).

1.3.5.2. Arastirma Planinin Gelistirilmesi

Bir arastirma plani, aragtirma calismasinin tasarlanmasi, yliiriitiilmesi ve

izlenmesi igin bir taslaktir (Proctor, 2003, s.49). Arastirma planinda, var olan
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bilgilerin kaynaklari ve spesifik aragtirma yaklagimlari, 6érnekleme planlari, veri

toplama yontemleri ve arastirmacinin yeni bilgilere ulagmalarini saglayacak

arastirma araclar1 konulari tizerinde durulmalidir.

Sekil 4: Pazarlama Arastirma Projesinin Agsamalari

Arastirmanin
gerekliliklerinin
tanimlanmasi

Onceki
On calisma Kitap Evet arastirmalarin
gerekli mi? taramasi incelenmesi
gerekli mi? gerekli mi?
Hayir Hayir
Arastirma
amaglarinin
tanimlanmasi
Saha calis. Pilot anket Anket Uzman
Farkli gerekli mi? ¢alismasi yardimi
i mi?
teknikler gerekli mi? gerekli mi?
dene
Hayir Hayir Evet
Orneklemi Anket
. Tecribeli
belirle ¢alismasi
A uzman ara
gerekli mi?
Daha fazla Nihai raporu
Saha Verileri bileive ihti hazir] P
ilgiye ihtiya azirla
¢alismasini topla ve isle gly yag
gerceklestir var mi?

Kaynak: Proctor. 2003, s. 50
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1.3.5.3. Verilerin Toplanmasi

Pazarlama arastirma siirecinde, olan bilgiler ¢cok cesitli olmakla birlikte, amag
ve kaynaklari itibari ile soyle siniflandirilabilirler:

Oncelikle “hedef pazar seciminde kullanilan bilgiler” ve * hedef pazarlarda
kullanilacak olan pazarlama bilesimleri ile ilgili bilgiler” seklinde siniflandirabiliriz.
Hedef pazar ve pazar boliimleri saptandiktan sonra, bu pazarlarda uygulanacak olan
mal, fiyat, tutundurma, dagitim ve diger pazarlama kararlari iginse, ikinci grupta yer
alan bilgilere ihtiyag¢ vardir.

Bilgiler ilgili olduklar1 pazarlama karar alanlari itibari ile yani mali fiyat,
dagitim, tutundurma kararlari seklinde de gruplandirilabilirler. Diger yandan bilgiler,
uzun, orta ve kisa vadeli bir pazarlama planlamasi i¢indeki yerlerine gore, pazarlama
politikalari, stratejileri ve taktikleri ile ilgili bilgiler seklinde de smiflandirilmasi
mimkiindiir. Nihayet bilgiler kaynaklar itibari ile birincil kaynak verileri ve ikincil

kaynak verileri seklinde de gruplandirilabilirler (Karafakioglu, 2010, 5.318-319).

Sekil 5:Veri Kaynaklari

iclet isletme kayitlari, isletme ici ag sistemi,
etme
—> raporlar, pazarlama bilgi sistemi,

ici ) )
| insanlar, satislar, maliyetler

deney yontemi

—» ikincilveri | )
K " Internet, kitiiphaneler,
avnaklari . - AT
Isletme hikametler, ticari birlikler,
dig! Universiteler, 6zel arastirma
isletmeleri
Veri o
Gézlern Araglar (video, scanner, vb.);
> websitesi analizi; kisisel yaklagimlar
Birincil veri
—» kaynaklart  —]
Derinlemesine ve odak grup
gorismeleri, delphi teknigi, online,
mail, telefon, ylizylze anketler,

Kaynak: Perreault Cannon, Mccarthy, 2009. Aktaran: Korkmaz, 2009, s.264
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1.3.5.3.1. Birincil Veri Kaynaklari

Uluslararas1 pazarlama arastirma siirecinde birincil veri toplama siirecinde
kullanilan farklt metotlar mevcuttur. Arastirma silirecinde hangi metodun
kullanilacagi konusu arastirma probleminin dogasina, arastirma i¢in ayrilacak olan
zamana ve para kaynagina bagli olarak degisiklik gosterecektir. Arastirma yapilacak
olan hedef gruptan birincil el veri temel olarak goézlem ve sorgulama yontemi

kullanilarak yapilir (Korkmaz, 2009, s.267).

1.3.5.3.1.1. Gozlem Yontemi

Gozlem yontemi, pazarlama problemlerini ¢6zmeye yonelik olarak insanlar
veya olaylarin iletisim kurmaksizin gézlemlenmesi veya elektronik aragla izlenmesi
ve kaydedilmesini igeren sistematik bir siirectir. On fikirler ve diisiinceler elde
etmek, karar problemini tespit etmek ve model kurmak i¢in kullanilabilir. Ayrica
davranigsal veriye ihtiyag duyuldugunda ve tiim gozlemlenebilir olgular i¢in de bu
yontemin kullanilmasi miimkiindiir (Korkmaz, 2009, s.267).

Bu yontemin esasini herhangi bir soru sormadan ya da miidahalede
bulunmadan birey ya da olaylar1 oldugu gibi goézlemek suretiyle veri toplamak
olusturur. Birey ya da olaylara miidahale edilmediginden son derece objektif bir
yontemdir. Ancak bu yontemle toplanabilecek bilgi miktar1 da smirlidir. Nitekim bu
yontemle fiziksel olaylar ve bireylerin davraniglar1 hakkinda bilgiler toplanabilirken,
ozellikle birey davraniglarinin altinda yatan giidiisel nedenlere, psikolojik ya da
aliskanliklara ulasilamamaktadir (Akat, 2003, s.67). Isletme yonetimlerine, odak
gruplar lizerinde uygulanan geleneksel arastirma anketlerinin sonucunda ortaya

konamayan detayl bilgilere de ulagsma firsatini saglar.
1.3.5.3.1.2. Sorgulama Yoéntemi
Birincil kaynaklardan veri toplamada kullanilabilecek tekniklerin bir digeri

sorgulama yontemidir. Bu yontemi uygulamanin ¢esitli metotlart mevcuttur. Asagida

kisaca bu metotlar tanitilmistir.
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- Odak Grup Gériigmesi: Bireylerin diisiincelerini serbestge sdyleyebilecegi
bir ortamda dikkatlice planlanmis bir tartigma olan odak grup goriismeleri, dnceden
belirlenmis yonergeler cercevesinde gergeklestirilen bu yontemin mantigima uygun
olarak, goriisiilen kisilerin 6znelliklerini 6n planda tutan, katilimcilarin séylemine ve
bu sdylemlerin toplumsal baglamina dikkat edilmesi gereken nitel bir veri toplama
teknigi olarak tanimlanabilir. Bu anlamda odak grup gorlismeleri, gruplarin, alt
gruplarin, bilingli, yar1 bilingli veya bilingsiz olarak yaptiklar1 davranislar, psikolojik
ve sosyokiiltiirel 6zellikleri hakkinda bilgi almay1, davraniglarinin altindaki nedenleri
Ogrenmeyi amaglayan nitel bir yontemdir (Aksit, 1992; Kroll, Barbour ve Haris,
2007. Aktaran: Yilmaz, Oguz, Cokluk, 2011 s.97)

Odak grup goriismeleri sosyal ortamda gergeklestirildiginden katilimcilar
dogal hareket edebilmekte ve birbirlerinden etkilenerek degisik fikirler
tiretebilmektedirler. Bu da arastirmacinin grup dinamiginden faydalanmasini
saglamaktadir. Ayrica konular esnek bir sekilde ele alindigindan 6nemli konular
hakkinda derinlemesine bilgiler elde edilebilmektedir. Yiiz yiize yapildigindan ve
aninda test edilebildiginden ve verilerin analizi kolay oldugundan dolay1 gecerliligi
yiiksek olan bir yontemdir. Biitiin bu avantajlarina karsin grubun, bireylere gore daha
zor kontrol edilebilmesi, elde edilen verilerin grubun sosyal yapist icerisinde
yorumlanmasinin her zaman kolay olmamasi, belli 6zellikteki kisileri bir araya
getirerek, ortak diisiinmelerini saglamanin gii¢liigii ve konusmacilar arasinda denge
kurmanin zor olmasi gibi sakincalari da mevcuttur (Korkmaz, 2009, s.269).

-Derinlemesine Goriisme: Bir nitel arastirma teknigi olarak goriisme,
arastirmaci ile arastirmanin 6znesi konumunda yer alan kisi arasinda gegen kontrollii
ve amagli sozel iletisim bigimi olarak tanimlanabilir (Cohen ve Manion, 1994,
Aktaran: Tiirniiklii, 2000). Aragtirmaci arastirdigi konu ile ilgili dncesinde hazirladigi
sorularin kilavuzlugunda veya goriisme esnasinda goriismeyi derinlestirmek igin,
amagh sorular yonelterek goriigmecinin 6znel yargilarini, duygu ve diisiincelerini
ogrenmeyi amag edinmektedir. Arastirmaci, hipotezi test etmek yerine farkli kisilerin
deneyimlerini ve bu deneyimleri nasil anlamlandirdiklarii anlamaya caligir
(Trntikld, 2000).

Yeni bir iirlinlin mevcut veya yeni uluslararas1 pazar dilimine sunumunda,

hedef tiiketici konumunda olan cevaplayicilarla bireysel ve nispeten uzun siireli
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yapilan gorlismeleri igeren, odak gruplar gibi yapilandirilmamis dogrudan bilgi alma
ve veri toplama yontemine derinlemesine goriisme denilmektedir. Bu ydntemde
temel amag, kantitatif arastirmalarin yapis1 geregi elde edilemeyecek hassasiyetteki
gorlsiilen kisinin ilgili konu hakkindaki gizli olan duygu, diisiince ve tutumunu
ortaya c¢ikarmaya c¢aligmaktir. Boylelikle kisilerin belirli marka veya reklam
stratejisine karst olan tutumlarinin ve satin alma davraniglarinin belirlenmesinde ve
giidli arastirmalarinda derinlemesine goriisme tekniginin kullanildigi goriilmektedir.
(Korkmaz, 2009, s.267)

-Delphi  Teknigi: Delphi teknigi benzer durumlara iligkin  goris
farkliliklarinin  oldugu ortamlarda uzlasma saglama aract olarak, o goriis
farkliliklarina dair uzman goriiglerinin sistematik bir sekilde elde edildigi tekniktir.
Bir problem olustugunda farkli degerlendirmeler yapan kisilerin ve gruplarin bir
araya gelmeden uzlagsmalar1 hedeflenmektedir. Bu teknik kullanilarak katilimcilarin
farkli bakis agilartyla beraber yaraticiliklarindan da faydalanilmasi hedeflenmektedir.
Bu teknik, uluslararas1 pazarlama siirecinde, uluslararasi ¢evrenin gelecege yonelik
gelisimi ve degisimi ile ilgili veya yeni bir iirliniin uluslararasi pazara sunumu ile
ilgili uzun vadeli Ongoriilerin yapilmasi siirecinde kullanilabilir (Korkmaz, 2009,
5.270; Sahin, 2001, s.215).

-Anket Yontemi: Anket sistematik birincil veri toplama teknigidir. Veriler
onceden belirlenmis insanlara bir dizi soru sorularak elde edilir. Anket yonteminde
cok farkli tiirde veri toplamak miimkiindiir. Insan davranislari, is performanslari,
bilgi diizeyleri, tercihleri, tutumlari, inanclari, duygulari, miisteri ihtiyaglarinin
belirlenmesi, miisteri tatmininin 6l¢limii, organizasyonun giiglii ve zayif taraflarinin
belirlenmesi, iyilestirmeye ac¢ik alanlarin tespiti, yeni ya da var olmayan
politikalarin/programlarin etkinliklerinin 6l¢iimii vb. bunlardan sadece birkagidir.
(Houston, 9, 13) Anket yoluyla elde edilen verilerdeki degiskenligin veri toplama
aracindaki bir faktorden dolayr degil de hedef kitle 6zelliklerinden kaynaklanmasi
gerekmektedir. Uygulama sekli itibari ile dort farkli anket tiirlinden bahsetmek
miimkiindiir. Bunlar; yiiz ylize goriisme tiiri anket, pota ile anket, telefonla anket ve
internet araciligiyla ankettir (Altunigik, 2008, s.3).

-Deney Yontemi: Deneysel arastirmalar, se¢ilmis siibjektif ve birbirleriyle

baglantis1 olmayan faktorlerin kontroliinii ve her bir gézlem grubundaki tepkilerin
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farkliliklarinin incelenmesini igerir. Bu yontemle sebep-sonug iligkisi agiklanmaya
calisilir. Pazarlama alaninda reklam testleri, ambalaj testleri, yeni mamuliin pazar

testleri ve fiyat testleri de kullanilabilmektedir (Korkmaz, 2009, s.270).

1.3.5.3.1.3. Birincil Arastirmada Karsilasilan Sorunlar

-Ornekleme Sorunlari: Arastirma sonuglart belli smirlar iginde 6rnegin
alindig1 evrenin Ozelliklerini yansitmalidir. Bu da Ornegin tesadiifi ornekleme
yontemi ile olusturulmasini gerektirir. Ancak g¢esitli nedenlerle arastirmacilar
tesadiifi yiirime yOntemine basvurmaktadirlar. Ornegin birgok iilkede segmen
kiitiikleri ya bulunmaz ya da bulunsa bile bunlarin pazarlama arastirmacilarinca
kullanilmasia izin verilmez. Boyle bir arastirmada kullanilmasi gerekli sokak
haritalar1 ya bulunmaz ya da eskidir. Dahasi evlerin numarasi olmayabilir ya da evde
birden ¢ok aile yasiyor olabilir. Benzer sekilde bircok iilkede telefon rehberi
bulunmaz, posta sistemi yetersizdir, sabit telefon sayis1 yetersizdir, ulasim yetersiz
oldugu igin kirsal kesimlere erisim ¢ok zordur. Bunlar gibi daha pek ¢ok nedenden
dolay1 gelismekte olan tilkelerde saglikli bir tesadiifi 6rnek elde etmek ¢ok zordur.

-Terciime Sorunlari: Bircok iilkede farkli bolgelerde farkli diller
konusulmaktadir. Bundan dolayi, anket sorularmi ayni {ilkede farkli dillerde
hazirlama zorunlulugu dogmaktadir. Anket sorularini bir dilden digerine ¢evirmek
ise pek kolay olmamaktadir. Terciime siirecinde pek ¢ok nokta kaybedilmektedir.

-Yanit Alamama Sorunlari: Bazen goriisme yapilacak kisilere ulasilabilse

bile, bunlardan bazilar1 gériismeyi kabul etmeyebilir (Ozcan, 2010, 5.72-73).

1.3.5.3.2. ikincil Veri Kaynaklari

Arastirmacilar genellikle aragtirmalarina ikincil verileri toplayarak baslarlar.
Ikincil veri, daha &nce baska bir amag igin toplanmis hazir bilgilerden ibarettir.
Ikincil veriler, bu bilgileri tedarik eden diger isletmelerden de satin alinabilir.

Uluslararas1 pazar arastirmalarinda 6nemli bir yere sahip olan ikincil kaynak
veriler, birincil kaynak verilere gore genelde daha kolay ve daha ucuz bir sekilde

elde edilebilir. Ayn1 zamanda ikincil kaynaklar bir isletmenin normalde kendi basina
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elde edilemeyecegi mevcut halde bulunamayan ya da elde edilmesi ¢ok pahali olan
verilere de ulagmasini saglar. Buna karsin ikincil veriler ¢esitli problemlere de neden
olabilir. Ulasilmak istenen veriler mevcut olmayabilir, dogruluk, giivenilirlikleri ve
giincellikleri tartigilabilir veya bu verilerin toplanmasi isletme yonetimi i¢in maliyetli

olabilir (Korkmaz, 2009, s.264).

1.3.5.3.2.1. Firma I¢i Kaynaklar

Isletmenin kendi dahilinde bulunan veri tabanlari, ikincil veriler igin iyi bir
baslangi¢ noktasidir. Ozellikle pazarlama bilgi sistemi iginde de olusturulabilen
cesitli kayitlar, raporlar, yaymlar vb. veri kaynaklaridir. Ornegin, satis bilgileri
itibariyle siirekli kaydedilen satis gelir ve gider tutarlari, mamullere iligkin siparisler,
muhasebe kayitlarinda yer alan pazarlama maliyet giderleri ve bu giderlerin gesitli
kriterlere gore ayrimlari isletme ici ikincil kaynaklara bir ka¢ ornektir (Yiikselen,

2009, s.43). Bunlar; yonetici dosyalar1 ve firma kayitlar1 olarak siniflandirilabilir.

1.3.5.3.2.2. Tiirkiye’deki Kuruluslar

-Veri Tabanlar ( elektronik ortamda hizmet sunan devlet, bakanlik, belediye,
kiiltiir kurumlar1 ve &zel kuruluslarm veri tabanlari, kiitiiphaneler, ULAKBIM;
TUBITAK gibi kuruluslar).

-Kamu kuruluslari, (Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Thracati Gelistirme
Merkezi (IGME), Dis Isleri Bakanlig1, Ticaret Bakanhigi ve Miistesarliklari, Ticari
Ateseler, Konsolosluklar, cesitli Thracat¢1 Birlikleri, vb.)

-Ozel kuruluslar, (Iktisadi Kalkinma Vakfi Yaymlari, Ticaret ve Sanayi
Odalari’nin, Odalar Birligi’nin yayinlari, bankalarin, 6zel kuruluslarin, meslek/sektor
kuruluglarinin yayinlari ve 6zel raporlar.)

-Yabanci iilke temsilcilikleri (ticaret ataseligi, konsolosluklar, elgilikler.)

-Tiirkiye’nin dis temsilcilikleri
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1.3.5.3.2.3. Uluslararasi1 Kuruluslar

ITC: International Trade Center (Uluslararas1 Ticaret Merkezi)

Cenevre’deki bu kurulus belli mamuller i¢in piyasa aragtirmalari, genel iilke
profilleri, iki aylik biiltenler (International Trade Forum) yayinlamakta ve ihracatla
ilgili 6zel bilgi isteklerini cevaplamaktadir.

UN: United Nations (Birlesmis Milletler)

Ticaret, sanayi ve cesitli ekonomik konularda istatistik serileri ve piyasa
geligsmesiyle ilgili 6zel raporlar yaymlamaktadir. Ayrica UN Economic Commissions
(Birlesmis Milletler Ekonomik Komisyonlari) ilgilendikleri cografi bolgelerle ilgili
istatistik ve 0zel arastirmalar hazirlamaktadir.

FAO: Food and Agriculture Organization (Gida ve Tarim Organizasyonu)

Birlesmis Milletler’in Roma merkezli bu yabanci kurulusu tarimla ilgili
istatistik verileri ve gida mamulleri ig¢in pazar raporlart yayinlamaktadir.

OECD: Organization for Economic Cooperation and Development
(Ekonomik Kalkmma ve Is Birligi Orgiitii)

Tiirkiye’nin de liyesi oldugu bu kurulus dis ticaret, sanayi, bilim ve teknoloji,
gida, tasimacilik gibi alanlarda tilke ekonomik arastirmalari, istatistik biiltenleri ve
raporlar hazirlamaktadir.

UNCTAD: United Nations Conference on Trade and Development
(Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi)

Bu konferansin yayinlar arasinda uluslararasi ticaret, ticaret engelleri, ticaret
tercihleri gibi konular yer almaktadir.

IMF: International Monetary Fund (Uluslararas1 Para Fonu)

Yayinlar arasinda iilke ve uluslararas1 doviz mevduati, ticaret engelleri, dis
ticaret engelleri, ticaret tercihleri gibi konular yer almaktadir.

WHO: Diinya Saglik Orgiitii,

IBRD: Uluslararas1 Kalkinma ve Imar Bankas1

Bu uluslararast orgiitlerin ¢ogu yaymlarmin liste ve katalogunu
hazirlamaktadir. Ancak ellerindeki bir¢ok aragtirma ve bilgiler hi¢ yayinlanmamakta
ve bu listelerde yer almamaktadir. Ancak dogrudan iligki kurulup yaymlanmamig

calismalara ulasilabilir.
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Diger Kaynaklar: Hem iilke i¢inde hem de disarida yayinlanan ticaret ve
sanayi kataloglari, iletisim, telefon rehberlerinin meslek kisimlari, gesitli tilkelerdeki
arastirma orgiitleri, uluslararasi bankalar, yabanci firmalarin yillik faaliyet raporlari,
mamul ve kataloglari, fiyat ve bayi listeleri de bilgi kaynaklar1 arasindadir (Kozlu,

2000, s.76-78).

1.3.5.3.2.4. ikincil Arastirmada Karsilasilan Sorunlar

-Veri yoklugu: Veri toplamanin maliyeti yliksek oldugundan, kaynaklari
siirli olan gelismekte olan iilkeler aragtirmaya gereken onemi vermemektedirler.
Bundan dolay1 gelismekte olan iilkelerde mal ya da mal gruplar1 hakkinda ikincil veri
saglamak ¢ogu kere miimkiin olmaz. Ayrica veriler saglanabilse bile cogu eski
oldugundan kullanilamaz.

-Verilerin giivenilirligi: Pazarlama ile ilgili ikincil verilerin 6nemli bir
kaynag1 devlettir. Ancak devletler veri toplama konusunda pazarlama arastirmacisi
kadar objektif yaklasmazlar. Birgok iilkede, milli gurur, istatistiksel dogruluktan
daha 6nemli olmaktadir. Sonug¢ olarak da bir iilkenin kat ettigi sosyo-ekonomik
gelismeler asir1 abartili bir sekilde gosterilebilmektedir. Devletlerin  yaninda
vatandaglar da sorulara bilingli olarak yanlis cevap verebilir. Verilerin giivenilirligi,
kullanilan veri toplama yontemlerinden de etkilenmektedir.

-Verilerin Swiniflandirdmasi: Oldukga sik rastlanan Onemli bir sorun da
verilerin ¢ok genis smiflar halinde toplanmalarindan kaynaklanmaktadir (Ozcan,

2010, s.67-68).
1.3.5.4.Verilerin Tasnifi ve Analizi
1.3.5.4.1.Masa Bas1 Arastirmasi
Arastirllmak istenen {irlin, piyasa veya sektor hakkinda neler yazilmig

arastirilabilir, mevcut kaynaklar ve referanslar incelenip, telefonla, internetle bazi 6n

bilgiler elde edilip durum analizi yapilabilir.
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Basarili masa basi arastirmasinin anahtar1 ikinci derecedeki bilgi
kaynaklarmin neler olduklarin1 bilmek ve onlar etkili sekilde kullanabilmektir.
(Kozlu, 2000, s.74).

Kaynaklarin degerlendirilmesinde su kriterler aranmalidir:

-Kapsam: Kaynak yeterli ayrintiy1 iceriyor mu?

-Seviye: Anlasilir ve bilimsel verilere dayaniyor mu?

-Vurgulama: Onemli konular1 vurguluyor mu?

-Gegerlilik, giincellik: Veriler giincel mi? Gegerliligini koruyor mu?

-Kullanishilik: Hemen, kolayca ve imkanlar dahilinde yararlanmak miimkiin mii?
-Dogruluk: Birinci derece kaynaklardan dogrudan mi elde edilmis?, Kim, nasil
toplamis ve degerlendirmis?, Tarafsiz mi1?

Ozetlersek masa basi arastirmasinin iki temel avantaji zaman ve para
tasarrufudur. Firmanin yetkilileri tarafindan kisa siirede tamamlanabilir. Uzman
personel, saha calismasi, yaygin bilgisayar kullanimi gerektirmediginden maliyeti
diisiiktiir. Genellikle hedeflenen ihra¢ pazari hakkinda genis perspektifli bir
manzaray1 ortaya ¢ikarabilir. Ancak, ayrintilt ve kullanigh bilgi iiretmeyebilir. Bazen
de iretilen bilginin giivenilirligi tereddiit dogurabilir ve ya eskimis olabilir. Boyle
durumlarda piyasa arastirmasi veya benzeri saha arastirmalarina yonelmek gerekir

(Kozlu, 2000, 5.80).

1.3.5.4.2. Piyasa Arastirmasi

Iyi bir piyasa arastirmasi icin oncelikle girilecek pazarda faaliyet gdsteren
rakipleri iyi tanimak gereklidir. Bunun i¢in iyi bir pazarlama haber alma sistemi
olusturulmalidir. Pazarlama haber alma sistemi, sonuglar1 yorumlamak, yeni sorun ve
firsatlardan haberdar olmak zorunda olan yoneticilere, yeni olusumlar hakkinda bilgi
verir. Bu nedenle pazarlama haber alma sistemi, isletme yoneticilerinin makro ve
mikro ¢evrelerinde degisen kosullar ve yeni olusumlar konusunda giinii giiniine bilgi
sahibi olmalarini saglayan bir diizen olarak tanimlanabilir.

Iyi bir pazarlama haber alma sistemi icin, satis giiciiniin ¢ok iyi ydnetilmesi

ve satis giicliniin haberlesme konusunda egitilmesi gerekir.
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Pazarlamaci, {iriiniin girecegi dis pazari, lirlin piyasaya girmeden ve girdikten
sonra son piyasa gelismelerini, iiriiniin gergek durumunu goérmek, iirlin ve ambalaj
sorunlarini, dagitimin etkinligini, satis tesvik caligmalarinin sonuglarini izlemek

durumundadir. Bu bilgilere, asagidaki sekillerde ulasabilir:

1.3.5.4.2.1. Perakende Ziyareti

Firma pazarin durumunu kendi gézlemlemek istiyorsa, pazarlamaci bizzat
kendi sahaya cikarak, pazara doniik 6n gdzlem yapabilir. On gozleme baslamadan
once  arastirmanin  amact  saptanmali  (dagiim ve  satis  sorunlari,
perakendecilerin/toptancilarin sektdre iliskin firma degerlendirmeleri gibi) ve ziyaret
sirasinda sorulacak sorular secilmis konu ilizerinde yogunlastirilmalidir. Ancak yeni
tirtinler, rakiplerin yeni satis tesvik faaliyetleri gibi beklenmedik gelismeleri de

kacirmamak icin dikkatli ve bunlar1 da aragtirabilecek sekilde esnek olunmalidir.

1.3.5.4.2.2. Diikkandan Eve

Diikkan kontrollerine ek olarak ev kontrolleri de gerceklestirildiginde elde
edilen sonuglar degerlendirildiginde elde edilen veriler ayn1 yonde ise sorun yokken,
celiski s6z konusuysa satis paylarini giivenilir sekilde saptayabilmek i¢in hem
diikkan, hem de ev ziyaretlerinin sayisi arttirtlmalidir.

1.3.5.4.2.3. Toptancilarda

Toptanci ziyaretlerinde fiyat dagitimi ve satis yilizdelerine ek olarak stoklar da
kontrol edilmelidir. Onemli olan stoklarin mutlak seviyeleri degil, stok seviyelerinde
iki kontrol arasinda meydana gelen degismelerdir.

1.3.5.4.2.4. Pazar Olciimii Arastirmalari: Paneller

Paneller bir¢ok kullanicinin alimina agik ve diizenli yapilan 6l¢timler olmasi

nedeniyle, hem diisiik maliyetli, hem de pazar gelisimini gosteren en onemli bilgi
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kaynaklaridir. Rakiplerin performansi, fiyat-dagitim-promosyon etkisi gibi dis etkiler
ancak perakende satis kanallarindaki hareketin saglikli olarak takip edilmesiyle
miimkiindiir. Bu calismayla biiyiime ve daralma oranlari, alt sektorlerin gelisimi
yaninda, sektoriin genel olarak gelisimi takip edilebildigi gibi pazarda hangi markalar
mevcut? Rakip markalarin dagitim ve fiyat seviyeleri nasil? Rakibin gii¢lii oldugu
bolgeler ve giiclii olma nedenleri ve liriin pazara ¢iktiktan sonra biiyiiyen-kiiciilen
pazardaki gelisimi, hangi markanin daha iyi performans gosterdigi, yapilan
promosyon-fiyat aksiyonunun etkilerini de aylik, yillik, donemlik karsilastirmali
olarak elde etmek miimkiindiir. Bu sekilde ihrag¢ edecegimiz iirliniin hangi pazarda
oynayacagint dnceden goriip, fiyat, dagitim gibi konularda da gergek pazari yansitan
on bilgi elde edilebilir. Uriin pazara ¢iktiktan sonra ise pazar performans,
rakipleriyle birlikte izlenebilir, sorunlu alanlarindan da (dagitim, fiyat, promosyon
gibi) bu raporlar sayesinde iizerine gidilebilir.

Bu raporlarda su bilgiler bulunmaktadir:
- Satis miktar1 ve pay1 (miktar ve deger bazinda)
- Sayisal ve agirlikli dagitim
- Satis fiyat1 (miktar ve birim bazinda)
- Stok miktar1 ve yeterliligi (miktar bazinda)
- Sayisal ve agirlikli stoksuzluk
- Ortalama stok
- Perakende satis fiyati

Panel raporlari, iilkeyi temsil edebilecek biiyiikliikteki 6rneklemler {izerinden
calisildigr icin, sonuglar1 daha gergekci ve kullanicilara daha fazla yol gosterici

olmaktadir.

1.3.5.4.2.5. Kisisel Goriismeler

Diikkanlarda yapilacak piyasa arastirmasia ek olarak dnemli ithalat¢i, bayi
ve toptancilarla, sanayi iirlinleri i¢in bazi muhtemel miisterilerle, lilkenin oradaki

ticaret ataseligi ile o {lkenin ticaret bakanligi, sanayi ve ticaret odalar

temsilcileriyle, bankacilarla ve énemli reklam ajanslariyla yapilacak goriismeler de
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piyasa aragtirmasinin bir parcasidir. Bu yontemle piyasanin 6nemli kesitleri siiratle

taranabilir, saglikli ve giincel bilgiler elde edilebilir (Kozlu, 2000, $.84-87).

1.3.5.4.3. Tiiketici Arastirmalari

1.3.5.4.3.1. Uriin Testi

Uriiniin tat, renk, koku, ambalaj, bi¢im, performans, isim gibi ayrintilarinin,
hedef alinan tiiketici kitlesi tarafindan nasil degerlendirildigini anlamak igin ¢esitli
tip iiriin testleri yapilabilir. Uriin testlerinin amaci fiiriiniin begenilen, begenilmeyen
ozelliklerinin test edilmesi, yeni bir {iriine kars: tliketicilerin davraniglarini 6lgmek ya
da var olan bir Uriinii, yeni lanse edilecek Tiriinle & rakipleriyle karsilastirip

performansini 6lgmek olabilir (Kozlu, 2000, $.90).

1.3.5.4.3.2. Deneme Pazarlamasi

Ihract planlanan iiriin i¢in yatirimlara girismeden dnce onun basarili olup
olamayacagimi oOgrenmek i¢in dis pazardaki smirli bir boélgede bir deneme
pazarlamasina girisilebilir ve saptanacak siire sonunda satis raporlari, diikkan
kontrolleri ve sayimu, tiiketici kullanim ve davranis arastirmasinin da yardimiyla bir

degerlendirme yapilabilir (Kozlu, 2000, s.95).

1.3.5.4.3.3. Ticaret Fuarlari ve Sergiler

Ticaret fuarlar ve sergiler; belli ve dnceden tespit edilmis bir zaman zarfinda
mal ve hizmetlerin ticari amagla sergilendigi, saticilarla potansiyel alicilarin kars
karstya geldigi ve yeni is baglantilarinin kuruldugu fiziksel mekanlardir.

Fuarlar ve sergiler; bir araya getirme, iiriin sunumu, alicilarin tepkisinin
Olclimil, potansiyel miisterilerin tespiti, rekabeti izleme, yeni dagitim kanallar1 bulma
gibi fonksiyonlari ile ¢ok 6nemli promosyon araglaridir. Uluslararasi fuar ve sergiler
ana hatlariyla (Colakoglu, 2002, 5.299):

. Her tiirlii mal ve hizmetin sergilenebildigi “Genel Ticaret Fuarlar1”;
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. Daha ziyade tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye yonelik olan ve tiikketim mallarinin
sergilendigi “Tiketici Fuarlar1”,

. Sadece belli bir iiriin veya iiriin grubunun sergilenebildigi “Ihtisas Fuarlar1”,

. Cesitli ekonomik konularda ulusal ve uluslararas1 basarilarin sergilendigi
“Ihtisas Fuarlar1”,

. Genel nitelikli veya belirli bir iirlin veya iirlin grubuna yonelik ve bir lilkenin
tek basina katildigi, baska katilimcilarin olmadig: “Solo Fuarlar”dur.

Fuar ve sergilerin uluslararast pazarlama faaliyetlerine katilan firmalara
sagladigi en biiyiik fayda onlara ¢ok sayida miisteri ile karsilasmak olanagini
vererek, kisa sirede Onemli  miktarlara  ulasan  satis  baglantilar
gerceklestirebilmeleridir. Ayrica bu organizasyonlarda herhangi bir dis pazara
girmeden once mal denenmis olacaktir. Fuar ve sergilerin bir diger yarar1 da degisik
tir ve nitelikte aracilarla iliski kurmak imkani vermeleri, bunlar arasinda segim
yapmayi kolaylastirmalaridir (Karafakioglu, 2010, s.280).

Uluslararas1 sanayi ve hizmet fuarlari sayesinde bir¢ok iirlinle birlikte
muhtemel kullanici ve rakibi bir ¢ati altinda incelemek, triin 6zellikleri, piyasa
standartlari, fiyatlar, reklam malzemeleri hakkinda bilgi hatta 6rnekler temin etmek,
yetkililerle gorlismek miimkiin olabilir. Bdylece kullanicilarin ihtiyaglarini,
rakiplerin temel stratejini, genel egilimlerini, teknolojilerin gelismelerini kisa bir
siirede ve az masrafla 6grenmek, daha ayrintili pazar arastirmalarinin genel yontem
ve cercevesini belirlemek olasidir. Fuar ortaminda aragtirmaya baslamadan once
incelenecek kimseleri en az su gruplara ayirmak gerekir:

- Mevcut ve muhtemel kullanicilar,
- Rakipler,

- Ithalatg1 ve bayiler,

- Sektorel arastirmaci ve uzmanlar,
- Medya uzmanlari.

Ticaret merkezleri de uluslararasi ve ulusal fuar ve sergiler gibi yerli ve
yabanci alic1 ve saticilart bir araya getiren ortamlardir. Birgok iilkede hiikiimetler
veya meslek kuruluslar1 firmalarin yurt dis1 pazarlama faaliyetlerine destek olmak
amaci ile kendi {iilkelerinde veya bazi 6nemli yurt dist merkezlerde siirekli ticaret

merkezleri agmaktadirlar (Kozlu, 2000, s.96).
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1.3.5.4.4. Diger Arastirma Yontemleri

Arastirma yelpazesinin bir ucunda tiiketicinin bilingalt1 giidiilerini anlamaya
yonelik motivasyon arastirmalari, diger ucunda da matematiksel arastirma teknikleri
bulunmaktadir.

Tiiketicinin anketlere verdikleri cevaplar ¢ogu kez davraniglarinin nedenlerini
aksettirmemektedir. Bu nedenle tiiketicinin biling iistii cevaplarina ek olarak
bilingalt1 tepkileri de arastirilabilir. Bu tiir motivasyon arastirmalar1 arasinda
derinlemesine kisisel veya grup goriismeleri, serbest kelime cagrisim analizleri ve
cesitli klinik teknikleri vardir.

Psikolojik ¢oziimlemenin karst ucunda Baysian yaklasimi, dinamik
programlama, duyarlilik analizi gibi matematiksel teknikler yer almaktadir.

Tim bu bahsedilenlere ek olarak satis promosyonlari, iiriinle verilecek
armagan, marka konumlamasi, kullanim aligkanliklari, fiyatlama ve reklam gibi
konularda da arastirmalar yapilarak stratejik kararlar verilirken bu arastirmalardan da
yararlanilabilir.

Ise yarar arastirma sonugclari elde edilmesinin kestirme bir yolu, sonuglarimn
kullanilmasindan baglayip, geriye gitmektir. Siireci sdyle 6zetlenebilir (Kozlu, 2000,
5.97-99):

- Arastirma sonuglarinin nasil kullanilacagi saptanur,

- Kullanimin etkin olmasi i¢in raporun kapsam ve boliimleri tasarlanir,

- Bosluklari doldurmak yani sorulari cevaplandirmak igin gerekli analizler
belirlenir,

- Bu analizleri yapmak i¢in gerekli bilgiler tanimlanir,

- Bu bilgileri elde edebilmek i¢in ikincil kaynaklar taranir,

- Ikinci kaynaklar yeterli degilse, gerekli bilgilerin amaca hizmet edip
etmeyecegi sorgulanir,

- Analiz tamamlanir ve arastirma raporu hazirlanir.
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1.3.5.5. Pazar Degerlendirme Siireci

Pazar degerlendirme siireci, isletmenin stratejik hedeflerini destekleyen ve
isletmenin rekabet avantajlariyla uyumlu ilave pazar firsatlarinin belirlenmesi, analizi
ve secimini ve isletmenin pazarlama amag ve stratejilerinin gelistirilmesi, pazarlama
taktiklerinin planlanmasit ve pazarlama gayretlerinin uygulamaya konulmasi ve
kontrolii konusunda bilgi saglamay1 kapsayan bir siirectir.

Bu degerlendirme isletmenin uluslararasi pazarla arasindaki rekabet yapisi,
politik c¢evre, ekonomik c¢evre, sosyo-kiiltiirel ¢evre faktorlerindeki farkliliklar
belirleyerek dis pazarlara acilmadan Once karar vermekte belirleyici rol

oynamaktadir (Altunisik, 2012, s.29,30,31,36,37,38).

1.3.5.6. Arastirma Raporunun Hazirlanmasi

Arastirma siirecinin semeresi arastirma raporudur. Raporlarda yapilan her
seyin sonuglara, yorum ve Onerilere dahil edilerek agik, dogru ve samimi olarak ifade
edilmesi gerekir. Okuyucu agisindan raporlarda kritik 6éneme sahip olan iki dnemli
unsur; raporun anlasilir olmasi ve gereken hassasiyet ve ciddiyetle hazirlanmig
olmasidir. Bir pazar arastirma raporunda, onemli olan unsur onun uygunlugu,
goriintiisii veya pedagojik tekniklerden ¢ok, okuyucunun mevcut bilgi durumunu
degistirecek potansiyele sahip olmayan gereksiz bilgilere yer vermemesidir (Dogan,
2005, s.60).

Kaynagi ne olursa olsun, uluslararasi pazarlama problemlerinin ¢éziimiinde
kullanilacak olan bir bilginin iki temel 6zellige sahip olmasi gerekir. Bunlardan
birincisi toplanmis olan bilginin “kalitesi”, ikincisi ise, problemin ¢éziimiine gergek
bir katkida bulunabilmesi, yani “faydasi”dir. Ote yandan siiphesiz, bu fayda kendisi
i¢in katlanilan maliyetten biiyiik olmalidir (Karafakioglu, 2010, s.325).
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IKINCi BOLUM

INOVASYON

2.1. INOVASYON KAVRAMI

“Inovasyon, fikirlerin yeni iiriinler, hizmetler, siiregler, sistem ve sosyal
etkilesimlere uygulamali doniistimiidiir.” Paydalar1 tatmin edici ve siirdiiriilebilir
biliylimeyi harekete geciren yeni deger akimlart yaratir, yasam kalitesini arttirir ve
siirdiiriilebilir toplumu destekler. Inovasyon sadece ileri teknolojiyle sinirl degildir.
Ekonominin ve toplumun biitiin boyutlariyla gelisir (Bozkurt, 2012, 5.92).

Inovasyon bir sirketin, is yerinin ya da ekonominin en kiiiik teknik birimi
olan isletmelerin, ekonomik ve sosyal etkinliklerinde bilingli degisim yaratma
cabasidir. Yoneticiler degisimi yaratabilmek i¢in inovasyonun baglangi¢ noktasinin
iyi fikirler oldugunu bilirler. lyi fikir oncelikle orgiitiin i¢c birimlerinden gelen
kivilcimlarin birlesmesiyle giic kazanir. Birimler arasinda igbirligi yapilan ve beyin
firtinalarma agik sirketler fikirlere kaynaklik eder. lyi fikir, kirlilikten armdirilmus
yeterli bilgiyi ve sezgileri de katarak bilgileri anlamaya doniistiirmeyi de gerektirir.
Bir sonraki adim ilginin firsat alanlarin1 yakalayarak, onlar1 bir degere ve yarara
doniistiirmektir (Bozkurt, 2012, 5.92).

Amerikan Ulusal Bilim Kurumu tarafindan 2001 yilinda yapilan tanima gore,
“Inovasyon bilginin iiriinlere, siireclere, sistemlere ve hizmetlere doniistiiriilmesidir”.
Bu doniistimde rol oynayan anahtar unsurlar bilgi, yetenekli bir isgiicli ve alt yapidir
(TUSIAD, 2003, s.24).

21. yiizyilin basinda; siyasi, ekonomik ve toplumsal etkileri agisindan yiizyil
onceki sanayi devrimi ile es tutulan ve Kimilerince yeni-degisim “yenilesim”,
kimilerince de yeni bir caga gecis siireci olarak nitelenen bir bagka bilimsel diisiince
gelisimi, devrimi inovasyon olarak nitelendirilmekte ve bu kavram; bilginin farkli
sekillerde 6ziimsenmesi, cogaltilmasi ve yeniden iliskilendirilmesine dayali aragtirma
faaliyetlerindeki buluntularin hizla {iriinleserek, yeni ve stirdiiriilebilir bir ekonomik
modele taginmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Harvard Business Review Tiirkiye,

2013, 5.105, 106).
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Inovasyon kavram olarak, olmazsa olmaz ii¢ temel alt bilesenin bir araya
geldigi aktif eylem tabanli bir yeni olusumdur. Bu bilesenlerin iliskileri
incelendiginde ise; “fayda” saglayacak yeni bir “fikrin”, “girisimci” marifeti ile
katma deger yaratmasi eylemidir (Harvard Business Review Tiirkiye, 2013,
5.105,106).

Salt Ar-Ge siirecinin, inovasyon becerisi i¢in tek basina yeterli olmadigi
bilincinin gelismesi sonucu; Avrupa Birligi, 2006 yilinda tasarim kavramini bu
siirece dahil ederek, siirecin mutlaka ama mutlaka iirlinlesmesine ve katma deger
yaratma beklentisinin énemine bir kez daha vurgu yapmistir. 2005 yilinda OECD’nin
de benzer sekilde eski inovasyon tanimini iirlin tasarimini da kapsayacak sekilde
genislettigi bu c¢ercevede, yeni bir vizyoner ag¢ilima gecildigi en biiylik
gostergeleridir. Gliniimiizde pek ¢ok teknolojik iirlin artik benzer ara mamul veya
yan sanayi {iriinleri kullanilarak iiretilmektedir. Uriinler arasindaki rekabeti
keskinlestiren en belirgin fark, markalarin sundugu temel fiziksel ve fonksiyonel
farklar diizleminde ortaya ¢ikmaktadir. Bu da {iriiniin tasarim degerinin “niteligi” ve
kalitesini, markanin siirdiiriilebilir rekabet ¢izgisi i¢in ¢ok stratejik kilmaktadir
(Harvard Business Review Tiirkiye, 2013, s.105, 106)

Inovasyon kendi basina ayri bir etkinlik degildir ve bilim ve teknoloji
etkinliginin tiim siireclerini kapsar. Inovasyondan beklenen, bilim ve teknoloji
etkinliginde bir fikrin kuram, eylem ve sonu¢ bakimindan yarara donligmesi ve bu
yararin pazarlanabilir somut bir ¢ikt1 ile birlikte olmasidir. Yani inovasyon basit
anlamli bir yenilenme degil, yenilenmenin kuramsal asamasindan baglayarak yenilik
irlinii de igine alan ve pazarlanabilme niteligini kabul eden bir siirectir (Kavak,
ss.1,2)

Inovasyonun sadece ekonomik bir sistem olmadigi; ayn1 zamanda
esitsizlikleri ortadan kaldiran, istthdam yaratan ve cevrenin korunmasina katkida
bulunan toplumsal bir sistem oldugu gerceginden hareketle “toplumsal inovasyon”
kavrami da artik ©on plandadir. Giiniimiiziin inovasyona dayali sirketlerinde
ekonomik sorumluluk kavramindan toplumsal sorumluluk kavramina dogru bir gegis
siireci yaganmaktadir. Amac, hem sirketler hem de toplum icin getirisi yliksek ve
siirdiiriilebilir bir degisim ortaklig1 olusturmaktir. Ozel sektdriin bu ydneliminin

arkasinda yatan ana nedenlerin basinda ekonomik sorunlarin toplumsal sorunlardan
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kaynakligimmin farkina varilmis olmasi gelmektedir. Dolayisiyla toplumla isbirligi
halinde, toplum yararina yliriitillecek inovasyon faaliyetleri kisa bir siire sonra
sirketlere ekonomik getiriler olarak geri donmektedir (El¢i, 2006. S.3,19,21,55,67).
Avrupa Komisyonu Rekabet¢ilik Kuruluna gore inovasyonun belli 6zellikleri
asagidaki gibi 6zetlenebilir (Ulusoy ve digerleri, 2008, s.25):
. Inovasyon artan bir hizla yayilmaktadir. Cok gelismis bilgi ve iletisim ag1 ve
artan ekonomik, kiiltirel ve politik iligkiler bu yayilma hizinin ¢esitli
sebeplerindendir.
o Inovasyon gittikge daha evrensel olmaktadir. Diinyanin farkli yerlerinde ayni
inovasyon benimsenebilmektedir. Ornegin Toyota’nin 1970’lerde baslayan Tam
Zamanmda Uretim (JIT) imalat modeli, olduk¢a kisa zamanda ABD otomotiv
sanayisi tarafindan benimsenmis ve ardindan diinya capindaki ilgili tiim diger
firmalar bu modeli kabul etmislerdir.
o Inovasyon zamanla daha ¢ok yaraticilik gerektirir. Inovasyonun hep daha ¢ok
yaraticilik gerektirmesinin asil sebebi inovasyonun ayni alanlarda farkli isletmelerce
stirekli gelistirilmesi ve inovasyonlarin kiiresel piyasalara sunum zamanlarmin
kisalmasidir. Bu bulgular daha inovatif olabilmek igin iiretici ve tiiketiciler

arasindaki isbirligi ve letisimin ve dnemini artirmaktadir.

2.1.1.Inovasyon Kaynaklari

Isletmelerde inovasyon yapilmasinin nedenleri arastirildiginda i¢ ve dis

kaynaklarin etkileri goriilmektedir .

Tablo 7: Inovasyon Kaynaklari

Icsel inovasyon Kaynaklar Dissal inovasyon Kaynaklar
Beklenmeyen Gelismeler Demografik Degisimler
Uyumsuzluklar Algisal Degismeler

Siireg geregi Yeni Bilgi

Pazar Yapisindaki ve Endiistrideki Degismeler

Kaynak: Drucker, 1985, Aktaran: Sabuncu, 2014, s.105
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2.1.1.1. i¢sel inovasyon Kaynaklar

Icsel inovasyon kaynaklari firmanmn kendi biinyesinde ya da faaliyette
bulundugu pazarda karsilasabilecegi kaynaklardir. Ongoériilemeyen gelismeler,
hazirliksiz yakalanilan basari ya da basarisizlik bir firsat yaratabilir. Burada 6nemli
olan sey bu firsatin dogru olarak anlasilip degerlendirilebilmesidir. Beklenmedik
firma dis1 gelismeler, giiclii firmalarda diisiik bir risk goze alinarak, biiyiik firsatlar
yakalamaya ve inovatif bir etki yaratmaya neden olabilir. Biiyiik, gi¢li ve
kurumsallagsmis firmalarin gerceklestirecekleri inovatif atilimlar i¢in zemin olusturan
bir ¢er¢eve olusturabilir.

Endiistri yapisindaki bir degisim, sektor disindakilere oldukca agik ve tahmin
edilebilir essiz firsatlar sunar. Fakat sektoriin igindekiler bu degisimleri tehdit olarak
algilayabilirler. Inovasyon firsatlarini tesvik eden dinamik giigler siirekli olarak
duragan pazarlara ve isletmelere baski yapmaktadir. Hizli degisme ya da biliylime
periyotlari, bir pazarin biiyiik oyuncularindaki degismeler ve teknolojik degismeler
inovasyon i¢in biiyiik firsatlar1 ortaya ¢ikarabilir (Sabuncu, 2014, s.106).

2.1.1.2. Dissal inovasyon Kaynaklari

Demografik degisimler (niifus, yas profili, istihdam, egitim durumu, gelir vb.)
en belirgin olan degisimlerdir. Ayrica demografik degisimlerin sonuclar1 da biiyiik
Olclide ongoriilebilmektedir. Tiiketici davranigina bagl olan kisisel algilamalardaki
onemli degisimler inovasyon firsatlarinin olugsmasina katkida bulunabilir. Algilama
ve tutumlardaki degisimler, davranis faktorlerinden, fikir liderlerinin goriislerinden
veya tutarli ve etkin promosyonlardan énemli dlgiide etkilenir. Insanlarda saglik
bilincinin artmasi pek ¢ok yeni iiriin ve hizmet inovasyonuna neden olmustur.

Bilgiye dayanan inovasyonlar, diger inovasyon tiirlerine gore daha uzun
zaman gerektirir. Yeni bilginin olugsmasiyla teknolojiye uygulanmasi arasinda uzun
bir zaman vardir. Daha sonra yeniligin pazarda; {irlin, siireg ve hizmetlere
donligmesinden once uzun bir zaman periyodu gerekir. Bilgiye dayali yeniliklerin
ayirt edici bir diger ozelligi de, bilgiye dayanan yeniligin sosyal, ekonomik ve

bilimsel bazi faktorlerin analizini gerektirmesidir. Analiz girisimciye, gdzden kagan
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faktorleri bulabilmesi i¢in su anda uygun olmayan faktorleri belirleme ve
uygulanabilir olmamasi durumunda inovasyonu erteleyebilme olanagi vermektedir
(Drucker, 1985, Aktaran: Sabuncu, 2014, s.106).

Teknolojik degisim siirecinde kavramsal olarak iic asama vardir: “bulus,
yenilik, yayilma” Bulus, ekonomide uygulanma potansiyeli olan yeni bir diisiincenin
olusturulmasidir. Buluslarin sikligiin bilimsel bilgi birikimi tarafindan belirlendigi,
buluslarm zaman iginde adeta tesadiifi bir sekilde dagildig1 varsayilir. ikinci asama,
yenilik, bulusun ilk ticari uygulama asamasidir. Yeniliklerin gelistirilmesi biiyiik
Olclide inovasyon yapan isletmenin iginde bulundugu teknolojik ve ekonomik
kosullar tarafindan belirlenir. Inovasyonlar belirli dénemlerde ve sektorlerde
yogunlagabilir ¢linkii  kokli  bir yeniligin tiim teknolojik potansiyelinin
kullanilabilmesi i¢in genellikle pek ¢cok tamamlayicili yeniliklere ihtiya¢ duyulur. Bir
baska deyisle basarili bir koklii yenilikten sonra teknolojik degisim “teknolojik
yoriinge” olarak tanimlanan belirli bir yol izler. Teknolojik degisim siirecinde iiciincii
asama, inovasyonun diger isletme ve sektorlere yayilmasidir. Teknolojik yeniligin
ekonomik etkisi, yeni teknoloji pek cok isletme tarafindan kullanilmaya basladigi

i¢in bu asamada ortaya ¢ikar (Taymaz, 1998, s.3-4).

2.2. INOVASYONUN NEDENLERI, AMACLARI VE
ISLETMELER iCiN ONEMi

Inovasyon, firma iiriinlerinin talep egrisini (6rnegin iiriin kalitesini artirma,
yeni iirlinler sunma, yeni pazarlar veya miisteri gruplar1 agma) veya firmanin maliyet
egrisini (Ornegin birim iretim, satinalma, dagitim veya islem maliyetini diisiirme)
kaydirmak veya firmanin yenilik yapma kapasitesini iyilestirmek (6rnegin, yeni bilgi
edinmek ve yaratmak amaciyla yeni {irlinler ve siirecler gelistirme kapasitesinin
artirilmasi) suretiyle rekabetci bir avantaj yakalamak (ya da rekabetgiligi korumak)
yoluyla bir firmanin performansinin iyilestirilmesini amaglar. (Oslo kilavuzu, s.37).

Isletme i¢i inovasyon yapma nedenleri arasinda; yenilik¢i taninmak ve bunu
siirekli kilmak, secim yapilabilecek genis bir {iriin yelpazesine sahip olmak, kari
yiikseltme umuduna ve istegine sahip olmak, isletmede morali yiiksek tutmak ve

daha fazla yenilik yapilabilecek yaraticiliga elverigli  Orgiitsel ortamlar
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olusturabilmektir. Ayrica yetenekli ve istekli is gorenleri isletmeye ¢ekebilmek ve
bunlarin igletmede kalmasini saglamak, isletmede tiim isgdrenlere islerinden zevk
almalan ve islerine anlam kazandirma olanaklar1 vermek ve isletmenin sorunlarinin
¢Ozlimiinde onlardan yardim isteyerek onlari ise karsi motive etmek gibi isgorenlerle
ilgili sebepler de olabilir (Taskiran, 1997, s.15).

Isletme dis1 inovasyon yapma nedenleri, pazarla ilgili ve sosyal nedenler
olmak tizere ikiye ayirabilir.

Pazarla ilgili nedenler; oncii isletme olmak, onciiliigii korumak, rakipler
karsisinda teknik istlinliik kazanmak, pazarda bir iirlinlin tek saticis1 olmak gibi
kaygilara dayanmaktadir. Sosyal nedenler ise, degisiklik bekleyen tiiketicileri tatmin
etmek, kamu organlart karsisinda isletmenin toplumsal yararliligini kanitlamak ve
biiyiik igletmelerle ilgili olarak siipheleri olan kamuoyu hakkinda olumlu bir izlenim
birakmaktir.

Isletmelerin inovasyon yapma nedenleriyle ilgili olarak cevresel faktorleri
diisiindiigiimiizde ise karsimiza su faktorler ¢cikmaktadir (Budak, 1998, s.27):

. Rekabet

o Cok uluslu sirketler

o Teknolojik degisim

o Sosyo-kiiltiirel degisim

Isletmelerin inovasyon yapma nedenlerinden biri de sosyo-kiiltiirel
nedenlerdir. Toplumsal degisme en basit ifadeyle, toplumun kiiltiiriinlin, yapisinin ve
toplumsal davranislarinin zaman i¢inde farklilagmasidir. Hi¢ bir toplum degismenin
oniine gegemez. Ozellikle kiiresellesmeyle toplumlarin ihtiyaglari, istekleri de benzer
hale gelmistir. Toplumlar arasindaki ticari yakinlagma, kiiltiirlerin birbirlerinden
etkilenmelerine neden olmustur. insanlar her seyin daha iyisini, daha yenisini, daha
gelismisini istemeye baslamislardir. Bu anlamda isletmeler i¢in inovasyon zorunlu
hale gelmistir (Ozkalp, 1998, 5.133).

Isletmeler igin inovasyon, verimliligi ve karlilig1 artirdigindan, yeni pazarlara
girilmesi ve mevcut pazarin bilyiitilmesini sagladigindan ¢ok onemli bir rekabet
aracidir. Isletmelerde inovasyonu desteklemek ve gerekli zemini hazirlamak igin baz1
noktalar g6z 6niine alinmalidir (Kiper, 2008);

o Giglii bir liderlik vizyonu,
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. Ar-Ge ve inovasyon siireglerine ve faaliyetlerine oncelik ve 6nem (proje

yonetim ilke ve esaslarina uyumlu ¢alisma),

. Kaliteli insan kaynagi,

. Uzun vadeli ve kararli uygulama,

o Miisteri, pazar ve rekabete odakli ve bilingli ¢alisma (iiriin zamanlamasini
dogru yapma),

o Bilgi ve tecriibeyi kurumsallagtirmak,

. Isbirligine acik ve istekli olmak,

o Destek mekanizmalarini organik biiyiime i¢in bir arag¢ olarak gorme,

o Miisterilere 6ngoriilen degeri agik olarak sunma.

Kiiresel ekonominin kurallari, bir isletmenin rekabet¢i pazar kosullarinda
ayakta kalabilmesi ic¢in ya yenilikleri yakindan takip ederek organizasyonlarina
uygun bi¢imde adapte etmesi, ya da yenilikleri bizzat kendileri tarafindan
gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Yenilikler sunan ve yenilikleri uygulayan
isletmeler pazarda rekabet Ustiinliigli saglamada Oonemli firsatlar elde etmektedir
(Tekin vd., 2003, 5.41-65).

Isletmeler, yeni rekabetci avantajlar aramak oldugu kadar mevcut rekabetci
konumlarini savunmak i¢in de inovasyon yapar. Bir isletme, inovatif bir rakip
karsisinda pazar payr kaybindan sakinmak amaciyla tepkisel bir yaklasim alabilir ve
yenilik yapabilir. Ya da Ornegin irettigi iriinlere iliskin daha yiiksek teknik
standartlar gelistirmek ve ardindan bunlarin uygulanmasina c¢aligmak yoluyla
rakiplerine kiyasla stratejik bir pazar konumu kazanmak amaciyla proaktif yaklagimi
benimseyebilir (Oslo Kilavuzu, s.15).

Inovasyon, isletme problemlerine ¢6ziim getirmeyi amaclar. Kongar (1995;
S.73-77)’a gbre inovasyonun ii¢ temel amaci vardir.

. Isletmenin varhigim siirdiirebilmesi: Ozellikle yiiksek teknolojiye sahip
isletmelerin bulundugu piyasalarda mamul-hayat egrisinin kisali1 yiiziinden yenilik
ve degisim kagimilmaz hale gelmektedir. Bir isletme rekabet¢i ortamda ayakta
kalabilmek i¢in siirekli olarak kendini yenilemek zorundadir.

o Isletmenin pazarda lider konuma gelmesi: Lider olabilmek igin
teknolojideki\pazardaki biiyiik yenilikleri bizzat gerceklestirmek gerekmektedir.

Isletme bu sayede piyasayr kendi c¢ikarlari dogrultusunda yénlendirip rekabet
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kosullarini tek basina belirleme imkan1 bulabilmektedir. “Oyunu en iyi oynayan kisi,
oyunun kurallarii koyandir”.

o Karin arttiridlmasi: Yenilik projelerinin belirli bir mali kiilfeti vardir. Bu
projeler basta karlilig1 azaltir gibi goziikkmesine ragmen, zamanla karlilig1 arttirict bir
etkisi olmaktadir. Yenilikler basariya ulasirsa maliyetleri distiriir, tiretim siirecini
kisaltir, performansi ve verimliligi yiikseltir. Uzun vadede isletmeye biiylik faydalar

saglayacak olan yenilikler, hem dolayli hem de dogrudan olarak karin artmasina

ciddi katkilarda bulunacaktir (Taylan, 1996; s.5-6).

2.3. INOVASYONUN SURECLERI

Firmalar, sahip olduklar1 siire¢ ve sistem isleyislerinin igine inovasyonu
harmanlayarak, girisimlerini pazar basarisina doniistiirebildiklerinden, inovasyon
siireglerinin merkezindedirler. Inovasyon, organizasyonlarin kendi biinyesindeki
giicli  bilgi akisinm, isbirligi ve ¢alismanin bir iiriiniidiir. Inovasyonun
gerceklestirilmesinde genellikle Ar-Ge, iiretim ve pazarlama birimlerinin etkisi
biiyiikk olsa da isletmenin tamaminin inovatif bir kimlik sahibi olmasi 6nemli bir
unsurdur. Organizasyonun tiim birimleri arasindaki iletisim, iliski ve koordinasyon,
inovasyon icin gerekli olan beceri, yetenek, bilgi ve kaynaklarin elde edilmesi i¢in
hayati 6nem tagimaktadir (Ulusoy vd., 2008, s.29-30).

Inovasyonun igletme bazinda gergeklestirilebilmesi icin bazi ilkelere uymak
gereklidir. Bu ilkeler kisaca soyle 6zetlenebilir (iraz, 2005, Aktaran, Ekmekgi, 2011,
s.97):

. Amach ve sistemli inovasyon icin yeni firsatlar saglayan kaynaklarin siirekli
olarak analiz edilmesi gerekmektedir.

. Inovasyonun hem kavramsal hem de algisal boyutu vardir. Bu nedenle
yenilikcilerin ayn1 zamanda faktorler ile ilgilenerek, algilamalari, sormalar1 ve
dinlemeleri gerekmektedir. Ayrica s6z konusu inovasyonun nasil bir sey olmasi
gerektigini analitik olarak aragtirmalari, miisterilerin beklentilerini, deger ve

ithtiyaglarini inceleyip gézlemlemeleri gerekmektedir.
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. Inovasyonun etkin olabilmesi i¢in basit ve amaca odaklanmis olmas1 gerekir.
Aksi takdirde calisanlar konuya yeterince odaklanamazlar.
. Etkili yenilikler ilk baslarda kii¢iik ve gorkemli olmayabilir. Ancak sonuglar
miitevazi olsa bile inovasyonun basarili olarak nitelendirilmesi i¢in daha bastan
standart belirleyen, yeni bir teknolojinin yolunu ¢izen ya da rakipleri 6niinde olmay1
saglayan bir sonucu amaglamalidir.

Giliniimlizde isletmenin hemen biitiin birimlerinin (kaynaklarmin ve
yeteneklerinin) pazardan baslayip pazarda biten bir siire¢ icinde yer aldiklar
“yenilik¢i tiriin gelistirme” faaliyetlerinin biitiinselligini yansitan tipik bir model

Sekil 6°da verilmistir.

Sekil 6: Biitiinlestirilmis Inovasyon Siire¢ Modeli

Pazarlama
Ar-Ge
Uriin Gelistirme
‘ Uretim Miihendisligi
Parca Imalat1 (tedarikgiler)
imalat
Pazarlama Ortak Grup Toplantilar Bagslama

Kaynak: Neely, A. ve J. Hii,1998, Aktaran: Akyos 2005,s.4

Inovasyon siireci kompleks bir siire¢ olmakla birlikte, mutlak basariyla sonuglanacak
otomatik bir siire¢ degildir. Bu nedenle inovatif faaliyetleri basariyla gelistirmek ve
sunmak i¢in dogru bir siirecin olusturulmasi ve yiiriitiillmesi 6nemlidir. Hizla degisen
kosullarla birlikte basarili inovatif faaliyetlerin gelistirilmesi amaciyla inovasyon
siirecinin basit faaliyetlerden, sofistike uygulamalara dogru gelistigi goriilmektedir
(Giiles, Biilbiil, 2004, s.183). Inovasyon siireci, isletmenin tiim fonksiyonlarinin
firsatlar1 yakalayacak ve pazar payini artiracak sekilde i¢ ve dis faktorlerle etkileyen
karmagik siireclerden olusan faaliyettir. Bu siirecleri basariyla yoneten isletmeler
iirlin ve hizmetlerini daha tstiin 6zelliklerde gelistirme, iiretme ve pazarlama sansina

sahiptir (Elg¢i, 2006, s.159).
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Kavram gelistirmeden baslayip,

Ar-Ge faaliyetleri sonucu prototip

olusturulmasini ve {irliniin pazara ¢ikmasi sonucu elde edilecek geri bildirimlerle

tyilestirilmesini ve biitiin bu faaliyetlerin degerlendirilerek firmanin 6grenmesinin de

saglandig siireg, sekil 7°de dzetlenmistir.

Sekil 7: Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Tarama ve Arastirma o Arastirma faaliyetleri
J Patenteler
4 > o Rakipler
. Teknoloji izleme
. Yasa ve kurallar
/
Secme o Strateji
o Kaynak tahsisi
Ar-Ge iLo Aragtirma ve gelistirme teknoloji
transferi
. Teknolojinin 6ziimsenmesi
. Ortiik bilgi
Uygulama iLBir diisiinceden, gelistirmeye
(tirlin, hizmet, liretim y&netimi)

!

Gozden gecirme

. Basar1 ve basarisizliklarin
degerlendirilmesi
. Ogrenme

&

Kaynak: El¢i, 2006, s.159
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Isletmeler inovasyon stratejilerine uygun olan bir inovasyon siirecini takip
ederler. Inovasyon stratejileri isletmeler igin, orgiit amaclarma ulasmaya yardim
edecek inovatif faaliyetleri belirlemede ve bu inovatif faaliyetleri gelistirmede yol
gbsterici bir nitelige sahiptir. Isletmenin farklilastirilmasini saglayan inovasyon

stratejilerinin, isletmede etkin bir bi¢imde gelistirilebilmesi i¢in (Elgi, 2006, s.163):

. Isletmede calisanlarin gereksinim ve beklentilerinin anlasiimast,
. Girilmesi planlanan ve girilmis olan pazarin taninmasi,
. Isletmenin sahip ve ortaklarinin kimler oldugunun ve beklentilerinin neler

oldugunun bilinmesi,

o Bu vizyonun herkes tarafindan paylasilmasinin ve sahiplenilmesinin
saglanmasi,

o Isletmenin inovasyonla biitiinlesik misyon ve hedeflerinin belirlenmesi,

o Bu misyon, vizyon ve hedeflerle ifade edilen gereksinimler dogrultusunda

inovasyon firsatlarinin yorumlanarak inovasyon stratejisinin olusturulmasi gerekir.

Inovasyon; Ar-Ge, doniisiim, iiretim ve piyasaya arz asamalarindan
olusmaktadir. Teknoloji temin edilmesi ve laboratuvar olusturma g¢abalarini igeren
Ar-Ge asamastyla baslayan siire¢, doniisiim asamasi olan iiretim i¢in adaptasyonla
ilgili faaliyetleri ve bir liretimdeki 6ncii yetenekleri, olusturmakla devam etmektedir.
Bir sonraki asama ise; liretim asamasi olan liretim kapasitesinin olusturulmasi ve
yapist ile ilgili diizenlemelerin yapilmasidir. Son asama ise; yeni liriin veya islemi
pazarlamak i¢in gerekli altyapinin hazirligini igermektedir. Bu sekilde piyasaya arz
asamastyla siire¢ son bulmaktadir (Barisik, 2001, s.47).

Inovasyon siireci, bir ya da bir kac¢ faaliyetin bir araya gelmesi ile
olugmaktadir. Bu faaliyetlerin en 1yi sekilde yapilmasinin yaninda bunlarin birbirleri
ile uyumunun saglanmasi da kritik 6neme sahiptir. Inovasyon siirecinin bazi

bilesenleri sunlardir (Gokcek, 2007, s.46)

3 Icat siireci,

. Uriin gelistirme siireci,

. Karar siireci,

o Ihtiyaglarin belirlenmesi siireci,
o Degerlendirme siireci,

° Deneme ve benimseme siireci,
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. Satis ve ikna siireci,
° Pazar analiz siireci,
o Talep yaratma siireci.

Inovasyon siireci, listelenen bu bilesenlerin ¢esitli karisimini igermektedir.
Bunlarin bir araya ve birbirine uyumlu hale getirilmesi, fikir {iretmekten,
uygulanmaya ve ticarilestirmeye kadar farkli asamalari igeren bir siire¢ olan

inovasyon siirecini olusturmaktadir.

Sekil 8: Inovasyon Siireci

-icat siireci

-Uretim Gelistirme

-Karar sureci
-ihtiyaglarin Belirlenmesi
-Degerlendirme Siireci

-Deneme ve Benimseme

-Satis ve ikna Siireci
-Pazar Analizi

-Talep Yaratma

N

/

N

[

- /

N

o /

NG

Fikir Olusturma Siireci Uygulama Siireci

>

Ticarilestirme Siireci

Kaynak: Akinci, 2011, s.61

Inovasyon siirecinin temel asamalar1 ii¢ temel faaliyet cergevesinde
incelenecektir. Bu temel asamalar fikir olusturma siireci, uygulanabilirlik siireci ve

ticarilestirme siirecidir.
2.3.1. Fikir Olusturma Siireci

Isletmelerde inovasyon siirecinin baslayabilmesi icin ilk 6nce isletmenin
yenilige ihtiyag duymasi1 gereklidir. Bu asamada inovasyon takimlari arastirmalar

yaparak miisteri hedeflerine uygun kategorilere gore inovasyon tutumlarimni

olusturmaya baslayacaklardir (Aygen, 2006, s.53)
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Uygulamada yeni iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi fikrinin kaynagi
genellikle miisteriler, rakipler, bilim insanlari, iist yonetim, pazarlama elemanlar1 ve
calisanlardir (Tek, 1990, s.407). Fikirlerin liretim diisiincesi, kisilerin igsel yargi ve
Onsezilerine gore bilgilerin toplanmasi ve degisik agilardan durum analizinin
yapmasi, yeni firsatlarin ve problemlerin algilanmasi, sorgulanmasi ve hayal
etmesiyle ilgilidir (Duran ve Saragoglu, 2009, 65)

Toplanan inovatif fikirler i¢sel ve dissal degerlendirmeye tabi tutularak uygun
olmayan fikirler elenir, uygun olan fikirler ise dnem derecesine gore siralanir. Igsel
degerlendirmede, inovatif fikirlerin igletmenin amacina ve kaynaklarina uygun olup
olmadigi belirlenir. Digsal degerlendirmede ise inovatif fikirlerin misteriler
tarafindan nasil algilandig1, yeniligin kimler tarafindan kullanilabilecegi gibi sorulara
cevap aranarak inovatif fikirlerin netlesmesi saglanir (Giiles ve Biilbiil, 2004, s.184).

Fikir eleme asamasindan gecen yeni iiriin ve hizmet fikirlerinin test edilebilir
iriin ya da hizmet kavrami haline doniistiiriilmesi gerekir. Kavram gelistirme yeni
iriin veya hizmet fikirlerinin genisletilip, sekillendirilip, tiiketici terimleri ile anlamli
bir sekilde tanimlandigi asamadir. Kavram testi ise, iirlin kavrami ya da hizmet
kavraminin test edilmesi ig¢in kiigiik tiiketici gruplarina sunulmasi ve onlarin
tepkilerinin 6grenilmesidir. Burada yeni iiriin ya da hizmet kavrami sembolik veya
fiziksel olarak tiiketicilere sunulur ve sunulduktan sonra sorular ile tiiketicinin
tepkileri olgiiliir. Tiketicilerin verdikleri tepkiler ve cevaplar isletmenin en iyi

kavrami1 se¢mesine yardimci olur (Serdava, 2006, s.25)

2.3.2.Uygulanabilirlik Siireci

One c¢ikan inovatif fikirlerin, 6zelliklerinin ve pazarlama stratejilerinin
belirlendigi ve gerekli finansal planlarin yapildigi asamadir. Bu asama, ekonomik
yonden inovatif fikrin  Ar-Ge, TUretim ve pazarlama maliyetlerinin
degerlendirilebilmesi, muhtemel getirilerinin tahmin edilebilmesi, yani maliyet ve
satig analizleri ile inovatif fikrin yeterli kar1 getirip getirmeyeceginin
degerlendirildigi bir asamadir. Maliyet ve satis analizlerini gegen inovatif fikir,

fiziksel bir iriin veya hizmete donistlirilmek icin Ar-Ge ya da miihendislik

56



uygulamalarina ilerler ve bu asamaya kadar soyut halde bulunan fikir bu agamada
somut hale doniisiir (Giiles ve Biilbiil, 2004, s. 185)

Bu asamada prototip iiriin gelistirilerek yeni iiriinle ilgili pazar testi yapilir.
Yeni iiriin daha 6nce belirlenmis konseptine uygun olarak gelistirilerek benzeri olan
bir prototipi ile pazarda sinanir. Buradaki amag {iriin veya hizmetler pazara tamamen
stiriilmeden, karsilagilabilecek muhtemel tiim eksiklikleri gidermektir (Duran ve
Saracoglu, 2009, 5.67)

2.3.3.Ticarilestirme Siireci

Inovasyon siirecinin son asamasi olan ticarilestirme siirecinde, iiriin ve hizmet
kavraminin gelistirilmesi ve test edilmesinden sonra, varligini siirdiirebilen yeni {iriin
ve hizmet fikirleri ile ilgili olarak, talep, fiyat, satiglar ve karlilik konularinda tahmin
ve hesaplarin yapildigi, ticari analiz asamasina gegilir. Bu cergevede ilk olarak
fiyatlar ve satig gelirleri tahmin edilir ve karsilagtirilir (Kizilyazi, 2006, s.47-48). Bu
asamalardan gecildikten sonra iiriin ve hizmetler pazara sunulmaya hazir hale
gelmektedir.

Pazara sunus asamasinda biiylik miktarda isletme kaynaklari riske atilir ¢linkii
bu asama ¢ok daha masraflidir. Isletme yeni {iriin veya hizmeti piyasaya sunduktan
sonra tanitim harcamalar1 yapacak, liretim ve dagitim icin baglantilar kuracaktir.
Basarinin en énemli noktalarindan biri de alicinin {iriiniin veya hizmetin varligindan
haberdar edilmesidir (Cemalcilar, 1998, s.94).

Ticarilestirme siirecinde iirtin ve hizmetin sundugu degeri tanimlayacak ve
iletecek bir pazarlama karmasi gelistirilir. Markalama calismalari {irlin ve hizmet
i¢in; isim, ambalaj, reklam, fiyat, logo, patent vb. unsurlardan olusur. Burada satis ve
dagitim kanallari, {irlin ve hizmetin tanitiminin yapilacagi mecralar, tiiketicide
algilamay1 kolaylastirict mesajlar ve etkin pazar konumlanmasi gergeklestirilir
(Kulakli, 2005, s.108).

Ticarilestirme siireci, Ar-Ge sonucunda elde edilen irilinlerin, deneme
asamasindan gectikten sonra tiiketicilerin kullanimina sunulmast olup, su
asamalardan olugsmaktadir (Sungur, 2009, s.943):

. Yeni gelistirilen iiriin, slire¢ ve patentin alinmast,
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° Yeni liriin/hizmet markasinin tescillenmesi,

° Uriin, siire¢ ya da hizmetin pazar stratejisinin belirlenmesi,
o Uriiniin faydalarinin potansiyel miisterilere 6gretilerek tanittmimin yapilmas,
. Uriiniin pazara sunulmasi ve satis sonrasi teknik hizmetlerin drgiitlenmesi.

Inovasyon ana siireclerinin ydnetilmesi yani yenilikgi iiriinlerin gelistirilmesi
i¢in basta insan kaynagi olmak tizere finansal ve fiziksel kaynaklarin tahsisi ve etkin
bir bicimde yonetimi ve yazilim donanimi vb. uygun araglarin temini ile siirecin
etkinligi ve firmanin bir biitiin olarak yenilik¢ilige “adanmas1” i¢in bilingli bir bagka
deyisle “destek siiregleri”nin de yonetimine gerek vardir. Yenilik¢ilik ana ve destek

siirecleri sekil 9°de 6zetlenmistir:

Sekil 9: Inovasyon Ana ve Destek Siiregleri

inovasyonun Etkinligi

inovasyon Ana Siireci Destek Siiregleri

-Kavram gelistirme: Yeni iiriin -Kaynaklarmm Yénetimi: insan

i¢in kavram tanimlanmasi an Rekabet Giicii giicii ve finansal kaynaklarin
yonetimi

Uriin gelistirme: Kavramdan

baslayarak prototip gelistirip -Sistem ve Araclar: Uygun

uretime aktarilmasi sistem ve araglarin etkin
kullanimi

-Siire¢ inovasyonu: Uretim

yontemleri ve siiregleri ile ilgili -Liderlik: Ust diizey

inovasyon galigmalari yonetiminin liderlik ve

yonlendirilmesi
-Teknoloji edinimi: ilgili
teknolojinin gelistirilmesi veya
edinimi ve yonetimi

Kaynak: Akyos, 2005, s.5

2.4, INOVASYON FAALIYETLERININ TURLERI

2.4.1.Alan ve Fonksiyonlar1 A¢isindan inovasyonlar

Inovasyonun degisim alanma gore smiflandirilmasma bakildiginda, yeni
tirtinlerin girisi, yeni pazarlarin agilmasi, hammaddeler ve diger girdiler i¢in yeni
tedarik kaynaklarinin gelistirilmesi, bir endiistride yeni pazar yapilarinin yaratilmasi

seklinde bes farkli siniflandirma da yapilabilir. Oslo Manual kilavuzunda ise (2005),
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iirin inovasyonu, siire¢ inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve organizasyonel
inovasyon olarak dortlii bir siniflandirma yapilmistir (Yavuz, s.146). Biz bu ¢alisma

da ek olarak is modeli ve yonetim inOvasyonunu da inceleyecegiz.

2.4.1.1.Uriin ve Hizmet Inovasyonu

Uriin inovasyonu, teknik ozelliklerde, bilesenlerde ve malzemelerde,
birlestirilmis yaziliminda, kullaniciya sagladigr kolayliginda ve diger islevsel
ozelliklerinde, mevcut Ozellikleri veya ongoriilen kullanimlarina gore yeni ya da
onemli derecede iyilestirilmis bir mal veya hizmetin ortaya ¢ikartilmasidir (OECD ve
Avrupa Birligi, 2005, s.52). Uriin inovasyonu yeni bilgi ve teknolojilerin
kullanilmasimi  saglar veya var olan bir bilgi veya teknolojinin yeni
kombinasyonlarinda kullanimi1 temeline dayanabilir. Farkli ve yeni bir dirliniin
gelistirilmesi; ya da var olan iiriinde degisiklik, farklilik ve yenilik yapilmast ve bu
iirliniin pazara sunulmasi “liriin inovasyonu” olarak adlandirilir (Elgi, 2006, s.3).

Uriin inovasyonu eger iyi yapilirsa ve miisterilerden de ilgi goriirse
miikemmel sonuglar verebilir. Fakat yeni ilirlin gelistirmeye niyetlenen firmalar bir
takim riskleri dikkate almak zorundadir. Giiniimiizde ¢ok fazla sayida {iriin ve gesit
mevcuttur. Boyle olunca yeni bir {iriiniin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi olduk¢a zor
olabilir. Uriin gercekten cezbedici 6zelliklere sahip olsa bile emsalleri arasinda
yeterli ilgiyi ¢ekmeyebilir. Ayrica eger iirlin benzer iiriinlerin fazladan bir 6zellik
eklenmis haliyse tiiketicilerin bu ekstra 6zellige para 6demeye deger gorecekleri de
stiphelidir (Kirim, 2006, s.26)

Uriin inovasyonu firmanin, pazar paym korumaya ve gelistirmeye yardim
eder. Bu durum isletmelerin pazardaki karliligini artirir. Uriin hayat seyirlerinin
kisalmasi, eskisine nazaran daha {istiin versiyonlarin pazara sunulmasi Onemini
artirmaktadir. Ayrica zamanla rekabet etmek, firmalar {izerindeki yeni iirlin sunma
baskisinin tek baski olmadigini, ayrica bu yeni lriinleri rakiplere kiyasla daha kisa
zamanda pazara sunma baskisini firmalara hissettirmektedir (Vicir, 2007, s.11)

Isletmelerin {iriin inovasyonu yapmalar1 igin yeni bir iiriin iiretmelerinin yan
sira var olan irlinlerini degistirir ve farklilastirirlarsa da iiriin inovasyonu

gerceklestirmis olurlar (Atasoy, 2007,5.31). Otomobillerde ABS frenleme, GPS
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(kiiresel konumlandirma sistemi) dolasim sistemleri ve diger alt-sistem
iyilestirmeleri, bir dizi entegre teknik alt sistemden birine yapilan kismi degisiklikler
veya ilaveler de iiriin inovasyona 6rnektir (OECD, 2005, s.52).

Isletmeyi biiyiitmek, rekabeti siirdiirebilmek ve uzun siire hayatta kalabilmek
icin siirekli olarak yeni liriinler ortaya cikarilmalidir. Giinlimiiziin basarili inovatif
firmalar1, yeni iirlin ¢ikarma konusunu sayisal hedeflere dokmekte ve performansini
boyle degerlendirmektedir. Frito-Lay’in tepe yoneticisi Steve Reinemund’a gore
Frito-Lay’in biiyimesinin %50 si yeni triinlerden kaynaklanmistir. Reimund’a gore,
firma eski {drilinlerle biiyiime saglayamazdi ve bu nedenle sirket yeni {iriinler
gelistirmenin zorunluluguna inandi. Bu nedenle cips pazarinda “Texas Grill” isimli
tiriin gelistirildi. Bu iirlinlin yeniligi bir misir cipsi olmas1 ve benzerlerinden ¢ok daha
az yag icermesiydi. Bu nedenle biiyiik basar1 kazanan Frito-Lay farkli aromalarda ve
yag miktarlarina sahip yeni iirlinler tiretmeye basladi ve ABD pazarinin %50’sini ele
gecirdi. 3M sirketi ise, satis gelirlerinin en az %15’ini bes yildan once pazara
stiriilmiis tirlinlerden elde etmektedir. Amerikan sirketi 3M, iiriin yeniligini A,B ve C
tipi yenilik olarak {ice ayirmaktadir. A tipi yenilik en radikal olanidir. Bu yenilikte 12
yeni 1s alanm1 ve sektor yaratilir. Esas 0Ozelligi, dile getirilmemis ihtiyaglar
karsilamaya yoneliktir. Yeni tiiketiciler veya pazarlar bulmak icin yapilir. B tipi
yenilik, tiiketicinin istedigi bilinen bir {irtinle ilgili yeniliktir. Bu yenilik, rekabet
tabanin1 degistirir ve yeni uygulama alanlar1 bulur. C tipi yenilik ise, alani
genisletmektedir ve dile getirilen tiiketici ihtiyaglariyla ilgilidir. B ve C tipi
yeniliklerde tiiketicinin istedigi bellidir ve bu istege nasil cevap verebiliriz sorusuna
yanit aranir (Taskiran, 1997, s.36).

Uriin inovasyonu cabalari, bastan sona kadar organizasyon tarafindan
dikkatlice degerlendirilmelidir. Ciinkii {irin inovasyonlari, karsiligin1 verme garantisi
olmaksizin isletmenin pek ¢ok kaynagimi ceker. Pazardaki veya teknolojideki
herhangi bir ani degisim, ¢ok iyi bir fikri kotii bir fikre doniistiirebilir. Bu nedenle
stirecin her asamasinda pazar, miisteriler, rakiplerin faaliyetleri dikkatlice
gozlenmelidir. Yapilan cesitli ¢alismalar ABD’de her on yeni iirlinden sadece
ikisinin, Japonya’da ise her yiliz yeni Uriinden sadece ikisinin basarili oldugunu
gostermektedir. Iste boylesi bir ortamda miisteri ihtiyaclarini dogru anlamak yeni

iiriin basarisinda baslica etkendir.
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Hizmet sektoriinde inovasyon imalat sektoriinden farklidir. Yeni veya dnemli
Olciide degistirilmis bir hizmet yaklasimi, hizmetin sunum ve dagitim sistemindeki
yenilik veya farklilik, hizmetin sunulmasinda yeni teknolojilerin kullanilmasi, hizmet
inovasyonunu dogurur. Bu tiir inovasyonlar hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
firmalarin teknolojik ve organizasyonel yeteneklerini gdstermenin yani sira insan
kaynaklar1 becerilerini de artirmalarii  ve sartlara uygun olarak yeniden
yapilanmalari gerektirir (Elgi, 2006, S.7).

Hizmet inovasyonu, hizmetlerin saglanma bi¢imlerinde yapilan onemli
iyilestirmeleri (verimlilik veya hiz agisindan), mevcut hizmetlere yeni fonksiyonlar
veya Ozellikler ilave edilmesini veya tiimiiyle yeni hizmetlerin piyasaya siiriilmesini
icermektedir. Yiiksek derecede iyilestirilmis hiz ve kullanim kolaylig1 getiren
internet bankaciligt hizmetlerindeki veya miisterilerin kiralik araglara erisimini
kolaylagtiran eve teslim, evden alim hizmetlerinin ilavesi gibi hizmetler hizmet
inovasyonuna 6rnek olarak gosterilebilir (OCD, 2005, s.52).

Hizmetlerde iiriin yenilikleri; saglanma bi¢imlerinde yapilan O6nemli
tyilestirmeleri (Ornegin, verimlilik veya hiz agisindan), mevcut hizmetlere yeni
fonksiyonlar veya ozellikler ilave edilmesini veya tiimiiyle yeni hizmetlerin piyasaya
stiriilmesini igerebilir (Oslo kilavuzu,2005). Hizmet dagitim siireclerinin miisteri
beklentilerini uygun sekilde karsilayip karsilamadigi hizmet inovasyonunda oncelikli
olarak kontrol edilmelidir. Isletmenin kiyaslama yoluyla rakiplerin neler yaptigim
takip etmesi gerekmektedir. Hizmet inovasyonu siirekli miisteri temelini siirdiirmek
icin miisteri problemlerini ¢d6zme odakli olmalidir. Hizmet inovasyonlar1 pazar
trendlerinin gerisinde kalirsa misteri kayb1 kagiilmazdir (Goktas, 2009, s.71).

Hizmetlerde iiriin inovasyonuna en iyi drnek, Pepsi tarafindan madeni para
ile calisan satis makineleri kullanim karartydi. Bu sekilde dagitim kanali iizerinde
fazla durmayan Coca Cola’ya kars1 onemli bir avantaj elde etti. Hizmet yeniligine
diger bir 6rnekte Domino’s Pizza’dan verilebilir. Bu firma miisterilerine siparisleri
icin, bilgisayar esasli siparis sistemini sunmustur. Siparis i¢in diizenlenen bir
bilgisayar yazilimi sayesinde miisteriye ¢ok hizli cevap verilmis, miisterilerin
bekleme siiresi azaltilmis, kayip siparisler yok edilmistir. Bu hizmet yeniligi karlilig

da olduk¢a artirmistir. Hizmet inovasyonu, personelin uzmanligi artirildikca
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basarilabilir. Yenilik¢i ve rekabet¢i, hizmet politikalarinin olusturulmas: ve
korunmasi miisterilerle siirekli ve yakin bir iliski gerektirir (Akinci, 2011, 5.48)
Hizmet inovasyonuna, marketlerden internetle alis veris imkani ve {irinii eve
teslim etmeleri, internet bankaciligi, hastanelerde randevu sisteminin kullanilmaya
baslanmasi, e-devlet uygulamasi gibi yeni hizmet tiirlerinin gelistirilmesi ya da
mevcut hizmetlerin iyilestirilmesi seklinde nihai tiiketicilere saglanan kolayliklar

ornek olarak siralanabilir.

2.4.1.2.Siirec Inovasyonu

Stire¢  inovasyonu teknikler, techizat ve/veya yazilimlarda Onemli
degisiklikleri igeren, yeni ya da Oonemli derecede iyilestirilmis bir {iretim ya da
teslimat yonteminin gergeklestirilmesidir (OECD ve Avrupa Birligi, 2005:53). Uriin
kalitesini artirmak, yeni ya da dnemli derecede iyilestirilmig {irlinler liretmek, iiretim
ya da teslimat maliyetlerini azaltan nitelikte olan siire¢ inovasyonu, mal ve hizmet
tretim teknikleri, techizati ve yazilimlart kapsamaktadir. Siire¢ inovasyonu,
faaliyetlerde yapilan kiiciik degisiklikler olmayip, firma faaliyetleri kapsamindaki
biitiin siireglerin yeniden gbézden gecirilmesi, yapilandirilmasi, iyilestirilmesi ve
gelistirilmesi yoluyla koklii degisiklikler yaparak firmanin pazardaki imajimn,
{iriniinii ve hizmetlerini yeniden yaratmasidir (Iraz, 2010, s.95-96).

Bir firmada eskiye kiyasla ayn1 miktar ve kalitede tiretim faktorii kullanilarak,
yine ayni kalitede ancak daha ¢ok mal ve hizmet {iretiliyorsa siire¢ inovasyonundan
s0z edilir (Tung, 2008, s.17)

Stire¢ inovasyonu, tedarik, depolama, yeni {riin gelistirme, satin alma,
teslimat, stok yonetimi gibi isletmenin tiim faaliyetlerinde yeni yontemler kullanarak,
maliyetleri sistemin digina ¢ikarip verimliligi artirmayir hedefleyen tiim yenilikci
uygulamalan igerir (Kirim, 2007, s.14). Yeni ya da 6nemli derecede iyilestirilmis
bilgi ve iletisim teknolojisi (BIT) uygulamasi da, bir yardimci destek faaliyetinin
verimliligini ve kalitesini iyilestirmeyi Ongdrmesi durumu da bir siireg
inovasyonudur (OECD, 2005, s.53). Geleneksel iiretim tesislerinde firetilmeyen,
halen iiretilmekte olan veya yeni triinlerin yeni tekniklerle {iretilmesinde kullanilan

bir yontem teknolojik agidan yeni bir iiretim yOnetimi sayillmasina ragmen, kii¢lik
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capl degisiklikler veya iyilestirmeler, zaten kullanimda bulunanlara ¢ok benzer
imalat vaya lojistik sistemleri ilavesi aracilifiyla iiretim veya hizmet kapasitelerinde
bir artig siire¢ inovasyonu degildir (Payzin vd., 2009, s.9).

Ornegin Japonlar iiretim siireclerinin essizligi sayesinde otomobil, motosiklet,
gemi yapimy, elektronik gibi pek ¢ok sektdrde hakim pozisyona ge¢mislerdir. Uretim
metotlarindaki ve ekipmanlarindaki iiretim silirecini daha etkin hale getiren
degisimlerin tiimi birer siire¢ yeniligi 6rnegidir.

Uretim siire¢ inovasyonlari, isletmenin finans, muhasebe, satin alma, ve
bakim-onarim gibi departmanlarin yardimci destek faaliyetlerinde, teknoloji destekli
trtin gelistirme, trlin kalite kontrolii i¢in teknolojik ekipmanlar kullanma vb. gibi
bilgisayarin ve yeni teknolojinin iiretimde ve tiretime yardimci destek faaliyetlerinde
kullanilmasiyla beraber saglanan maliyet avantajlaridir.  Siire¢ inovasyonunun
firmalar i¢in 6nem arz etmesinin en énemli nedeni, maliyetlerde saglanan diisiisiin
yaninda genel olarak verimlilik iizerinde pozitif yonde bir etkiye neden olmasindan
kaynaklanmaktadir. Sonu¢ olarak firmaya fiyat indirimi konusunda esneklik
saglayarak pazarda rekabet {istlinliigli imkan1 elde etmesi yoniinde fayda
saglamasidir (Batmaz, 2008, s.47).

Oncelikle isletmeler, iiretim departmaninda inovatif yapiyr giiclendirerek
teknolojinin kullanimiyla {retim silirecini hizlandirarak rekabet stiinliigii elde
edebilir. Ornegin, Ingiltere’de paket deterjana olan talepte artis yasamirken, Levers
firmas1 tiretim esnasinda deterjan kutularinin manuel doldurulmasi yerine otomatik
doldurmasimi saglayacak sekilde siire¢ inovasyonu gergeklestirerek, artan talebi
rakiplerinden once karsilayarak ciddi bir rekabet avantajina imza atti. Siireg
teknolojisine uygulanan yenilik iiretime esneklik saglayabilmektedir. Isletme, iiretim
siirecinde uyguladigi inovasyon ile bir iirlinlin {iretiminden diger bir {irliniin
iiretimine kolayca gecis yapabilme olanagi elde edebilir.

Ayrica stire¢ yeniligi, isletmenin tirettigi liriiniin kalitesinden 6diin vermeden
maliyette yasanan avantajla daha ucuza mal ederek iiretim siirecini farklilagtirabilir.
Zamaninda Henry Ford otomobil motoru iiretim hattinda gergeklestirdigi siireg
inovasyonu sayesinde elde ettigi maliyet avantajiyla rakiplerine fark atarak onemli

bir Pazar avantaji1 yakalamis oldu.
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Siire¢ inovasyonu iiretim asamasinda hammaddenin nihai {iriine doniisme
esnasinda gegen siireyi oldukca kisaltmaktadir. Ornegin, Toyota yeni bir otomobili 3
yilda gelistirirken, rakiplerinin siiresi 5 yili bulabilmekte, =~ Toyota bayii
miisterilerinin taleplerine 1 giinde karsilik verirken, rakiplerinin siiresi 5 giine kadar
cikabilmektedir (Tagkiran, 1997, s.38). Siire¢ inovasyonu alaninda en kayda deger
ornek yine Toyota’nin 1967-74 yillar arasinda gelistirilip uyguladigi J.I.T (Just-in-
time) yani stoksuz tretim sistemi sayesinde sadece ihtiya¢ duyulan dirlinler ve
parcalar, ihtiya¢ duyulduklar1 anda ve miktarda tretilir. Sifir stoklu {liretim sistemi
diye de adlandirilan bu inovasyon firmanin verimliligini artirarak, degisikliklere hizli
cevap verme esnekligi saglamis (Atasoy, 2007, s.32), Toyota’nin diinyanin en
basarili otomotiv firmasi haline gelmesinin yaninda, tiim diinyada {iretim siirecini
degistirmistir (Kavrakoglu, 2006 $.199). Tektas ve arkadaslarina gore (2012), siireg
inovasyonu uygulamalar isletmelerin temel faaliyet alanlari olan pazarlama, iiretim,

finans ve yonetim olarak dort alt gruba ayrilmistir.
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Tablo 8: Siireg inovasyonu Uygulama Alanlar

Pazaralama Uretim Finans Yonetim
Sistemli pazar aragtirmasi Bilgisayarli iiretim Yillik biitge planlama | SWOT Analizi
Fuarlara katilim Satis planlamasi Aylik biitge kontrol Yénetim performansi

Miisteri talep tahmini

Personel yedeklemesi

Maliyet-kar analizi

Calisan performansinin

degerlendirilmesi

Periyodik miisteri

Istatistiksel siireg

Ar-Ge ve inovasyona

Bilgi yonetim sistemi

hizmetleri

yonelik yatirim

memnuniyet 6l¢imi kontrolii yonelik kredi
kullanimi
Satis sonrast destek Atik kontrolit Ar-Ge ve inovasyona | Egitim ve gelistirme

uygulamalart

Tasarim ve ambalajda

Bagabag noktasi analizi

degisiklikler

Tyilestirilmis satis ve Teknolojik Ar-Ge

dagitim yontemleri

AR-GE ve inovasyona Malzeme ihtiyag

yonelik yeni ihracat planlamasi

Yeni lojistik/dagitim

yontemleri

Uretim verimliliginin

Ol¢iilmesi

Firenin dl¢iilmesi

Kaynak: Tektas, Giinay, Karatas, Kuyucu, 2012,5.5.

Pazarlama alaninda yapilan inovasyon girisimleri, pazarlama siirecinde
isletmelerin yeni pazar arayisi, yeni pazarlama sistemleri arastirma ve uygulamalart,
lrlinlin miisteriyle bulusturulmasinin oncesi ve sonrasini, bu konularda ne kadar
sistematik davranabildiklerini igermektedir. Uretim inovasyonu ise iiretim esnasinda
kullanilan teknolojinin, planlama, kalite kontrol ve dagitim yontemlerine entegre
edilme diizeyini igermektedir. Biitge planlama ve kontrole yonelik faaliyetler finansal

inovasyon altinda yer alirken, isletmelerin strateji, performans, insan kaynaklarina
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yonelik faaliyetlerl yonetim inovasyonu olarak tanimlanmistir. (Tektas, Giinay,

Karatas, Kuyucu,2012,5).

2.4.1.3.Pazarlama Inovasyonu

Pazarlama inovasyonu {irlinlin pazarlama asamasinda, {irliniin tasarimi,
ambalajlanmasi, sunumu, triin tanitimi ya da fiyatlandirilmas: gibi faaliyetlerde
yapilan yenilikleri igeren, farkli pazarlama yontemlerinin gelistirilmesi ve
uygulanmasi ya da hali hazirda uygulanan yontemlerin iyilestirilerek daha geliskin
hale getirilmesidir (OECD ve Avrupa Birligi, 2005, $.53). Uriiniin satisini
artirabilmek adina, piyasaya siiriilen {iriin ve hizmetlerde farkli ve yeni ambalajlarin
ya da iirlin tasarimlarinin ve pazarlama yontemlerinin gelistirilip kullanilmasi
“pazarlama inovasyonu” olarak agiklanir. Pazarlama inovasyonu, firmanin daha fazla
miisteri ¢ekebilmek i¢in, miisterilerin istek ve tercihlerini daha iyi, verimli ve basarili
bir sekilde karsilayabilmeyi, yeni pazarlara girebilmeyi veya bir isletmenin iriiniin
ya da hizmetini faaliyette bulundugu endiistride yeniden konumlandirmayi amaglar
(BTSO Etud ve Ar-ge, 2007, s.12).

Pazarlama inovasyonunun bir igletmenin pazarlama enstriimanlarinda yapilan
diger degisikliklerle arasindaki fark, isletme igin yeni ve daha 6nce uygulanmamis
bir pazarlama yonteminin kullanilmasidir. Bu yontem, isletmenin uyguladigi mevcut
pazarlama strateji ve yontemlerinden 6nemli bir farki temsil eden daha oOnce
uygulanmamuis bir pazarlama konseptini veya stratejisini igermelidir. Yeni pazarlama
yontemi, isletme igerisinde gelistirilebilecegi gibi isletme dis1 firma ve
organizasyonlardan uyarlanabilir, ayn1 zamanda, hem mevcut iriinler, hem de yeni
tirtinler ig¢in uygulanabilir.

Pazarlama yonetiminde isletmenin pazarlamaya iligkin yeteneklerini
gelistirilmesinde onemli olan bilginin entegrasyonudur. Bundan dolay1 pazarlama
yetenekleri ile, bilgi temelli ve diger kaynaklarin isletme icin degerli ¢iktilar elde
etmek amaciyla harmanlandig: birlestirici stirecler olarak tanimlanabilir.

Pazarlama yenilikleri, yeni bir pazarlama kavraminin pargasi olan {iriin
tasarimindaki onemli degisiklikleri igerir. Bunlar, {iriinlin islevsel veya kullanici

ozelliklerini degistirmeyen, iriiniin bicimindeki ve goriinlisiindeki degisiklikleri
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ifade etmektedir. Ayn1 zamanda ambalajin {iriiniin goriiniisiindeki ana belirleyici
faktor oldugu gida, icecek ve deterjanlar gibi iirlinlerin ambalajlanmasindaki
degisiklikleri de kapsamaktadir. Uriin tasarimindaki yenilikler, yeni bir miisteri
kesimini hedeflemek amaciyla, bir gida iiriinii igin yeni lezzetler tanitmak gibi, gida
veya icecek {irlinlerinin tadi, gorlinlisi ya da big¢iminde onemli degisiklikler
yapilmasini da igerebilir.

Pazarlama inovasyonuna 6rnek olarak Vitra’nin cocuklar i¢in gelistirdigi
“Junior Banyo” iiriinleri gosterilebilir. Ozellikle anaokulu ve kresleri hedef alan bu
tiriinler, ¢ocuk ergonomisi diisiiniilerek tasarlanmis, farkli renk ve segeneklerinin
yaninda standart formdaki ve kurbaga formundaki iriinler; ¢izgi karakterlerin yer
aldig1 karo serileri, cocuklarin boylarina gore degisen {iriin ebatlari, firmanin pazarda
kendine 6zel bir yer edinmesini saglamistir (Elci, 2006, s.14)

Uriiniin ~ islevsel ~ 6zelliklerini  degistirmeden, {iriin  bicimindeki ve
goriiniimiindeki  degisiklikleri ifade eden pazarlama inovasyonlari, firmanin
satiglarin1 artirmaya yonelik, her tiirlii pazarlama yenilikleridir. internetten yemek
siparisi, bilet ve takip paketi satin alinmasi, televizyon dizilerinde iirlin yerlestirme
pazarlama inovasyonuna ornek verilebilir (Sakaryali, 2014, s.188). Uriin
lisanslamanin ilk kez kullanilmasi, bir mal veya hizmetin fiyatinin o mal veya
hizmete yonelik talebe gore degistirilmesine iliskin bir yontemin ilk kez kullanilmasi
vb. pazarlama yenilikleri kapsaminda verilebilecek orneklerdir (Turanli ve

Saridogan, 2010, s.3).

2.4.1.4 Organizasyonel Inovasyon

Rekabet kosullarinin yenilik¢i olmayi, yeni fikir ve goriisleri one siirmeyi, ya
da farkli iiriin \ hizmetleri olabildigince hizli bir sekilde piyasaya siirmeyi zorunlu
kildig1 bir ortamda oOrgiitler, rekabet iistii olabilmek i¢in sadece maddi varliklar ile
degil, daha kuvvetli bir sekilde fiziki olmayan soyut, entelektiiel varliklari ile
yarigmalidir. Bu anlamda hakiki degerlerini 6lgebilmek icin kaliteli iiriin ya da
hizmet, miisteri memnuniyeti, orgiitsel gelisim, ¢alisanlarin ise olan baghlig: ya da

isten ayrilma oraninin diisiikliigii, esnek siirecler gibi varliklarini géz ardi etmemesi
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gerekir. Bu durumda siirdiiriilebilir bir rekabetten bahsedilebilir (Biiytlik, 2010,
Aktaran:Zerenler, Celep ,2011, s.183).

Organizasyonel inovasyonun firmalarin is performansina etkisine odaklanan
bircok arastirmanin bulgulari, organizasyonel inovasyonun uzun dénemli rekabet
stlinliigli saglamada ¢ok kritik bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir (Caroli ve
Van Reenen 2001; Damanpour ve digerleri, 1989; Grenan, 2003, Aktaran:
Burmaoglu, Sesen, 2011, s.3) Organizasyonel inovasyon, rekabet {istiinligi
saglamada iki temel rol oynamaktadir. Bunlardan birincisi, organizasyonel
inovasyonun teknik diizeydeki iirlin ve siire¢ inovasyonlari i¢in bir 6n sart ya da
kolaylagtirict olmasidir. Nihayetinde organizasyonel inovasyonu saglayamayan bir
firmanin, siirdiiriilebilir bir {iriin inovasyonu yaratmasi da olanaksizdir. ikinci olarak,
organizasyonel inovasyonun kendisinin de bir rekabet {stiinliigii arac1 olmasidir
(Hammer ve Champy, 1993; Womack ve digerleri 1990, Aktaran, : Burmaoglu,
Sesen, 2011 s.3). Temel olarak uzun donemli rekabetin elde edilebilmesi ig¢in
firmalarin kendilerine 6zgli yeteneklerini kullanma ve gelistirme (Barney, 1986;
1991; Prahald ve Hamel, 1990; Wernerfelt,1995; Aktaran: Burmaoglu, Sesen, 2011,
s.3) fikrine dayanan stratejik yoOnetimin kaynak temelli goriis diisiincesinden
hareketle organizasyonel inovasyon, taklit edilemeyen, organizasyona 0zgii ve
degerli bir 6zyetkinliktir ve bu haliyle, firma i¢in uzun dénemde bir rekabet unsuru
olmaktadir.

Organizasyonel inovasyon, idari maliyetlerini ve islem maliyetlerini
diisiirmek, isyeri memnuniyetini ve iscilik tiretkenligini iyilestirmek, ticari olmayan
varliklara erisim kazanmak veya arag-gere¢ maliyetlerini diisiirmek suretiyle
firmalarin performansini artirabilir (BTSO Etud ve Ar-ge, 2007, s.12).

Firma diizeyinde daha etkin calisma yontemlerinin kullanilmasi anlamina
gelen organizasyonel inovasyonda diger inovasyon tiirleri gibi bilginin tiretilmesi ve
elde edilmesi sonucunda olusmaktadir (Atik, 2005, s.7). Organizasyonlar inovasyon
faaliyetleri i¢in gerekli olan bilgiyi ii¢ yoldan elde edebilir (TUSIAD, 2003, s.28):

o Firma ve/veya ortaklarinin (liniversite, arastirma kurumlari, diger firmalar
gibi) gerekli olan bilgiyi kendisinin iiretmesi,
o Firmanin gerekli olan bilgiyi patent, patente baglanmamis bulus, lisans vb.

sekilde satin almasi,
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. Firmanin gerekli olan bilgiyi makineye igerilmis olarak almasidir. Yani firma
makineye bagli sabit sermaye yatirimlarini yenileyerek kendisi i¢in yeni olan bu
tirtiniin tiretimine gegebilmektedir.

Organizasyonel inovasyonun diger inovasyon tiirlerinden farki; firmada daha
once kullanilmis ve yonetim tarafindan alinan stratejik kararlarin sonucu olan bir
organizasyonel yontem olmasidir. Ticari uygulamalardaki organizasyonel yenilikler,
calismanin yliriitiilmesi i¢in rutinler ve usullerin organize edilmesine iliskin yeni
yontemlerin gergeklestirilmesini kapsar. Bilginin diizenlenmesi faaliyetlerinde,
baskalar1 icin daha kolaylikla erisilebilir olmasini saglamak {izere, en iyi
uygulamalar, dersler ve diger bilgilere dair veri tabanlarinin kurulmasi gibi
uygulamalarin ilk kez gerceklestirilmesi buna bir 6rnektir (Goztepe, 2009, s.36).

Organizasyon yapisinin Onemli 0Olgiide degistirilmesi, ileri yOnetim
tekniklerinin uygulanmasi, yeni ya da Onemli Olgiide degistirilmis stratejilerin
uygulanmas1 olabilmektedir. Bu yenilik ¢ikti olarak verimliligin veya satiglarin
artirllmasi gibi Slgiilebilen degisimleri icermektedir. Bir isletmenin rekabet avantaji
yakalayip bunu koruyabilmesi i¢in ¢aligma ve is yapis yontemlerini gelistirmesi,
farklilagtirmas1 ve yenilemesi gerekir. Bir firmanin Japonlar tarafindan 1990’larda
gelistirilen “siirekli iyilestirme” (kaizen) yoOntemini kullanmaya baglamasi bir
organizasyonel inovasyondur.

Bu yonteme gore, isciler de dahil olmak {izere bir firmadaki tiim calisanlar
yaptiklar isle ilgili stirecleri iyilestirme konusunda s6z sahibidir ve siirekli olarak bu
iyilestirme fikirlerine kafa yorarlar. Onerilen iyilestirme fikirleri y®neticiler
tarafindan degerlendirilir ve uygun bulunanlar uygulamaya konulur. Bu yontem
sayesinde basta Japon firmalar1 olmak lizere, diinya genelinde sektoriinde lider pek
cok firma en diisiik maliyet ve en yliksek kaliteyle iiretim yapip rakiplerinin oniine
gecmeyi basarmistir. Bunun bir sonucu olarak da siirekli biiyiiyiip istthdam yaratarak
iilke ekonomilerine ve toplumlarina biiyiik faydalar saglamaktadirlar (BTSO Etud ve
Ar-ge, 2007, s.12).

Isyeri organizasyonundaki yenilikler, isin firma faaliyetleri ve organizasyonel
birimler icerisinde ve arasinda boliinmesi i¢in sorumluluklarin ve karar almanin
calisanlar arasinda dagilimina yonelik yeni yontemlerin ve farkli ticari faaliyetlerin

entegrasyonu gibi faaliyetlerin yapilandirilmasina yonelik yeni konseptlerin
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gerceklestirilmesini kapsamaktadir. Bir firmanin dis iligkilerinde yeni organizasyonel
yontemler; arastirma organizasyonlari ya da misteriler ile yeni is birligi tiirlerinin
tesis edilmesi; tedarik¢ilerle yeni entegrasyon yontemleri ve iiretim, tedarik, dagitim,
ise alim ve yardimci hizmetlerindeki ticari faaliyetlerin ilk kez disaridan saglanmasi
veya taserona verilmesi gibi, diger firmalar ya da kamu kurumlan ile iliskilerin

yeniden organize edilme yollariin gergeklestirilmesini igerir (OECD, 2005, 56).

2.4.1.5. Is Modeli Inovasyonu

Is modeli inovasyonu, sadece iiriin, hizmet veya teknolojinin &tesinde, is
modelinin iki veya daha fazla unsurunun farkli bir sekilde deger yaratmak amaciyla
yenilenmesidir. Is modeli inovasyonu, bir isletme temel varliklarini ticarilestirmede
O0zglin bir yaklasim benimsediginde ortaya c¢ikar (Gambardella ve McGahan,
Aktaran, Yavas,3). Isletmeler, belirli bir is modeli ile sekillendirilmis bir girisim
araciligr ile teknolojiyi pazara tasirlar. Teknolojinin barindirdigr deger bir sekilde
ticarilestirilene kadar gizli kalir. Teknoloji pazar firsatlariyla Ortlismediginde
teknolojinin saglayacagi degeri yakalamak icin teknoloji yoneticileri bakis acilarini
genisleterek dogru is modelini veya “gelir mimarisini” bulmalidir (Chesbrough ve
Rosenbloom, Aktaran: Yavas, S.4).

Hamel’e gore artik iiriin ya da teknoloji inovasyonunun devri kapanmakta,
bunun yerini “is bulusculugu” almaktadir. Geleneksel stratejiler, isletmelerin rekabet
stratejilerinde  farkliliga doniisecek ¢ikis noktalarmi  koreltmektedirler. “Is
bulusgulugu” kavrami ise, isletmelerin sadece Triinlerini degil, tim is yapma
stireglerinin ve stratejilerinin gevre ve rakiplerle olan baglamsalliklar boyutunda
farkliliklar1 6ne c¢ikaran yenilik¢i bir yapmnin olusturulmasini ve harekete
gecirilmesini amaglar (Hamel, 2000, s.89-91).

Yeni firsatlar aranmadan Once, sinirlarin1 anlamak i¢in mevcut is modelinin
tanimlanmas1 &nemlidir. Is modelinin her unsuru tek tek ele alinarak isletmenin
secimlerinin endiistri trendlerini, gelisen tiiketici tercihlerini karsilayip karsilamadigi
ve rakiplere kars1 avantaj ve dezavantajlar1 analiz edilmelidir.

Basarili i modeli inovatorlerinin yeni modellerin yaraticis1 olmasi gerekmez;

genellikle bagkalar1 tarafindan yaratilan fikirleri basarili bir sekilde uygulamaya
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koyduklar1 goériilmektedir. Dolayist ile is modeli inovasyonunda en kritik basamak
dleklendirmektir. Is modeli inovasyonu siireci, kabiliyeti ve deney portfoyiinii
sistemli bir sekilde yonetebilmek icin alt yap1 olusturmak gereklidir. Yeni is
modellerinin ¢ogu dogasi geregi yikicidir ve belirgin bir i¢ dirence yol agabilir.
Isletmenin kisa déneme odaklanmasmi asabilmek ve is modeli inovasyonunun
saglayacagi avantaji koruyabilmek icin farkli siire¢ ve kabiliyet kiimelerine ihtiyag

duyulur (Yavas, s.8).

2.4.1.6.Yonetim inovasyonu

Y6netim inovasyonu, yonetim isinin yapilis bigimini biiyiik 6l¢iide degistiren
veya aligilagelmis Orgiitsel bigimlerde onemli Ol¢iide degisiklik yaparak orgiitsel
amagclar1 ilerleten; yoOneticilerin ne yaptigini da degistiren yonetim ilkeleri ve
stiregleridir (Hamel, Capital, 2007, s.9-12). Yonetim inovasyonu, ayni zamanda
orgiitsel yap1 ve rollerde deger yaratici degisimleri de kapsamaktadir. Yonetim
inovasyonu, isletmenin ¢evresini olusturan tiim paydaslarla kendisi arasindaki
iligkilerin giiclendirilmesi, stirekliligin saglanmasi noktasinda 6nemli bir katalizor
islevi gorecek bir yaklasim bi¢imidir (Lynch, 2007, Aktaran: Soylu, Gil, 2010,
5.120).

Her yonetim inovasyonu rekabet avantaji yaratmamakta, bir kismi1 sinirl etki
yaratip, bir boliimii ise yanlis yere gotiirebilmekte, belki bircogu da tam karsiligini
0dememektedir. Ancak bu durum diger inovasyon tiirleri icin de gecerlidir. Bu
kosullarda oOnemli olan ¢ok sayida inovasyon olusturarak en 1iyilerini
yakalayabilmektir (dearlove, 2006, Aktaran: Soylu, Giil, 2010, s.121). Yonetim
inovasyonu, 6zellikle; uzun zamandir var olan geleneklere meydan okuyan yonetim
ilkelerine dayaniyorsa, sistemsel bir yapiya sahipse ve siirekli yenilik ¢abalarinin bir
parcasi ise rekabet avantaj1 yaratabilir (Bernhut, 2001, Soylu, Giil, 2010, s.121).

Yonetim inovasyonunun bilesenleri asagidaki gibidir (Hamel 2007, Hamel &
Bren, 2007, Soylu, Giil, 2010, s.121-122):

. Y 6netim inovayonunun temelinde dncelikle cesaretli ve tutkulu olmak vardir.
Ciinkii yonetim inovasyonu, biiyiikk meydan okumalara karsi cesaretle, azimle,

tutkuyla kars1 ¢ikabilmeyi zorunlu kilmaktadir,
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. Inovasyonu herkesin isi haline getirebilmek,
. Yonetim sistemlerini ¢alisanlarin tiim yeteneklerini her giin islerinde
kullanmay1 isteklendirecek sekilde yeniden yaratmak ve bdylece herkesin en iyiyi

verdigi bir sirket olusturabilmek,

. Yaratic diisiinmeyi kisitlayan yonetim dogmalarini ortadan kaldiran bir siireg
olusturmak,
. Yeni yaklasimlar ortaya ¢ikarabilecek yeni yoOnetim ilkeleri olusturmak,

alistlmadik ama etkin yonetim uygulamalari olan kuruluslarin deneyimlerinden
yararlanmak,

o Sitirekli inovasyon odakli ¢alisan sistematik bir inovasyon yaklasimina sahip
bir orglit yapist olusturmak

o Yonetim inovasyonunun diger inovasyon tiirleri ile karsilastirildiginda,
rekabet avantajinda garpici ve kalici degisiklikler yaratmada benzersiz bir giice sahip
oldugu goriilmektedir. Oyle ki ortaya koyulan yeniliklerin rakiplerin algilayabilmesi
ve tepki verebilmesi bir ka¢ on yili bulabilmektedir. Ciinkii 6zellikle ¢ok sayida
yonetim siirecinde yayilan inovasyonlar agmni1 kapsayan sistemsel avantajlar
kopyalamak rakipler i¢in olduk¢a zordur (Hamel & Bren, 2007, Soylu, Giil, 2010,
5.122)

o Yonetim inovasyonuna Ornek olarak Google gosterilebilir. Google bu giin
diinyanin en biiyilik arama motoru sirketidir. Diinyanin internet aramalarinin tigte
ikisini yonetmektedir. 1996 yilinda iki doktora 6grencisinin kurdugu bu sirket 10,6
milyar dolar gelir saglayan ve piyasa degeri 140 milyar dolar olan bir sirket
konumundadir. Bu basarinin altinda ise neredeyse yok denecek bir hiyerarsi, yogun
bir yanal iletisim ag1, olagan dis1 fikirler iiretene olagan dis1 ddiiller verme politikas,
iirlin gelistirmeye ekip odakli bir yaklasim ve her ¢alisanin kullanicilart birincil plani

koymaya zorlayan bir sirket kiiltiirti vardir (Soylu, Giil, 2010, s.124)

2.4.2. Teknolojinin Kullamm Agisindan Inovasyonlar: Geleneksel

Inovasyon, Deneyim Inovasyonu

Teknolojinin gelismesiyle yeni miisteri deneyimleri yaratilabilmektedir.

Ornegin, Telmatik letisim teknolojisinin bir 6zelligi; mobil bilgi ve hizmetlerini,

72



otomobil siiriiciilerine ve yolculara iletmektedir. 2000 yilinda General Motors,
misterilerinin giivenligini ve acil ihtiyaglarini saglamak i¢in “OnStar” hizmetini
lanse etmistir. Uydu verilerinin yonlendirdigi OnStar hizmeti, araca entegre edildigi
icin tiim i¢ sensdrlere erisimi vardir ve ara¢ fonksiyonlarini gozleyip yardim
saglayabilmektedir. Kilitli bir arac1 uzaktan acabilir, hava yastiklar1 a¢ildig1 zaman
sadece kazay1 farketmez, siddetini de tayin edebilir. Calinan aracla ilgili polis
takibinde yardimci olabilir, bir iiye kaza yaptiginda, OnStar hizmet sorumlusu acil
servisle iletisim kurup bir polis arabasi veya ambulans yonlendirebilir. GM sirketi,
giivenlik ve emniyetin 6tesinde bu hizmeti daha eglenceli, bilgilendirici ve uygun bir
stiriis deneyimi saglayacak sekilde gelistirmistir. Aracin bulundugu yeri tam olarak
belirleyebilen bu sistemle siiriici, 6rnegin bulundugu yere en yakin restoranda
rezervasyon yapabilmektedir (Prahald and Ramaswamy; Aktaran: Dirsehan, s.211);
Siirekli gelisen teknoloji, inovasyonlarin da farklilagsmasini getirmektedir.
Geleneksel inovasyon

ile deneyim inovasyonu arasindaki fark Tablo 9’da

Ozetlenmistir.

Tablo 9: Geleneksel Inovasyon ve Deneyim inovasyonu Karsilastirmasi

Geleneksel inovasyon

Deneyim Inovasyonu

inovasyon Odagi

Uriinler ve siiregler

Deneyim gevreleri

Deger Temeli

Uriinler ve hizmetler

Deneyimlerin ortaklasa yaratilmasi

Deger Yaratma

Goriiniimii

-Isletmenin deger yaratmasi

-Uriin ve hizmetleri tedarik zinciri
merkezli tamamlama

-Isletmenin sunduklari i¢in arz itme ve

talep cekme

-Degerlerin ortaklasa yaratilmasi
-Baglamsal talep iizerine deneyimlerin
ortaklasa yaratilmasina yonelik
bireyeler i¢in deneyim gevreleri
-Degerin birey odakl ortaklasa

yaratilmasi

Teknoloji Goriiniimii

-Ozelliklerin ve islevlerin
kolaylastiricisi
-Teknolojilerin ve sistemlerin

biitiinlesmesi

Deneyimlerin kolaylastiricist

Tedarik Zincirine Odak

Uriin ve hizmetlerin tamamlanmasina

destek

-Deneyim biitinlesmesi
-Deneyim ag, kisisel deneyimlerin

ortak olusturulmasina destek

Kaynak:Source. Prahald, C.K. and V. Ramaswamy. (2003). The New Frontier of

Experience Innovation. MIT Sloan Management Review. Summer, 12-18, p.17 Aktaran:

Dirsehan,s.211
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2.43. Etki Alam Bakimindan Inovasyonlar: Kiiresel Inovasyonlar ve

Mekansal Inovasyonlar

Kiiresel inovasyonlar diinyada ilk defa yapilan yenilikleri ifade etmektedir.
Daha once diinyanin hi¢bir yerinde mevcut olmayan bir iirlinlin ilk defa ortaya
cikmasi kiiresel inovasyon olarak adlandirilmaktadir. Kiiresel inovasyonlara
verilebilecek ornekler olduk¢a fazla olmakla birlikte; televizyon, bilgisayar, internet
gibi inovasyonlar en bilinen 6rnekler olarak gosterilebilir.

Mekansal inovasyonlar ise diinyada var olan, ancak bir iilkede/bolgede ilk
defa arz edilen yenilikleri ifade etmektedir. Bir yeniligin mekansal yenilik olarak
sayllmasi i¢in, o yeniligin o mekanda icat edilmis olmasi gerekmez. Bir baska
mekandan transfer edilen ve 0 mekanda ilk defa ortaya ¢ikan yenilik de, mekansal
inovasyon olarak sayilabilmektedir. Bununla birlikte; mekansal inovasyon goreceli
bir kavramdir. Bir baska deyisle, bir mekanda yenilik olarak kabul edilen bir
iriin/stireg, bir bagka mekanda zaten kullaniliyor olabilir, dolayisiyla da o mekanda

bir yenilik olarak sayilmayabilir (Albeni, Karagdz, 2003, s.30)

2.4.4.Teknolojik Ozellikler icerip icermemesi Acisindan Inovasyonlar:

Teknolojik inovasyonlar ve Teknolojik Olmayan Inovasyonlar

Literatiirde, yoOnetimsel ve teknik inovasyon ayrimina da gidilmistir.
Inovasyon, igerdikleri teknolojik yogunluga ve teknolojiye bagimliliklarina gore

teknolojik ve teknolojik olmayan inovasyonlar olarak iki gruba ayrilir.

2.4.4.1.Teknolojik inovasyonlar

Teknik inovasyonlar organizasyonun teknik sisteminde olusan ve
organizasyonun Oncelikli is faaliyetleri ile ilgili inovasyonlar iken yeni bir
teknolojinin uygulanmasi ya da mevcut teknolojinin gelistirilmesi sonucu ortaya
cikan yeniliklerdir. Uriin inovasyonu gibi, yeni bir {iriiniin {iretimini ya da

pazarlamasimi kolaylastiracak ve firmanin rekabet giiclinii artiran yeniliklerdir.
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Dolayistyla teknolojik inovasyon {iriin inovasyonu ve siire¢ inovasyonu ile radikal ve

artimsal inovasyonlar1 kapsar (Sakaryali, 2014, s.191).

2.4.4.2. Teknolojik Olmayan Inovasyonlar

Gerek kullaniminda ve gerekse ortaya ¢ikisinda herhangi bir teknige bagh
olmayan organizasyonel inovasyon ile pazarlama inovasyonunu kapsar. Firmanin
rekabet giiclinii artirmada teknolojik olmayan inovasyon, teknolojik inovasyon kadar
onemlidir. Zira teknolojik inovasyonu yakalayan bir firma bu yeniligini teknolojik
olmayan inovasyonlarla destekleyemezse piyasada hak ettigi basariy1r saglayamaz
(Elgi, 2010. Aktaran: Sakaryali, 2014, s.191). Dolayisiyla teknolojik ve teknolojik
olmayan inovasyonlar birlikte gerceklestirildiginde firmaya yarattigi katma deger

artacaktir.

2.4.5. Neden oldugu Degisim ve Farkhliklara Gore inovasyonlar: Yikici

ve Destekleyici, Taklitci ve Bagimhi inovasyon Stratejileri

Inovasyon stratejileri, faaliyette bulundugu piyasa iizerindeki olumsuz ve
olumlu etkilerine gore yikici inovasyonlar, destekleyici inovasyonlar, taklit¢ci ve

bagimli inovasyonlar olarak ii¢ gruba ayrilir:

2.4.5.1.Y1ikial (Diizen Bozucu, Saldirgan) inovasyon Stratejisi

Radikal inovasyonlar, radikal fikirler sonucu daha 6nce denenmemis iiriin,
hizmet veya yontemlerin gelistirildigi biyiik atilimlarla olusur (Yavuz s.146).
Radikal inovasyon isletmenin rekabet avantaji saglamasinda ve siirdiirebilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Kiiresel rekabetin bir geregi olarak yeni miisteri degeri
olusturmada radikal yeniliklerin yapilmasi ve benimsenmesi, miisterilerin rakip
isletmelerin {irlin ve hizmetlerine yonelmesini engellemenin bir yolu olarak
goriilebilmektedir. Dolayisiyla radikal yenilikler temel olarak hem yeni bir teknoloji
tabanina hem de miisteri yararlarina dayanmaktadir (Oztiirk, Mesci, Kiling, 2013,

5.100).
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Radikal inovasyon, genelde yogun Ar-Ge siireci sonucunda ortaya gikan,
tilketici veya endiistri i¢in tamamiyla yeni bir iirlin ortaya ¢ikmasini saglayan
inovasyondur (Tekin vd. 2005, s.28). Baska bir deyisle, radikal inovasyon temelinde
laboratuvarlarda bilim ve miihendislige bagli yapilan ve icat olarak kabul goren,
pazardaki iirlin veya siirece dayanmayan gelismelerin, pazara sunularak ticarilegsmesi
ve yayilmasidir (Giiles ve Biilbiil, 2004, s.131). Radikal inovasyonlarin en biiyiik
Ozelligi, hem tamamen yeni, hem de oldukg¢a yiiksek oranda riskli olmalar1 ve biiyiik
arastirma maliyetleri icermeleridir (Durna, 2002, s.71).

Radikal inovasyonla birlikte toplumda yeni iiriinii kullanmaya baslayanlarin
yasam ve davraniglarinda bir takim degisim ve doniisiimler ortaya cikar. Radikal
iirlin inovasyonuna televizyon (icat 1923, ilk goriintii 1926, evlerden seyredilmesi
1936) ve cep telefonu (1973); radikal hizmet inovasyonuna kredi karti (ABD’de
Diners Club kart1 1950, Tiirkiye’de 1968) ve ATM’ler (Ingiltere’de 1967, Tiirkiye’de
1982); radikal silire¢ inovasyonuna Henry Ford’un iiretim bandi (1914) o6rnek
olusturmaktadir (Sakaryali, 2014, 5.189).

Ayrica radikal inovasyonda, daha dnce var olmayan ve olmasi beklenmeyen
bir iirlin inovasyonu sonucu, s0z konusu iirlinlin, pazardaki diger firmalarin
kullandiklar1 teknolojileri gecersiz hale getirerek, rekabet ortaminmi kendi lehine
degistirmesi s6z konusudur.

Bu strateji, yeni bir iiriinli veya yeni bir iiretim siirecini rakip firmalardan
daha once gelistirip pazara sunarak teknik alanda ve pazarda onderligi ele gegirmek
amacii tasir. Firmanin diinya ¢apinda bilim ve teknoloji sistemi ile 6zel iliski iginde
bulunmas1 ve giiglii bir arastirma, gelistirmeye dayanmasini, sagladigi yeni teknik
olanak ve tistiinliiklerden hizla yararlanmay1 bilmesini gerektirir. Firmalarin ytliksek
getiri beklentisinin yani sira yiiksek risk ihtimalleri de s6z konusudur (Taskin ve
Adal1, 2003, Aktaran: Oriicii, Kilig, Savas, 2011, 5.63).

Rekabet siirecine dinamizm kazandiran 6zelliklerden en 6nemlisi isletmelerin
inovatif bir kimlige sahip olmalaridir. Siirekli degisen dis ¢evreye uyum siirecini
fazla zorlamadan ve kisa bir zaman ufkuna yayarak atlatmak, isletmelerin inovasyon
yapma kapasitelerinin performansma bagldir. Inovasyon inisiyatifini kendileri
baslatan isletmeler genellikle piyasalar1 dnceden ele gecirdikleri i¢in rakiplerini

geride birakarak dnemli avantajlara ulasabilmektedirler. Bu tiir isletmeler “saldirgan
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yenilikgiler” olarak adlandirilirken “taklit¢i” ya da “savunmaci” yenilikg¢iler olarak
adlandirilan diger isletmeler de kendi inisiyatifleri disinda da olsa ister istemez
inovasyon yarisina siriiklenmektedirler (Wheelen ve Hunger, 2004, Aktaran,
Ekmekgi, 2011, s5.79).

Harvard Business School profesorii Clayton Christensen’in ilk defa 1997
yilinda yayimlanan “The Innovator’s Dilemma” adli eserinde s6z ettigi yikici
inovasyona Ornek olarak, 1987’de piyasaya ¢ikan gramofon ve plaklarin 1960’larda
kasetcalarin piyasaya siiriilmesiyle piyasadan c¢ekilmesi, kasetcalarlarin ve de
kasetlerin CD’lerin piyasaya siirlilmesiyle yerini CD c¢alara ve CD’lere birakmasi
ornek olusturmaktadir. Yikici inovasyonla gelistirilen {iriin ya da hizmetin pazara
girigiyle birlikte tiiketicilerin utku genisler, aligkanliklarin geri donmeyecek bigimde

degismesine neden olur.

2.4.5.2. Destekleyici (Siirdiiriilebilir, Savunmaci, Artinmsal) Inovasyon

Stratejisi

Artirimsal inovasyonlar, adim adim yapilan bir dizi gelistirme ve iyilestirme
faaliyetlerini iceren ¢alismalarin sonucu olarak ortaya ¢ikar (Yavuz,.146). Baska bir
ifadeyle, artirnmsal yenilikler tiiketicinin daha ¢ok tatmin ve daha az yardimla kolay
kullanacag1 son {irlin/siire¢ i¢in olan kii¢iik iyilesme ve degisimleri kapsamaktadir.
Bu nedenle arttirnmsal yenilikler isletmelerin pazar payma biiyiik bir katkida
bulunmakta ve igletmelerin uzun siire ayakta kalabilme siirecine firsat saglamaktadir.
Diger taraftan isletmelerin pazar paymi ve pazar liderligini pekistirme imkani
saglamaktadir. Dolayisiyla igletmeler, pazar ve iiriin genisletme stratejileri sayesinde
yeni riskli firsatlardan vazgegmektedir (Oztiirk, Mesci, Kiling, 2013, 5.100).

Artirimsal inovasyonlar, kalite, maliyet, zaman gibi performans 6l¢iitlerinin
gelistirilmesi araciligiyla mevcut teknolojinin islevsel yeteneginin gelistirilmesidir.
Bu agidan bu tiir inovasyonlar isletme icerisinde meydana gelen ve isletmenin
devamliliginda gerekli olan ve nispeten olagan iiriin ve siire¢ gelismeleridir (Akinci,
2011, s.53).

Cep telefonunun icadi ve piyasaya cikisi, hem radikal hem de iiriin

inovasyonuna Ornek olusturmaktadir. Zira cep telefonu yeni bilgi ya da teknoloji
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sonucu iiretimi yapilan yeni bir tirlindiir. 1973 yilinda icat edilen ilk cep telefonu 850
gram agirligindaydi. 1973 ten gilinlimiize, teknolojinin hizli gelismesiyle beraber cep
telefonlarmin nitelikleri siirekli iyilestirildi. Once cep telefonuna radyo, el feneri gibi
bir ka¢ ek ozellik eklendi. Bunu iyilestirmelere bluetooth, renkli ekran, ses kayit
Ozelligi, kamera ve internet ile devam edildi. Hafiza genisletildi, wi-fi eklendi,
dokunmatik ekranlar ¢ikt1 ve giliniimiizde iPhone asamasina gegildi. Bu sekilde cep
telefonu niteliklerinin, mevcut bilgi ve teknolojilerin gelistirilmesiyle siirekli
tyilestirilmesi, arttirmsal inovasyona ve yine {irlin inovasyonuna Ornektir.
Yeni tasarimin arttirimsal inovasyon olabilmesi igin, s6z konusu iriiniin
islevsel Ozelliklerinde ya da ongoriilen kullanimlarinda onemli bir degisiklik
getirmesi gerekir. Konfeksiyon modelleri gibi diizenli mevsimsel degisiklikler ya da
tek bir miisteri i¢cin yapilan uygulamalar gibi, bir iirlinlin islevini, Ongoriilen
kullanimini ya da teknik 6zelliklerini degistirmeyen tasarim degisiklikleri arttirimsal
inovasyon degildir (Sakaryali, 2014, 5.189).
Radikal inovasyon ile kademeli inovasyon arasindaki bazi temel farkliliklar asagida

tablo 10’un yardimiyla gosterilmektedir.

Tablo 10: Radikal ve Artimsal Inovasyon Karsilastirilmasi

Radikal inovasyon Artimsal inovasyon

Bagslica iiriin ve siire¢ buluslardir. Siirekli yapilan iiriin ve siireg iyilestirmeleridir

Bir endiistriyi degistirir ya da meydana getirir. Endiistride isletmenin rekabet konumunu korumasini
saglar.

Genel olarak endiistrideki isletmelerin diginda Genel olarak endiistrideki igletmeler tarafindan

gelisirler. gelistirilirler.

Nadir olarak gergeklesirler. Nispeten olagan gelismelerdir.

Genellikle kiigiik girisimci isletmeler tarafindan Endiistrideki mevcut igletmelerin ig gérme

gerceklestirilir ve endiistriye girmeleri igin yeteneklerinin gelistirilmesini saglar.

firsatlar sunarlar.

Kaynak: Giiles, Biilbiil, 2004, s. 132
Artimsal inovasyon, sektordeki firmalar arasindaki rekabeti koriikleyerek, firmalari

inovasyon yapmaya yoneltir (Yorgancilar, 2011,5.401). Bu tiir inovasyonlar,

pazardaki iriinlerin performanslarini artirir ve radikal nitelikli olabilecegi gibi
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artimsal nitelikli de olabilirler. Pazardaki temel miisteri gruplari tarafindan kullanilan
hali hazirdaki {riin ve hizmetlerin yeni gereksinmeleri karsilayacak sekilde
tyilestirilmesini  saglamaya yonelik yenilikler diyebilecegimiz  destekleyici
inovasyona, cep telefonlarinda yillar itibariyle gerceklestirilen iyilestirmeler 6rnek
olusturmaktadir. Bu agidan bakildiginda yikici ve destekleyici inovasyon arasindaki
iligki ile radikal ve artimsal inovasyon arasindaki iligkiler arasinda paralellik vardir
(Demirci vd. 2012, s.20)

Savunmaya yonelik inovatorler, ilk olmanin agir riskinden kaginirken,
sektorde Oncili olan inovatorlerin actiklari pazardan yarar saglarlar. Bu stratejiyi
benimseyen firmalar, mevcut basarili lirlinden sonuna kadar yararlanmali, ancak bu
arada yeni iiriin ile ilgili arastirmalarina da devam etmelidir. Pazarda yapacagi pilot
uygulamalar ve arastirmalarla yeni tiriiniin performansini ortaya ¢ikarmalidir (Durna,

2002, 5.134)

2.4.5.3. Taklit¢i ve Bagimh Inovasyon Stratejisi

Taklit¢i inovasyon stratejisi izleyen isletmeler genellikle yenilikleri belirli bir
mesafeden izleyerek mevcut teknoloji ve bilgileri kullanmaya c¢aligmaktadir.
Patentler ile koruma altina almmis yeniliklerde patent siiresinin dolmasinin
beklenmesi de bu tiir bir stratejinin bir sonucudur. Bu sekilde isletme herhangi bir
lisans ticreti 6demek durumunda kalmamaktadir. Bu tiir isletmeler yeni pazarlar
bulabilirlerse taklit ettikleri yeniliklerden daha fazla kar elde edebilmektedir. Genel
giderleri daha diisiik olan bu tiir isletmeler maliyet avantajina sahip olduklarindan
dolayr iiriinii daha ucuz olarak piyasaya sunabilmektedir. Ayrica teknik bilgi
gereksinimi ve tiretim becerisi bu tiir isletmeler i¢in de gereklidir (Gokgek, 2007
s.74). Bagimli isletmeler ise genellikle iiriin tasariminda ve Ar-Ge calismalarinda
hemen hemen higbir girisimi bulunmayan kii¢iik ve sermaye yogun isletmelerdir.
Bagimli isletmeler, bir bakima biiylik bir igletmenin bir boliimii veya pazarlarini
genisletmeye  giderek  durumlarmi  degistirmek  diisiincesiyle  bigimsel
bagimsizliklarini yitirmek istemeyebilirler. Bagimli isletmeyi bir yan sanayi kurulusu
olarak kabul edip miisteri iligkisini siirdiirmek ve biiyiik isletme agisindan ekonomik

dalgalanmalarin etkisini azaltici yonde yarar saglayabilir. Bu isletmeler zayif
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pazarlik giiciine sahip olmalarina karsin diisiik genel ve idari maliyetler, girisim
yetenekleri, uzmanlagmis bilgi ve 6zel yoresel Ustlinlikler nedeniyle yeterli kar
saglayabilirler. Pazardan ¢ekilenlerin ve biiyiik isletmeler tarafindan devralinanlarin
yaygimligina karsin bu tiir isletmelerin oldukga fazla kuruldugu da gozlenmektedir

(Barutgugil, 1981 s.38,39).

2.4.6. Yeniligin Firma I¢inde Gelistirilmesi ya da Disindan Transfer

Edilmesine Gore inovasyon Tiirleri: Kapah inovasyonlar ve Acik inovasyonlar

Inovasyon, isletmelerin kendi biinyelerindeki elemanlar tarafindan ve ya diger
kisiler ve sirketler tarafindan gelistirilip gelistirilmedigine bakilarak kapali inovasyon
ve agik inovasyon olmak tizere ikiye ayrilir.

Onceleri, iiriin inovasyonu, teknolojik inovasyon ve teknolojik olmayan
inovasyon basta olmak {izere buraya kadar agiklanan tiim inovasyonlar, firmalarin
kendi olanaklariyla ve i¢ kaynaklariyla biiyilk Ar-Ge harcamalar yapilarak
gelistiriliyor ve gerceklestirilen teknik inovasyonlar patentlerle korunuyordu. Kapali
inovasyon donemi olarak nitelendirilen bu donemde biiyiik firmalar inovasyon
caligmalarim1 gizli olarak vyiiriitiiyor, ger¢eklestirdikleri inovasyonlari sir olarak
sakliyor ve kendi Ar-Ge laboratuvarlart disinda iiretilen bilgilerle de
ilgilenmiyorlardi. Uzun yillar boyunca bu kapali inovasyon ¢abalari, firmalarca en
dogru yol olarak degerlendirilmisti (Kaynak, Maden, 2012, s.32).

Kiiresellesmeyle birlikte artan iletisim ve teknolojik imkanlar zaman iginde
firmalarin i¢cinde bulunduklar1 rekabetin diizeyini de arttirarak onlar1 farklilagsmaya
yonlendirmis, bu durum sonucunda ise Ar-Ge maliyetlerinde Onemli bir artis
gbzlenmistir. Gelisim i¢in gerekli olan bilginin isletme icerisinde iiretilmesinin
maliyetlerde olusturacag1 artig; disaridan bilgi akisii  gerekli  kilmaktadir.
Inovasyonda geleneksel isbirliginden &teye gegilerek i¢ ve dis kaynaklardan bilgi
saglanmast firmanin inovatif kapasitesinin arttirllmasinda O6nemli role sahiptir
(Linton, Walsh, 2004, s.518. Aktaran: Kaynak, Maden, 2012, s.33). Bilgi ihtiyaciyla
birlikte pazardaki belirsizlik ve degiskenligin artis gostermekte olmasi, donaniml
calisanlarin sayisinin ve hareketliliginin artmasi, girisim sermaye piyasasinin

bliylimesi, kullanilmamig fikirler konusunda isletme disinda da segeneklerin
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olmasinin fark edilmesi, dis tedarikgilerin yeterliliklerinin artmasi isletmeleri
inovasyon kavramimin Otesine gecmeye zorlamis, isletme ici Ar-Ge faaliyetlerini
yetersiz kilarak agik inovasyon kavraminin olusmasi sonucunu dogurmustur. Agik
inovasyon; degerli bilgilerin, igsel inovasyonu hizlandirmak amaciyla isletmeye giris
ve cikisinin saglanmasi ve pazarlarin inovasyonun dissal olarak kullanildigi hale
gelmesidir (Chesbrough, 2006, s.2. Aktaran: Kaynak, Maden, 2012, s.34).

Agik inovasyon; firmalara {iriin gelistirme ve siire¢ iyilestirme maliyetlerinin
diisiiriilmesi, pazara sunulacak yeni lriinlerde zaman kazanci, {lriin kalitesinde
iyilestirme, miisteri ve tedarikei iliskilerinde iyilesme gibi konularda katki saglar
(Walin, Krogh, 2010, s.145. Aktaran: Kaynak, Maden, 2012, s.34).

Acik inovasyon kavrami ilk kez 2003 yilinda Chesbrough tarafindan ortaya
atilmistir. Chesbrough; alisilagelmis inovasyon kavramini “kapali inovasyon” olarak
adlandirmig, agik inovasyonun uygulanmasi i¢in izlenmesi gereken baslica
yontemleri firma ici siireglerde degisiklige gidilmesi, stratejik bilgilerin paylasimi,
bilgi sistemlerinin etkin kullanimi, 6rgiit kiiltiiriiniin uyumlu hale getirilmesi ve agik
kaynaklarin olusturulmasiyla katilimin saglanmasi olarak siralamistir. Lichtenthaler
ve Ernst (2009. s.39) a¢ik inovasyon kavraminin teknoloji transferleriyle ortaya
ciktigint belirtmisler, firmalarda agirlikli olarak teknolojik unsurlarla ilgili olarak
acik inovasyonun uygulandigini ortaya koymuslar, teknolojik bilgiye verilen 6nemin
firmalar1 agik inovasyona yonlendirdigini belirterek “teknolojik agresiflik” tanimini
gelistirmiglerdir.( Kaynak, Maden, 2012, 5.34)

Kapal1 inovasyondan agik inovasyona gecis icin asagidaki asamalar takip
edilebilir (Chesbrough, Garman, 2009, 70 Aktaran: Kaynak, Maden, 2012, 36):

. Mevcut siiregler veya uygulamalar miisteri ya da tedarik¢i bakis agisindan
degerlendirilmelidir, eksik ya da hatali kisimlar boylece daha rahat farkedilecektir.

. Paydaslarin  firmalarin  stratejik  olmayan girisim ve uygulamalarini
kesfetmesine izin verilmesiyle, firma dis1 bilgi akis1 saglanmalidir.

. Direkt olarak gelire donlismeyen, ancak dolayli kazang saglanan patent, lisans
gibi fikri haklar siirekli gelistirilip fayda saglamiyorsa, paydaslarla paylasilarak ve

birlikte gelistirilerek siirekli degere donligmesi saglanmalidir.
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. Firma kendisi gelisim saglayamiyor ya da gelisimi sinirli kaliyor olsa bile,
cevresel kosullarin1 gelistirmelidir. Stratejik paydas sayisini artirmak suretiyle
cevresel kosullar firma lehine gelistirilebilecektir.

o Maliyetlerin  diistiriilmesi  ve katilimin arttirilmasi  igin agik alanlar

olusturulmalidir (Kaynak, Maden, 2012, s.36).

2.5. INOVASYONUN REKABET AVANTAJI UZERINE ETKIiSi

Rekabet konseptinin, ilgili aktér ve ajanlarinin davraniglarina dayanan bir
sire¢ oldugu goz Oniline alindiginda; rekabetin salt geleneksel stratejilere
dayandirilamayacagi ve bunlarla kisitlanamayacagi (Ottati, 1994. Aktaran: Kog,
Yavuz, 2010, s.66) daha acik olarak anlasilacaktir. Rekabet inovasyon iliskisinin, bu
iki unsurun birbirini tetiklemesine dayali olarak kurulup gelistigi ileri stiriilebilir.
Dosi’nin de (1998. Aktaran: Kog, Yavuz, 2010, $.66) belirttigi iizere, yeni bir iiriin
veya iriine iligkin siire¢ gelistirmede basar1 elde eden organizasyonlarin
rekabetcilikleri artmaktadir. Nihayet gelistirilen inovasyonlar, ekonomik sistem
icindeki biitiin sektorleri etkilemekte, sektorel evrilmelerin bir pargasi haline
gelmekte ve ekonomik diinyaya diizen ve istikrar getirebilmektedir.

Rekabet ile farkli ve etkin bir rekabet araci olarak inovasyon arasindaki
iliskinin; tiiketicilerin dikkat ve ilgisini ¢ekebilecek ve satin alma arzusu
yaratabilecek ¢iktilarin piyasaya siiriilmesi ekseninde gelistigi ifade edilebilir.
Organizasyonlarin temel olarak {iriin, siireg¢, pazarlama ve organizasyonel anlamda
gelistirecekleri organizasyonlarin (OECD, 2005; Schumpeter, 1934; Trott, 2005.
Aktaran: Kog, Yavuz, 2010, s.67) ana giidiileyicisinin, rakiplere gore farklilagsma,
rekabet edilebilirligi artirma, pazar payini koruma ve gelistirme, daha ileride biiyiime
oldugu ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii yaratmaya odaklandig: ileri siiriilebilir.

Rekabete¢i baskinin orgiitleri, tembelligi ve gevsekligi dnlemeye doniik sert
Onlemler alarak igsel etkinligi saglamaya zorladigmmi ve inovasyona ydnelmeyi
gerektiren rekabetin, liretimde etkinlik elde etmek agisindan da temel bir kaynak
oldugu bilinmektedir. Bunlardan hareketle organizasyonlarin rekabete hazirlikli

olmalari, yani rekabet deneyimleri ile inovasyonculuklar1 ve basarili ve siirdiirtilebilir
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olmalar1 arasinda sik1 bir iligkinin bulundugu ileri siirtilebilir. (Vickers 1995, Barnet
ve Hansen 1996, Aktaran: Kog¢ ve Yavuz, 2010, 5.67)

Giliniimiliz kiiresel piyasalarinda rekabetin degisen kosullarimi su sekilde
Ozetlemek miimkiindiir (Hemel & Bren, 2007, 5.9)

. Degisimin hiz1 arttikca giderek daha fazla sirket oyundan diismektedir. Son
arastirmalar sektor liderliginin daha sik el degistirdigini ve rekabet avantajinin hig
olmadig1 kadar siiratle agindigini géstermektedir.

. Kamu etkisinin azalmasi ve teknolojinin dlgeksizlestirici etkileri pazara giris
engellerini ¢arpici bigimde azaltmakta ve sonugta oligopoller boliinerek rekabetei
“anarsi” yiikkselmektedir.

o Sirketler kendilerini giderek daha ¢ok, kismen kontrol edebildikleri “deger
sebekelerinin” ve “ekosistemlerinin” ortasinda bulmaktadirlar. Neticede rekabete
dayanan sonuglar pazardaki giicten ¢ok ustalik isteyen miizakerelerin {iriinii haline
gelmekte, bu durum sirketlerin kontrol diizeyini giderek azaltmaktadir.

o Yere c¢akili olmayan her seyin dijitallestirilmesi, varligim1 fikri miilkiyete
borglu sirketleri tehdit etmektedir. Ilag firmalari, film stiidyolar1, yayimcilar ve moda
tasarimcilar enformasyonu ve fikirlerin 6zgiir olmak istedigi bir diinyaya uyum
saglamak i¢in miicadele etmektedirler.

o Internet pazarlik giiciinii hizla iireticilerden tiiketicilere kaydirmaktadir. Bu
giin miisteriler hi¢ olmadig1 kadar kontrol sahibidir ve vasat iiriin/hizmetlere giderek
daha az yer kalmaktadir.

o Stratejilerin yasam stireleri giderek azalmakta, yeni iirlinler hizla demode
olmaktadir. Bugiiniin basar1 parabolii cogu kez kisa ve keskin bir sivridir.

. Iletisim maliyetlerinin hizla diismesi ve kiiresellesme, sektdrleri asir diisiik
maliyetli rakiplerle kars1 karsiya birakmaktadir.

Tiim bu meydan okuyan gelismeler yeni orgiitsel ve yoOnetsel yetenekleri
gerektirmektedir. Giderek daha yikict hale gelen diinyada ayakta kalabilmek ve
stirdiiriilebilir bir bliyiime saglamak i¢in sirketler faaliyetler bakimindan verimli ve
stratejik agidan da uyarlanabilir duruma gelmelidir. Kar marjlarini koruyabilmek i¢in
kural yikic1 inovasyonlar yapabilmelidir. Karsilarindaki rakipleri yaraticilik ve
diisiincede geride birakmak ig¢in, ¢alisanlarini nasil esinlendireceklerini bilmeleri

gerekir (Soylu, Giil, 2010, s.120-121)
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Gliniimiiziin hizla degisen rekabet ortaminda siirdiiriilebilir rekabet avantaji
kazanabilmek i¢in bilim insanlari, arastirmacilar ve uygulayicilar inovasyonun
gerekliligi ve Onemi iizerinde durmaktadirlar. Isletmeler rekabet avantaji
saglayabilmek ve ayakta kalabilmek i¢in yeni ve/veya iyilestirilmis {riin, siireg,
teknik ya da prosediir iizerinde odaklanmaktadirlar. Isletmelerin iiriinlerini,
hizmetlerini, liretim yontemlerini ve yonetsel anlayislarini siirekli olarak degistirerek
ve yenileyerek rekabet edebilecekleri ileri stirilmektedir (Erarslan vd., 2008, s.9-11)

Rekabette inovasyonun iki kilit rolii oldugu savunulmaktadir (Giiles ve
Biilbiil, 2004, s.157). Bunlar;

o Rekabet Ustiinliigiiniin Korunmasi: Inovasyon, rekabet iistiinliigiiniin uzun
donemli olmasini saglamada isletmeye giivence vermektedir. Rekabet iistiinligiinii
koruma rolii, rakiplerin Oniine gegmeyi ve onlara karsi konumu korumayi saglayan
stratejik bir yaklasimi ifade etmektedir. Inovasyon, isletmede biiyiimeyi
hizlandiracak, kar marjin1 artiracak ve rekabet {istlinliigiinii destekleyecek temel
yetkinliklerin olusturulmasini saglayan stratejik bir ara¢ olmaktadir.

. Isletme Sahip veya Ortaklarinin, Calisanlarin ve Miisterilerin Tatmini:
Inovasyon isletme icindeki kilit unsurlarm tatmin diizeyini artirmada araglar saglar.
Bu sayede i¢ unsurlardan elde edilecek yararlilig1 en yliksek seviyeye ¢ikaracaktir.

Kiiresellesme ile birlikte, glinlimiiz diinyas1 eskiden ¢ok daha rekabetci bir
yapiya biirlinmiistiir. Sinirlar ortadan kalkmis ve emek, sermaye, mallar ve hizmetler
kolaylikla iilkeden iilkeye transfer edilebilir hale gelmistir. Bu doniisiim siirecinde de
rekabet kaynagmin unsuru siirekli degismistir. Sinirlarin 6nemini yitirdigi rekabet
ortaminda rekabetci olabilmenin tek kaynagi isletmelerin inovatif faaliyetler
yaratabilme yetenekleridir (Sungur, 2009, s. 940).

Giliniimlizde is diinyasinda yasanan en biiyiik degisim ve farklilik is
ortamlarinin ve yapilan islerin artik eskisine oranla ¢ok daha fazla bilgiye dayali
olmasidir. Glinlimiiz diinyasinda ve ekonomik kosullarinda isletmelerin
devamliliklarmi stirdiirebilmeleri, ihtiyag duyduklar1 bilginin ne oldugunu fark
edebilmeleri, bu bilgiye miimkiin oldugunca ¢abuk ulasabilmeleri ve bilgiyi
yonetebilmeleridir. Bir isletmenin ihtiyaci olan bilgiye ulasmasi, o bilgiyi rgiit icine
tagimasi ve tiim Orgiit elemanlar ile paylasarak ise yansitabilmesi “Ogrenen orgiit”

kavramu ile agiklanabilir. Ogrenen bir orgiit, insanlarin yeni ve farkli sekillerde
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diistinebildigi, birbirine kars1 acik olduklari, drgiitiin nasil isledigini ¢ok iyi bildikleri,
herkesin tizerinde mutabik kaldigi bir vizyonu olan ve bu vizyona ulasmak icin
birlikte ¢aba sarf ederek birlikte hareket ettikleri yapidir (Dumaine, 1994, ss.147-157
Aktaran, Ekmekei, 2011, 5.209).

Dolayist ile inovatif bir yapiin &grenen Orgiit ilkeleri ile ¢aligmasi ve bu
olgulant stirekli besleyecek bilgilerin hem orgiit disindan elde edilmesi hem de
orgiitiin kendi ic¢inde iiretilmesi saglanmalidir. Bu tiir bir bilgi toplama ve bilgi
iiretme sistemi kurulmazsa, inovatif bir yapinin ana hammaddesi olan bilgi ve buna
bagl gelismeler Orgiitiin uzaginda kalacaktir (Ekmekgi, 2011, 5.209).

Mihael Porter ‘Uluslarin Rekabetci Ustiinliigii’ adli ¢alismasinda rekabetci
tstiinligii asagidaki faktorlerin belirledigini ifade etmektedir (Sarihan, 1998, s.58);
> Gelistirme, yenilik yapma ve degisme,
> Biitiin deger sistemini ihtiva etmek, yani bir mamuliin ortaya ¢ikarilmasinda
ve kullanilmasinda devreye giren biitiin bir faaliyet zinciri,
> Amansiz bir ilerleme ve gelistirmeyi siirdiirmek,
> Kiiresel bir strateji yaklasima.

Gilintimiizde sirketlere rekabette iistiinliik kazandiran en 6nemli faktor yenilik
uretebilmektir. Sirketler rekabet edebilmek ve pazar paylarimi biiyiitmek icin farkh
teknolojik yenilik ve Ar- Ge stratejisi izlemektedirler.

Isletmelerde igeriden veya disaridan saglanan yenilikler ile bunlarin getirdigi
yetenek ve yetkinlikler; bunlarin bir iist diizeyde yeniden iiretilmesi 6grenilecek ve
orgiit kiiltiiriiniin bir parcasi haline getirilerek, yani inovatif bir yap1 yaratilarak

[13

kalicilastirilabilir. ~ Inovatif firmalarin ortak gereksinimleri, “{ist ydnetimin

adanmishgr”, “yenilik¢ilik ve is stratejisinin biitiinselligi” , “firmanin ayirt edici
yetenekleri konusunda agik goriis”, “yapict fikirlere agiklik ve bu fikirlere
calisanlarin katilim1”, “degisim ve firsatlari izleme ve bunlara yanit vermede yapisal
yaklasim” olarak siralanabilir (Arikan ve digerleri, 2003. Aktaran, Ekmekgi,
2011,5.79).

Kiiresellesme siireci yenilik i¢in de saglam bir itici giictiir. Uluslararasi

rekabet, firmalar1 yenilikleri artirmaya ve yeni iirlin gelistirmeye zorlamaktadir.

Kiiresellesme ayni zamanda ekonomileri yeni endiistriler benimseme ve bu yeni
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enddistrilerin kurumsal ¢evrelerine uyum saglama yoniinde zorlayarak, ekonomilerin
endistriyel yapisini degistirebilir (Oslo Kilavuzu, 2005).

Isletmeler agisindan rekabet olgusu, kaginilmaz bir durumdur ve rekabetin
sinirlari, elde edilecek avantajlarla belirlenmektedir. Genellikle bu rekabet ortaminda
avantaj elde etmek isteyen isletmeler, oncelikle faaliyetlerini ve is siireclerini daha
verimli hale getirmeye ¢alismaktadirlar. Rekabet avantaji yaratmak i¢in verimlilik
onemli bir faktordiir fakat yeterli degildir (Samur, 2009, s.19). Rekabet olgusunun
giderek daha da  belirginlestigi  piyasalarda, isletmelerin  varliklarim
stirdlirebilmelerinin temel kosulu, degisim olgusunu zamaninda ¢ok iyi anlamaya ve
buna uygun stratejiler gelistirmelerine baghdir (Tekin ve Cicek, 2005, s.63).

Strateji baglayici kararlar vermektir. Teknolojik kararlar isletmeler icin ¢ok
biiylik 6nem tasir, isletme stratejisi ile giiglii bir iliski ve uyum iginde olmalidir.
Isletmenin icinde bulundugu sektdrde bir inis oluyorsa veya bir iiriiniin pazarinda
diisiis varsa veya yeni bir imalat teknolojisi pazara ¢ikmak ilizereyse veya yeni
politika ve standartlar gelmisse, isletme kendi stratejik planini yapar.

Teknoloji  stratejisi organizasyonunun stratejik avantaj saglamak igin
teknolojiyi nasil sectigi ve kullandigr ile ilgilidir. Teknoloji stratejisi olustururken
“ne oldugumuz”, “nereye gitmek istedigimiz” ve “nasil gideceg§imiz” sorularina yanit
bulunmaya c¢alisilir. Teknoloji stratejisi olusturmak “Takip¢i mi, Oncii mi
olunmali?”, “Firmanin rekabet¢i yani nasil gelistirilir?”, “Ne zaman ve nasil
inovasyon yapmali1?” gibi sorulara yanit saglar (Bayhan, 2004, s. 285-286).

Inovasyon stratejileri bir isletmeye ii¢ sekilde yardim eder (Bowonder et al;
Aktaran: Dirsehan, 208);

o Yeni iirlinler veya deneyimler saglayarak miisteriyi hareketlendirme,
. Pazardaki rekabetin 6niinde yer alma,
o Yeni pazar bolimlerine girme veya yeni ig alanlar1 yaratma.

Inovatif faaliyetler gerek iilkeler arasi, gerekse isletmeler arasi rekabette bir
tirlini musteri isteklerine gore iiretme ve sunma, bu iiretimi ve sunusu ekonomik bir
sekilde gergeklestirmenin yani sira, yeni iirlin iiretip pazara siirmek de isletmeler i¢in
onemli bir avantaj saglamaktadir. inovasyon, verimliligi ve karliigi artirdiginda,
yeni pazarlara girilmesini ve mevcut pazarin biyltiilmesini sagladigindan ¢ok

onemli bir rekabet aracidir (Elgi, 2009, s.63). Giinlimiizde rekabet¢i iistiinliik elde
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edebilmek icin isletmelerin kendilerini tamamen farkli bir bi¢imde yeniden
tanimlamasi, temel stratejilerini yeniden yaratmasi, i¢inde bulundugu sektorii
yeniden kesfetmesi yani rakiplerinden farkli olabilme yetene§ine sahip olmasi
gerekir (Aktan ve Vural, 2004, s.118).

Inovasyon rekabet sekillerini de etkileyebilmektedir. Uretim siirecleriyle ilgili
inovasyonlar maliyetleri asag1 c¢ekerek, oOzellikle fiyat esnekligi yiliksek olan
alanlarda fiyat rekabetinin 6n plana ¢ikmasinda 6nemli bir rol oynar. Uriin kalitesini
tyilestiren inovasyon imkanlarinin yogun oldugu alanlarda da kalite rekabeti 6n plana
cikmaktadir. Isletmeler {iriin gamim genisletmeye yonelik inovasyonlarla piyasadaki
yerlerini kuvvetlendirmeye calisirken, piyasaya yeni girecek isletmeler ise sektorde
bulunan isletmelerin sahip olduklar1 rekabet istiinliiglini yok edecek yeni bir
teknoloji gelistirmeye 6nem verme egiliminde olmaktadirlar (Tiirkkan, 2009).

Bir sektorde basarili bir inovasyon uygulayan ilk isletme, belirgin bir rekabet
avantaji kazanir. Bu stratejiyi uygulayan ikinci isletme de bundan bir miktar avantaj
elde eder. Sektorde lgiincii isletme stratejiyi izlemeye baslar ise, yeni bir yaklasim
genellikle en iyi deneyim olma yolundadir. Bunu uygulayamayan bir isletme biiyiik
olasilikla rekabet dezavantaji yasayacaktir. Inovasyon olarak baslayan sey sonunda
bir yiikiimliilik haline gelmektedir. Sekil 10’da isletmenin rekabet avantaji elde
etmesiyle inovasyonu uygulama zamani arasindaki iliski gosterilmistir (Akinci,

2011, 5.68).

Sekil 10: Inovasyon ve Uygulama Zamani

A

Firmanin Rekabet Avantaj|>

> Sektordeki ilk isletme inovasyonu
uygulamaya koyar

Sektordeki ikinci isletme

inovasyonu uygulamaya koyar

Sektordeki Gglinci igsletme

inovasyonu uygulamaya koyar

v

Kaynak: Chappell, 2008. Aktaran: Akinci, 2011, .68
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Erkan’a (1985) gore, rekabet siirecinin kesintisiz olarak devam etmesinde ve
rekabet giiclinlin  siirdiiriilebilmesinde, yeniliklere sahip olarak patent alan
isletmelerin disinda kalan rakiplerin bu yenilikleri taklit etme becerisi ve hiz1 da son
derece onemli olmaktadir. Rekabet avantajinin uzun bir zaman ayn1 kalmasi, sektore
ve isletmelere duraganlik getirerek, isletmelerin bakis acisimi korlestirecektir. Bu
durumda igletmeler hi¢ hazirliksiz olarak rakiplerinin saldirilarina maruz kalarak
yikima ugrayabileceklerdir. Bundan kaginmanin yolu olarak da, isletmelerin kendi
kendilerine bu yikim siirecini baglatmalar1 ve siirekli yeniliklere yonelerek eski
istlinliiklerini yok etmeleri geregi One siirilmektedir (Erkan, 1985. Aktaran:
Ekmekgi, 2011, s.52).

Yayilma siirecinin ana elementleri yeniligin  kendisi, potansiyel
dengeleyicilerin sayisi, onlarin karar alma siireci ve yenilikgilikle ilgili bilginin
imalatcilar arasinda yayilmasidir. Mevcut degerler, tecriibeler ve yenilikg¢iligin
uygunlugu gibi ekonomik olmayan degerler yayilma oranina etki edecektir (OECD,
1997. Aktaran: Oguztiirk, Tirkoglu, 2004, s.16).

Yapilan inovasyonlarin yiikiimliiliige doniistiigiinii gosteren ¢ok sayida 6rnek
mevcuttur. Ornegin, self-servis check-in kiosklarini kuran ilk havayolu sirketi
belirgin bir rekabet avantaji kazanmistir. Self-servis check-in kiosklarmi ikinci
olarak kuran havayolu sirketi de bir miktar avantaj kazanmistir. Ancak giinlimiizde,
kiosklar her havayolu sirketinin is yapma maliyetleri arasindadir; kiosk sahibi
olmamak rekabet dezavantaji yaratacaktir. Benzer sekilde, FedEx miisterilerine
paketlerini dogrudan internet lizerinden takip etme imkani sundugunda, bu inovasyon
giiclii bir rekabet avantaj1 olarak 6ne ¢ikmisti. Glintimiizde ise tiim kargo sirketleri bu
hizmeti vermektedir (Chappell, 2008. Aktaran: Akinci, 2011, 5.68)

Degisim olgusu her seyi degistirdigi gibi rekabetci tistiinliikleri ve bu
ustiinliiklerin sahiplerini de siirekli degistirmektedir. Bu durumda giiniimiizde
rekabet siirecinde en 6nemli kilit unsur olarak rekabetin siirdiiriilebilir olup olmadig:
ileri  siiriilebilmektedir. Rekabet¢i  iistiinliiklerini  siirdiirebilen  isletmelere
bakildiginda ortaya cikan tablo da, stirekli yeniliklere acik, aragtirma biit¢elerine
sahip, esnek politikalarla i¢sel ve digsal kosullara en kisa slirede uyumlagabilen ve
yogun bir kiiltiirel dokuya sahip isletmeler yer almaktadir (Inal ve Durna, 2001,
s.29).
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Isletmelerin rekabetci yapilarini siirdiirmeleri bircok alanda sahip olduklari
temel Ozellikler ile yakindan ilgilidir. Bu nedenle genel olarak isletmeler rekabet
edebilmek icin bircok alanda kendilerini gelistirme egiliminde olurlar. Bu noktada
isletmelerin etkin faaliyet gerceklestirmelerinin altinda yatan temel faktér daha ¢ok
“dinamik yetkinliklerinin™ gelistirilmesidir (Lopez, 2005, Aktaran: Ekmekgi, 2011,
5.46). Bu yetenek igletmelerde bilgi tabanli degerlerin gelistirilmesinde dnemli bir
role sahiptir. Bu ¢er¢cevede isletmelerin degisen ve gelisen rekabet¢i kosullara uyum
saglamalarinda etkili olan unsurlarin neler oldugunun ortaya konmasi gerekmektedir.
Burada temel degerlerden biri olarak bilgi karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bilgi bu
stirecin yonetilmesi i¢in tek ve yeterli bir unsur degildir. Bu ¢ercevede isletmelerin
“dinamik yeterlilikleri” ¢evreye uyum saglamalari, entegre olmalari, gelismeler
cergevesinde igsel ve digsal yapinin yeniden yapilanmasinin saglanmasi, fonksiyonel
yetkinliklerinin ¢evresel faktorlere gore gelismesi seklinde tanimlanmaktadir (Lopez,
2005. Aktaran: Ekmekgi, 2011, s.46).

Kim ve Mauborgne (2005, s.2-5), rekabet siirecini ve kurallarini biitiiniiyle
degistiren stratejiyi “Mavi Okyanus Stratejisi” olarak adlandirmaktadirlar. Kim ve
Mauborgne, ayni endistri smirlart i¢inde, aymi miisterilere geleneksel rekabet
stratejileriyle yonelerek pazardan daha fazla pay kapmaya calisan isletmelerin
miicadele sahasini1 “Kizil Okyanuslar” olarak tanimlamislardir. Burada gerceklesen
yogun rekabetlerin isletmeleri biiyiik bir basarisizlia ugratma ihtimaline karsin,
“Mavi Okyanuslar” olarak tanimladiklar1 yenilik¢iligin biiyiik 6neme sahip oldugu
vurgulanmaktadir. Ayrica, geleneksel rekabet yarisinin disinda gelisen ve bilinmeyen
pazarlar1 ya da bilinen pazarlarin smirlarini genisletmeye dayanan rekabet alaninda
miicadele eden isletmelerin sahip olduklar1 yenilik¢i kimliklerinin basarili
olmalarinda kaldirag rolii oynayacagini dngdrmektedirler (Kim ve Mauborgne, 2005,
5.4-5).

Firmalarin yenilik¢i olabilmeleri i¢in sadece firma i¢i departmanlar arasi
isbirligini ve etkilesimini saglamak yetmemektedir. Bunun yaninda bilginin diger
kaynaklar1 olan diger firmalar, liniversiteler, arastirma kuruluslari, kullanicilar ve
girdi saglayanlar ile de saglam baglantilar kurulmalidir. Bu kavrama yenilik aglar
(sebekeleri) denilmektedir. Freeman yenilik aglarin1 su sekilde tanimlamaktadir:

“Gelebilecek olan dinamik ve statik tiim biiyiik belirsizliklerin azaltilmasi amaciyla,
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firmanin, bulundugu alanda faaliyet gdsteren bir grup tamamlayici giiclerle agik
baglantilar kurmasidir.” (Freeman) Ancak gayr1 resmi ve Ortiikk aglarda agik
baglantilar gibi O6nemsenmektedir (Neely and Hii: 13-14, Aktaran: Oguztiirk,
Tiirkoglu, 2004, s.18).

Yenilik¢ilik siireci bugiin ag Orgiisiine benzemektedir. Bu birka¢ anahtar
egilimin sonucudur. Bunlar; uluslararasi alanda artan stratejik birlesmelerin sayisi ve
birlikte yiiriitilen AR-GE c¢aligmalari, yonetim zincirindeki esneklesmenin giderek
farkinda olma ve biiyiik firmalarla kii¢iik firmalar arasindaki ag orgiisii seklindeki
iliskileri olarak siralanabilir. (Neely and Hii: 13-14)

Belirsizligin ve kaosun sekillendirdigi is diinyasinda degisimleri yonetmek en
onemli rekabet stratejisi haline gelmistir. Boyle bir rekabet stratejisinin basarisi,
isletmenin bir taraftan pazar yapisinda, miisteri ve rakip profilinde meydana gelen
degisimleri iyi anlamasina diger taraftanda isbirligi icerisinde oldugu gruplar iyi
tamimasma baglidir. Insanlarm iyi bildikleri ve hakim olduklari konulara ve
faaliyetlere odaklanma egiliminde olmalar1 kisileri tepkisiz hale getirerek degisimin
sinyallerini algilayamamalarina yol agmaktadir. Oysa degisimin risklerle oldugu
kadar firsatlarla da oriilii oldugunu kesfeden isletmeler de§isimi yenilenmek,

dinamizm kazanmak ve farklilagsmak i¢in bir kaldirag olarak gérmektedirler.

2.6. INOVASYON FAALIYETLERINI ETKILEYEN FAKTORLER

Kiiciik ve orta biiyiikliikteki (KOBI) isletmeler, gereklilikten otiirii kendi
faaliyetlerinde daha uzmanlasmis 6zelliktedir. Bu durum, Ar-Ge, bilgi alis verisi ve
potansiyel olarak, ticarilesme ve pazarlama faaliyetleri i¢in diger firmalar ve kamu
arastirma kurumlari ile verimli etkilesimin dnemini artirmaktadir (Oslo Kilavuzu,
2005). KOBI’lerin her diizeyde tiiketiciye yakin olarak calismalari; onlarin
tercihlerini, sorunlarim1 hemen degerlendirerek iiretim mekanizmalarinda gerekli
degisiklikleri yapmalarin1 ve degisen pazar sartlarina hizli bir sekilde uyum saglama
kabiliyetlerini arttirmaktadir. Bu nedenle, ortamdaki degisimlere kars1 gosterdikleri
reaksiyon ve esnekligin yiiksek olmasi, KOBI’leri inovasyona daha yatkin

kilmaktadir. Boylece KOBI’ler gittikge artan bir sekilde yeni fikir ve buluslarmn
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kaynagi olmakta, sanayide gereken esnekligin saglanmasina katkida bulunmaktadir
(Imamoglu, 2002, s.84).

KOBI’ler bilyiik yatirimlar ve teknoloji gerektirmeden yeni yatirimlar
yapabilmektedirler. Bu durum KOBI’lere yatirimlarda yeni diisiinceleri uygulama
sans1 vermektedir. Ciinkii KOBI’lerin sahip olduklari iiretim araglarini ¢ok yonlii
kullanabilmesi ve uyum kolayligi énemli bir avantajdir. KOBI’ler yeni fikirlerin
olusmasini saglayan ideal ortamlardir ve degisik sekillerde olusan krizler yeni
diisiinceleri deneme riskini gdze almay1 gerektirir (iraz, 2005, s.233)

Biiyiik isletmelerin genellikle belirli bir {riinii gelistirmek i¢in kiigiik bir
isletmeden 3 ila 10 kat fazla harcama yapmak zorunda kalmalari, buna karsilik kiigiik
isletmelerin inovasyon yapmak i¢in, yaptiklari her harcama birimi karsiliginda daha
fazla sonug elde etmeleri KOBI’lerin inovasyon agisindan dnemini artirmaktadir.
Omegin, kiiciik isletmeler ¢alisan basina biiyiik isletmelerden 2,5 kat daha fazla
inovasyon iiretebilmektedirler (imamoglu, 2002, s.85).

Kiiciik ve orta Olgekli bir isletme, faaliyetlerini yeni {iriin ve hizmetler
gelistirme ve pazarlama {lizerinde yogunlastirmak suretiyle biiyiik isletmelerle
rekabet edebilmektedir. KOBI’ler biiyiik isletmelerin iirettikleri iiriinlerin aynisini
degil, esneklik istiinliiklerini 1yi kullanarak biiyiik isletmelerin giremedigi pazar
alanlarina girmek, talep degisikliklerine uymak, hatta gerektiginde iiretim alanlarim
degistirmek bigiminde stratejiler izleme imkanma sahiptir. Boylece, KOBI’ler
inovasyonlara, giderek kendilerine daha genis bir hareket alan1 gelistirmis
olmaktadir. Inovasyona iliskin bu strateji egilimi, giiniimiizde 6zellikle KOBI’lerde
giderek gelismeye baslayan bilgisayar alaninda belirgin bir bigcimde goriilmektedir.
Bu noktada, inovasyonlar koklii olabilecegi gibi ¢ok kiiciik ve kimi zaman yapay
yenilikler de olabilmektedir. Onemli olan inovasyonun teknik niteliginden ¢ok piyasa
degeridir. Bu deger ise inovasyonun ulastigi miisteri sayis1 ve isletmeye sagladig
getiri ile ifade edilmektedir. Bu agidan KOBI’ler incelendiginde genelde pazarin ve
talebin 6zelde ise iiretim ve yonetimin degisen kosullarina uyum bakimindan daha
inovatif oldugu sdylenebilmektedir (Iraz, 2005, 5.233).

Inovasyon uygulamaya konuldugunda gesitli zorluklarla karsilasilabilir. Tlk
olarak yapilmasi gerekenlerden birisi inovasyon engellerinin saptanmasidir. Yapilan

bir arastirmada KOBI’lerin yapilarina gére farkli engellerin farkli énemler tagidig
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ortaya ¢ikmustir. Girisimciler ve KOBI sahiplerinin stratejik perspektiflerini
belirlerken egitim ve kalifikasyondan (is becerisi) yoksun olmalarinin inovasyon
lizerinde baskin bir role sahip oldugundan s6z edilmektedir. Ayrica arastirmada
stratejik yoksunluk ve orgiitsel zayifligin KOBI’lerin inovasyon yapmadaki sorununu
olusturdugu belirtilmistir (Giinay, 2007, s.30).

Asagida isletmelerde yenilige engel olan temel baz1 faktorlerden
bahsedilecektir (Aygoren vd. 2009, Aktaran: Yesil vd. 2010, s.85);
. Degismekten korkmak: Kat1 hiyerarsiye sahip isletmeler degisime direng
gosterirler. Degisimin kendi yararlarina olacagini anlamazlar ve riskli unsurlarindan
dolay1 yeniligin uzaginda kalirlar.
o Finansal sorunlar: Muhtesem fikirler ve bu fikirlerin firiinlere ya da
hizmetlere doniistiiriilmesi siireci tabii ki isletmelere bazi maliyetler ¢ikarir. Bu
maliyetlerin dogru projelere, dogru teknolojilere yonlendirilmesi igin stratejik
kararlar verilmesi gerekir. Bu yetenek yoksa danigmanlik almak gerekmektedir.
o Bilgi eksikligi: Cogu isletme yoneticisi vizyoner ve degisime agiktir. Ama
sorun nereden baslanacagini bilmemektir. isletme ydneticileri personel transferi ya
da danigman destegi ile bu sorunun iistesinden gelebilir.
o Biirokrasi: Toplantilar, raporlar, dokiimantasyon gibi bir¢ok biirokratik 6ge
yenilik¢ilige engel olabilmektedir. Biiyiik isletmeler gibi tipki yeni baslayan kiiglik
sirketler gibi esnek ve daha az biirokratik olmalidirlar.
o Liderlik sorunu: Yeniligi isletmeye tagimak, yonetmek, yoneticilere,
personele 6rnek olmak, liderinin yeteneklerine olduk¢a bagimlidir. Iyi bir lider,
yenilik¢iligi de kurum kiiltiiri haline getirebilen bir liderdir.
. Bilginin paylasilmasi: Ozellikle yillanmis ¢alisanlar, statiisiiniin  kendi
bilgisine bagli olduguna kendini ikna etmis personel ve samimiyetsizlik gibi birgok
unsur isletmede bilgi paylasimini zedeleyen unsurlardir. Isbirligi ve beraber ¢alisma
desteklenip, sistemli hale getirilerek bu sorunlar ¢6ziilebilir.
. Destek sistemlerinin eksikligi: Calisanlar 6diillendirilmek, fark edilmek ve
isimlerini duyurmak isterler. Kendilerini bu konularda desteklemek her iki tarafa da

kazandirir.
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. Degisime en asagidan baslamamak: Once nereye varilmak istendigine karar
vermek, ardindan oraya ulasmak ve uygulamak icin gereken stratejileri ortaya
koymak gerekmektedir.

. Calisanlara ozgiirlitk tanimamak: Calisanlara is dis1 konular i¢in de zaman
tanimak Onemlidir. Google’in 80/20 (¢alisma zamaninin %80’ini is i¢in, %20’sini de
is dis1 konulara ayirmasi) kurali gibi bir sistemle, is dis1 zamanlarinin isletmeye yeni
fikirler, {iriin ve hizmetler olarak donmesi saglanabilir.

o Miigsteri fikirlerini goz ardi etmek: Tercihleri, beklentileri konusunda
isletmelere siirekli sinyaller gonderen miisterilerin fikirleri her zaman dikkate
alimalidir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun (2004-2006) yaptig1 yenilik arastirmasina gore,
calismaya katilan isletmeler, yenilik maliyetlerinin ¢ok yiliksek olmasini (%69,2),
parasal kaynak yetersizligini (%65,3) ve nitelikli personel yetersizligini (%65,7)
yenilik faaliyetlerinin 6niindeki en biiyiik engeller olarak ifade etmislerdir (Aygoéren
vd. 2009, Aktaran: Yesil vd. 2010, s.85). Diger taraftan aragtirmacilar yenilik
eksikligi noktasinda bu isletmelerin proje konularinda zayifliklari, isbirligi aglarinin
zay1flig1 ve bu aglara girilmemesi ve igletmecilik kapasitelerinin zayifliklarinin da
onemli rol oynadigini belirtmislerdir. (Yesil vd. 2010, s.85). Giinay (2007,5.30) ise,
Inovasyonun yiiksek risk icermesi, teknolojik olarak know-how eksikligi, ulasilmasi
zor ya da pahali teknoloji, kalifiye personel eksikligi, inovasyona yeterli zaman
ayiramama, inovasyona gerek duymamak, inovasyonu pazarlayamamak ya da
ticarete dokememek, dig talep baskisi (miisteriler), miisteri ihtiyaclarinin gizliligi
inovasyonun oniindeki engeller olarak siralamistir.

Tablo 11°de inovasyonun Oniinde engel olarak durabilecek faktorler ile her

engel ile iliskili inovasyon tiirlerini de gostermektedir.

93



Tablo 11: inovasyon Faaliyetlerini Engelleyici Faktorler

Kaynak: Oslo Kilavuzu, 2005



2.6.1. Isletmeler ile Yerel Paydaslar Arasinda isbirligi ve Bilgi

Akim Mekanizmalari

Inovasyonun ve bilginin yayilmasinda kurumlar oldukg¢a biiyiik énem arz
etmektedir. Politika yapicilar, etkin bir inovasyon i¢in bu kurumlarin tamamindan
yararlanmaya ve bu kurumlarin birbirleriyle nasil bir etkilesim igerisinde olduklarini
anlamaya c¢alismaktadir. Kurumlar arasi1 etkilesimlerin ve bilgi yayilma
mekanizmalarinin  anlasilmast ve tekinliginin saglanmasi, yenilik sistemlerinin
etkinligi a¢isindan olduk¢a 6dnemlidir.

OECD’ye gore; firmalar arasindaki etkilesime ek olarak, inovasyon
sistemlerinin etkinligini artiran baska etkilesimler de s6z konusudur. OECD’ye gore
(Sungur, 2007, s. 94-95);

o Birinci ve en Onemli etkilesim; firmalar ve bilgi yaratan kurumlar gibi,
sistemin yapitasini  olusturan kurumlar arasindaki etkilesimdir. inovasyon
performansi, firmalarin ve kurumlarin karsilikli etkilesimlerine ve bilgi paylasma
istek ve yeteneklerine baglidir.

o Ikincisi; farkli piyasalar (emek, sermaye ve mal piyasalar1) arasindaki
etkilesim ve karsilikli bagimlhiliktir. Piyasalar arasit bu etkilesim, bilgi yayilimim
etkilemekte ve inovasyon ve biiylime i¢in giiclii bir destek saglamaktadir. Bir baska
deyisle, yenilik performansi, farkli piyasalarin birbirleriyle etkilesimine de bagh
olmaktadir.

o Ugiinciisii, piyasa ve piyasa dis1 mekanizmalar arasindaki etkilesimdir. Bunun
tipik 6rnekleri, kiimeler ve Ar-Ge faaliyetlerinde goriilen ortakliklardir.

Yenilik sistemlerinde yer alan {iiniversiteler, teknik ve mesleki egitim
kuruluslari, Ar-ge enstitiileri, teknoloji transfer merkezleri, teknoparklar gibi bilgi
tireten ve yayan kuruluslar ile bilgiyi kullanan firmalar arasinda stirekli bir isbirligi
bulunmaktadir. Inovasyon sistemlerinin basaris1 da bilgi iireten ve kullanan taraflar
arasinda kurulan sistematik baglantilara gore degismektedir. Basarili bir yenilik
sistemi, taraflar arasi etkin iletisim ve isbirligi sayesinde miimkiin olmaktadir.

Bilim sektorii ve firmalar arasinda etkin bir isbirligi i¢in bazi kurumsal ve
kiltiirel engeller bulunabilmektedir. Hiikiimetlerin yenilik sistemi i¢indeki rolii bu

noktada oldukc¢a Onemlidir. Hiikiimetler, bilim sistemi ve firmalar arasinda etkin
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isbirligini engelleyen unsurlar1 ortadan kaldirmali ve bilgi yayilimma hiz
kazandirmalidirlar (Sungur, 2007, s. 94-95).

Bilginin kurumlar arasi transferi ve yayilimi, inovasyon sistemlerinin
etkinligini ve basarisin1 dogrudan etkilemektedir. Bilgi akimi, yenilik sistemlerinin
yasamasini saglayan “kan” olarak degerlendirilebilir. Bilginin yaratilmasi ve bu
bilginin sistem igerisindeki yayilimi, mevcut bilgi stokundan daha fazla bilgi
yaratabilmesinin saglamasi agisindan 6nemlidir (Sungur, 2007, s. 94-95). OECD’ye
gore inovasyon sistemlerindeki taraflar arasinda ortaya ¢ikan etkilesimler ve temel

bilgi akim1 mekanizmalar1 4 baslik altinda ele alinmaktadir.

2.6.1.1.Firmalar Arasi Etkilesimler

Firmalar, yenilik siirecinin kilit unsurlaridir. Firmalar yenilik siirecinde
oldukca nadiren tek baslarina hareket etmektedirler. Firmalarin yenilik¢i kapasiteleri,
kismen kendi i¢sel kapasitelerine, kismen de baskalar1 tarafindan iiretilen bilgiyi elde
etme, adapte etme ve uygulama yeteneklerine bagli olmaktadir. inovasyon siirecinde
artan karmasiklik, maliyetler ve riskler, isbirligi ve agbaglasmanin Onemini
artirmaktadir (Sungur, 2007, s.95-96). Firmalar, ne kadar biiyiik olurlarsa olsunlar
Ar-Ge masraflar1 arttikca zamanla bu masraflarin altindan kalkamaz hale gelmekte,
ithtiya¢c duyduklar1 bilgiyi ve uzman personeli kendi biinyelerinde bulamaz hale
gelmekte ve Ar-Ge igin stratejik ittifak kurma yoluna gitmektedirler (DPT, s.9).
Glintimiizde firmalar arasi sebekelesme ve isbirligi, piyasadaki mevcut rekabetci
konumun korunmasinda ve giiglendirilmesinde kritik bir 6neme sahip olabilmektedir
(Sungur, 2007, s. 97).

Inovasyon sistemlerindeki en énemli bilgi akim mekanizmasi, firmalar arasi
etkilesimdir. Aglar iizerine toplulagsmis (sebekelesmis) firmalar ile bilgi tabanh
organizasyonlar arasindaki etkilesim, inovasyon siirecinin temel kaynagi haline
gelmistir (DPT, s.9). Firmalar aras1 etkilesim temel olarak ortak arastirma faaliyetleri
ve teknik isbirligi gibi formal baglantilar seklinde olabilecegi gibi, informal
baglantilar da s6z konusu olabilmektedir. Firmalar aras1 Ar-Ge igbirlikleri bir¢ok
tilkede hizli bir sekilde yayginlasmaktadir. Bu isbirlikleri, Ar-Ge faaliyetlerinin
olduke¢a yiiksek oldugu biyoteknoloji ve enformasyon teknolojileri gibi sektorlerde
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daha yaygin olarak goriilmektedir OECD, National Innovation Systems, Aktaran:
Sungur, 2007, s. 94-95). OECD inovatif firmalar arasindaki iletigimi ii¢
temel kisimda ele almaktadir. Bunlar (OECD, Dynamising National Innavation
Systems, Aktaran: Sungur, 2007, s. 98);

o Rekabet: aktorlerin birbirlerine rakip olmalari, yenilik i¢in bir dirti
yaratmaktadir. Bu da firmalarin yenilik yapmalarini hizlandiran bir stire¢ olmaktadir.
. Ticaret: Mal ve hizmetlerin ekonomik aktorler arasindaki ticareti, ayni
zamanda kapal1 bilgi ve igerilmis (embodied) teknolojinin de iletimini saglamaktadir.
o Agbaglasma: firmalar arasindaki isbirligi, ortak c¢alisma gibi faaliyetler
bilginin transferini ve yaymimini saglamaktadir.

Isbirligi igerisinde olan firmalar, yenilik konusunda diger firmalara gore daha
basarili olmaktadir. Ciinkli firmalar arasi isbirligi, daha iyi teknolojilerin, daha iyi
yonetimsel deneyimlerin ve bilginin aktarilmasinda en Onemli mekanizma
olmaktadir (LI ve Yeung, 1999, Aktaran: (Sungur, 2007, s. 98). OECD tarafindan
yapilan calismanin sonuglari, isbirligi ile inovasyon arasinda giiclii bir korelasyon
oldugunu gostermektedir. Buna gore; inovasyon yapan firmalar ayn1 zamanda giiglii

bir isbirligi egilimi igerisindedirler.

2.6.1.2. Firmalar ile Bilim Sektorii Arasindaki Etkilesimler

Firmalar kendi ic¢sel kaynaklariyla bilgi iiretebilecekleri gibi, tliniversiteler,
Ar-Ge kuruluslar, tedarikgiler ve teknik ortaklar gibi digsal birimlerle isbirligi
yaparak da bilgi iiretebilmektedirler. Bu nedenle, inovasyon sistemlerindeki diger
onemli etkilesim tiirli ve bilgi akim mekanizmasi; kamu arastirma kuruluslar1 ve
firmalar arasindaki baglantilardir. Baglantinin bir tarafinda bilimsel bilgi ve Ar-Ge
talep eden firmalar yer alirken, diger tarafta bilimsel bilginin kaynagi olan
tiniversiteler ve Ar-Ge enstitiileri yer almaktadir. Bilimsel bilgi agisindan oldukca
onemli birer aktor olan tniversitelerin en 6nemli rolii, firmalara bilimsel bilgi
saglamak olarak goriilmektedir. Yapilan pek cok calismada, iiniversite arastirma
harcamalar1 ve firmalarin inovatif ¢iktilar1 arasinda iliski oldugu bulunmustur
(Audretsch ve Feldman, Aktaran: Sungur, 2007, s. 99). Bilim sektoriiniin ¢iktilari,

firmalar i¢in 6nemli bir girdi olmaktadir.
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Kamu aragtirma kuruluslarinin yapisi ve bunlarin sanayi ile olan baglantilari,
inovasyon performansinin artirtlmasinda ve inovasyon sistemlerinin etkinliginde en
onemli unsurlardan birisini teskil etmektedir. Nitekim firmalarin, ihtiya¢ duyduklari
tiim teknolojiyi ve bilgiyi tek baslarina liretmeleri miimkiin olmadig1 gibi, teknoloji
ve bilgi iireten kurumlarin da irettikleri teknolojiye ve bilgiye tek baslarina sahip
olmalari/kullanmalar1 da mantikli degildir (Taymaz, 2001, s.28).

Bilim sanayi iligkisinin yogunlugu, su nedenlerden dolayr inovasyon
sistemlerinin etkinliginin belirlenmesinde gittikge artan bir dneme kavusmaktadir
(OECD, Dynamising National Innovation Systems, Aktaran: Sungur, 2007, s. 100):
> Inovasyonun dogrudan bilime dayali oldugu alanlarda (biyoteknoloji,
enformasyon ve iletisim teknolojileri gibi) teknik ilerleme ve piyasa genislemesi
artan bir sekilde hizlanmaktadir.
> Yeni enformasyon teknolojileri, bilginin aragtirmacilar arasinda kolay ve ucuz
degisimini miimkiin kilmaktadir.
> Yenilik gittikce daha ¢ok digsal ve cok disiplinli bilgi gerektirdiginden
sanayinin, bilim ile baglant1 kurma talebi giderek artmaktadir.

Ar-Ge isbirliginin 6nemi, biiylimede yasanan zorluklar, riskler ve yenilik
maliyetlerinin bir sonucu olarak hizla artmaktadir. Ortak Ar-Ge’nin yararlar1 su
sekilde siralanabilir:

o Bircok farkli ve gereksiz harcamalarin olusmasina neden olan tekrar edilen

Ar-Ge faaliyetlerinin 6niine gegilmesi,

. Belirsizliklerin azalmasi,

o Maliyet azaltic1 uygulamalar,

° Olcek ekonomilerinin ve firsatlarin farkina varilmasi,
° Gelisim siirecinin kisalmasi.

Firmalarin yenilik faaliyetlerinde basarili Ar-Ge isbirliklerinin teorik olarak
beklenen etkileri tige ayrilmaktadir:
1. Bu tarz isbirlikleri ile digsal kaynaklara adaptasyon, yeni ve nitelikli {irtinlerin
gelistirilmesi i¢in firmanmn teknolojik yeteneklerinin genislemesine Onciiliikk

etmektedir.
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2. Ar-Ge anlagmalar ile transfer edilen varlik, kaynak ve bilgiler firmalarin
aragtirma etkinligini artirmaktadir. Bu etkiler firmalarin inovasyon girdi ve ¢iktilarinm
olumlu etkileyen Ar-Ge geri doniislerinin yiiksek olmasiyla gozlenebilir.

3. Birbirleri arasinda etkin bir isbirligi igerisinde olan firmalarin yeni iiriin
gelistirme ¢abalarini pozitif etkilemesidir.

Ozellikle {iniversite ile sanayi arasinda yaygin sekilde gozlenen ve literatiirde
“liniversite-sanayi isbirligi” olarak tanimlanan isbirligi faaliyetleri, informal teknoloji
danmismanliklarindan sozlesmeye dayali Ar-Ge uygulamalarma kadar pek ¢ok
bigimde yiiriitiilebilir. inovasyon igin, teknolojik ve bilimsel bilginin en iyi sekilde
kullanimin1 saglamak amaciyla tiniversite ve sanayi arasinda c¢ok etkili bir isbirligine
gerek vardir. Taraflar agisindan sundugu avantajlara bakildiginda firmalar, tiniversite
ile igbirligi sayesinde;

v Temel ve uygulamali arastirma sonuglarina erisebilir,
Ekonomik agidan ilgili bilimsel ve teknolojik bilgiye erisebilir,
Prototipleri (ilk 6rnekleri) gelistirebilir ve test edebilir,

Orta veya uzun donem perspektifler kazanabilir,

Spesifik problemlerin ve yeni tirlinlerin 6zelliklerini ¢ozmede destek alabilir,

NN

Pek cok kaliteli insan kaynagina ulasabilir.

2.6.2.Teknoloji Difiizyonu

Inovasyon sistemlerinde bilgi yayilimini saglayan en geleneksel yontem yeni
bir makine- techizat satin alarak teknolojinin yayilmasidir. Firmalarin inovatif
performanslari, bagkalar1 tarafindan gelistirilen yeni teknolojilerin i¢sellestirilerek ve
adaptasyonu saglanarak kullanilma yeteneklerine bagl olarak degismektedir. Mal ve
hizmet tlretiminin giderek daha ¢ok bilgi yogun olmasindan dolayi, artik teknoloji
difiizyonu yalmizca makine-techizat satin alinmasindan daha fazlasim
gerektirmektedir (OECD, Managing National Inovation Systems. Aktaran: Sungur,
2007, s. 103). Makine- techizat satin alinmasinin yani sira, i¢ sartlara uygun bir
sekilde bu makine-techizatin adaptasyonunun saglanmasi ve bunu basarabilecek

beseri sermayeye ve kalifiye elemana da ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Teknoloji difiizyonu, ozellikle kendi Ar-Ge uygulayicilart ve Ar-Ge
kapasiteleri bulunmayan geleneksel imalat sektorlerinde olduk¢a 6nemli olmaktadir.
Bir¢ok calisma, teknoloji difiizyonunun ekonomideki iiretkenlik {izerinde pozitif
etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Teknolojinin diflizyonu, bir¢ok nedenden dolay1
Ar-ge harcamalari kadar énemlidir. Ornegin yapilan bir calismada, 1970-93 yillari
arasinda Japonya’nin iiretkenlik artisinda teknoloji diflizyonunun, dogrudan Ar-Ge
harcamalarindan daha biiyiik bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (OECD,

National Inovation Systems. Aktaran:Sungur, 2007, s. 104).

2.6.3. Personel Hareketi

Deneyimli personel pek c¢ok endiistride basarili yeniligin kaynagi olarak
goriilmektedir (Mohnen ve Roller, Aktaran: Sungur, 2007, s.104). Bu personelin
tiniversiteler/arastirma enstitilleri ve sanayi kuruluslar1 arasindaki hareketi de
firmalar ve arastirma kuruluslari arasindaki agbaglasmaya ve yenilik sistemlerinin
etkinliginin artmasina yardim etmektedir (OECD, Dynamising National Innovation
Systems, Aktaran: Sungur, 2007, s.104). Insanlarin hareketi ve onlarla birlikte
taginan bilgi (bir bagka deyisle kapali bilgi) inovasyon sistemlerindeki temel bilgi

akim mekanizmalarindan birisidir.

2.6.4. Agbag (Network) Iliskisi

Literatiirde agbag cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Yeung’a gore; “Firma
icinde, disinda ve firmalar arasinda olusan siirekli ekonomik ve ekonomik olmayan
iligkiler biitiinii.”; Gay ve Dousset’e gore, “Firmalar1 ve firmalar arasi etkilesimi
temsil eden, isbirligi ile birbirine baglanmis firmalar toplulugu.” ve Jackson’a gore;
“Uzmanlasmis bilginin iiretildigi ve isbirligi araciliiyla transfer edildigi yer” olarak
tanimlanmistir (Sungur, 2007, $.107).

Agbaglar, firmalar aras1 sistematik iligkileri temsil eden baglantilar biitiiniidiir
ve sergiledikleri karakter itibariyle kiimelerden farklidir. O’Doherty, agbaglar ve

kiimeler arasindaki farklari su sekilde tanimlamaktadir:
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. Agbaglar genellikle belirli amaglar dahilinde kurulan ve sinirl iiyelige sahip
iken kiimeler hem amaglar hem de {iyeler i¢in aciktir.

. Agbaglar siklikla formal sozlesmelere dayali diizenlemeleri kapsarken,
kiimeler bunlar1 kapsamaz.

. Kiimeler genellikle cografik ve sektorel iken agbaglar yerele ve sektore bagh
degildir. (Aktaran: Sungur, 2007, s.108-109).

Belirsizligin biiyiikliigline bagl olarak firmalar, kendi i¢inde organize edilen
teknolojik Ogrenme kadar firmalarin kendi aralarinda veya c¢evrelerindeki bilgi
tireticisi kurumlarla kurduklar isbirligi aglar1 yoluyla da inovasyon faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Bu isbirligiyle hem tiretim maliyetleri azaltilacak, hem de
bilginin ve yeteneklerin ele gecirilmesi saglanarak, etkili ve etkin yollardan basarili
inovasyon yapilabilecektir (Cavusgil, 2003, Aktaran: Tung, 2008, s.8).

Agbaglar, sabit yapilar degillerdir, aksine siirekli olarak degisen, biiyiiyen ve
geligen yapilardir. Bu degisim ve gelisim, agbag topolojisinin sekillenmesinde rol
oynar (Innovation Expendition Bulletin, 2004, Sungur, 2007, s.109). Gelisen
agbaglar, bilylime esnasinda firmalar arasi baglantilarin gelismesi sonucu ortaya
cikan kanisikliklar nedeniyle, yiiksek derecede kompleks olma 6zellikleri
sergilemektedir (Gay ve Dousset, Sungur, 2007, s.109).

Firmalar aras1 agbaglarin, baslangigta firmalar arasinda gelismis bilgi
baglantilarinin yaratilmasi i¢in bir yol olarak dikkate alinmasi, ardindan firmalar ve
bilgi lireten kurumlar arasindaki bilgi akislarinin gelistirilmesi i¢in dikkate alinmasi
gerekmektedir (Sungur, 2007, s.109).

Bolgesel yenilik sistemleri lizerine yapilan caligmalarda iki tip yenilik
agyapist oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunlar (Durgut ve Akyos, 2001, s.8):

. Endiistriyel Bolgeler: Endojen yenilik¢i agyapilar niteliginde olup, daha 6nce
var olan bolgesel/yerel olarak tanimlanmis KOBI kiimesi tabami olan endiistriyel
bolgeler, geleneksel isbirliginin yarattig1 rekabetcilige sahip agyapilardir

o Teknoparklar ve Bilim Parklari: Biiyik firmalarin iiretim siireglerinin
ayristirilarak, Ar-Ge faaliyetlerinin 6zel mevkilere tasinmasi veya iiniversite-KOBI
isbirligini destekleyen agyap1 planlanmasi sonucunda ortaya ¢ikan eksojen yenilik¢i

agyapilardir.
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Agbaglar, karigik, hizli degisen kiiresel diinyada firmalarin performansinin
artirtlmasinda stratejik Oneme sahiptir; orgiitler ve kisiler arasindaki baglanti
portfdyiinden daha fazlasini, bir yap1 ve sinerjiyi ifade etmektedir. Diger orgiitlerle
ortakliklar kurulmasi bilginin paylasilmasin1i  kolaylastirmaktadir ve kaynak
paylasimi i¢in firmalara firsat saglamaktadir. Firmalarin yerel sosyal agbaglarda
gomiilii olan digsal bilgiden yararlanma yetenegi, yenilik siirecinin bagarili
olabilmesi i¢in 6nemlidir (Bougrain ve Haudeville, 2002. Aktaran:Sungur, 2007,
s.111).

Agbaglar, birgok yeniligin desteklenmesinde anahtar rol oynamaktadir.
inovasyon konusunda yapilan calismalarda, pek ¢ok yeniligin bireysel hareketten
ziyade kompleks iliskiler ag1 sonucunda ortaya ¢iktigi vurgulanmaktadir (Innovation
Expendition Bulletin, Aktaran: Sungur, 2007, s.112). Nonaka ve Takeuch,
firmalarin, miisterilerle ve tedarikgilerle etkileserek ve yeni ortakliklar yaratarak,
yeni bilgiyi yayginlastirabilecegini ve igsellestirebilecegini belirtmektedir. Firma
becerileri, i¢sel ve dissal agbaglara katilmak suretiyle firmanin elde edecegi kapali
bilgiyi kendisine absorbe etme ve kullanabilme yetenegine bagli olmaktadir
(Numprasertchai ve Igel, aktaran: Sungur, 2007, s.112).

Agbaglarin firmalara sagladig1 faydalar sunlardir (Innovation Networks, The
national Policy and Advisory Board for Enterprise, Trade, Scince, technology and
Innovation, 2004, Aktaran: Sungur, 2007, s.112):

. Artan élcek ve Faaliyet Alani: Isbirliginin sonuglar biitiin ortaklarin
pazarina uygulanabilir, bdylece bireysel firmalarin misteri kitlesi genisleyebilir.
Eger bir firma bir agbagin pargasi ise, performans diizeyi, firmalarin farkli teknolojik
yetenekleri arasindaki sinerji aracilifiyla dikkate deger bir sekilde biiyiiyebilir.

. Paylasilan maliyetler ve Riskler: Ar-Ge faaliyetlerinin artan karmasiklig
nedeniyle, inovasyon maliyetleri her gecen giin hizli bir sekilde yiikselmekte,
firmalarin bu maliyetlerin altindan kalkabilmesi giderek zorlagsmaktadir, yliksek
maliyetler ve riskler paylasilabilir.

. Karmasikligin  iistesinden gelebilme kabiliyetini  gelistirme: Birgok
teknolojik gelisme olduk¢a karmasiktir ve genis Olc¢lide bilimsel ve ticari bilgi ile
olusur. Teknolojinin bu 0zelligi, farkli alanlardan katilimcilarin, teknolojinin

karmasikliginin  {istesinden gelebilmek i¢in yakin stratejik ve teknolojik
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entegrasyonunu ve isbirligi ihtiyacini artirmaktadir. Agbaga dahil olan firmalar,
tamamlayict kaynaklara ve bilgiye ulasmak suretiyle teknolojik degisimlerini
hizlandirabilirler.

o Artan Ogrenme Etkileri: Devamli ve hizli piyasa ve teknoloji degisimi,
firmalar iizerinde 6grenme kapasitelerini gelistirme baskis1 yapmaktadir. Isbirligi ve
agbaglar sadece yeni teknolojilerin Ogrenilmesini degil, mevcut firmalar
etkileyebilecek ileri teknolojileri yaratma metotlarinin 6grenilmesini de saglar.

o Pozitif Refah Etkisi: Ar-ge ile pozitif dissalliklarin igsellestirilmesi, Ar-Ge
etkinliginin ve toplam Ar-Ge etkinliginin ve toplam Ar-Ge harcamasinin artmasi
sonucunu dogurur.

o Verimlilik: Agbaglarmin verimliligi artirma etkisi teknolojik bilginin spesifik
dogasiyla ilgilidir. Bilginin ¢ogu kapalidir ve firmaya 6zgiidiir. Bu yilizden bilginin
piyasa mekanizmasi igerisinde kolaylikla ve hizl bir sekilde transfer edilmesi zordur.
Isbirligi, taraflar arasinda kurulan giiven aracihigiyla kapali bilgi transferi icin bir
mekanizma saglar.

Bolgesel yenilik sistemlerinin basarisinda, firmalar arasi agbaglagmanin
onemli bir payr bulunmaktadir. Ciinkii aglar, bilgi degisiminin temel yoludur.
Firmalar, aglar sayesinde dissalliklardan yararlanabilmektedirler (Armath ve
Koroglu, 2005, s.694). Yapilan bir¢ok ¢alismada inovasyon yetenegi ile agbaglasma
arasinda 6nemli bir iliski oldugu gozlenmistir. Ornegin; Ingiltere’de 1000 KOBI
lizerinde yapilan bir arastirmada, KOBI’lerin inovasyon yeteneklerinin bulunduklari
bolgeye bagl olarak degistigi ve isbirligi aglarinin yenilik¢i yetenek iizerinde biiyiik
etkisi oldugu sonucuna ulasgilmistir (Keeble, 1997, Akataran: Sungur, 2007, s.113).

Sebekelesme yaklagiminin 6ziinde, sistematik ve etkilesimli iligkiler yumagi
bulunmaktadir. Sebekelesme ve agbaglasma; basit alim-satim iliskilerinden ¢ok daha
fazlasini igermekte ve daha uzun soluklu ve bilingli iliskiler olarak tanimlanmaktadir.
Firmalar, temel olarak Ar-Ge maliyetlerinin yiliksek olmasi ve tamamlayici bilgilerin
dis kaynaklardan elde edilebilmesi gibi nedenlerle agbaglasma yoluna

gidebilmektedirler (Albeni ve Karadz, 2003, s.40).
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2.6.5. Inovasyon-Pazar Iliskisi

Pazarlama yazininda pazar yonelimine iliskin iki temel tanimlama yer
almaktadir. Birinci tamimlamada pazar yoOnelimi, miisterilerin ihtiyaglarin1 ve
beklentilerini anlayip bunlar1 olabilecek en iyi sekilde karsilamak igin firmada
yapilan faaliyetler biitiinii olarak incelenmektedir (Slater&Narver, 1993, Aktaran:
Siirer, Mutlu, s.29). Bu anlamiyla pazar yonelimi, yOnetimin miisteri beklenti ve
ihtiyaclarina hizli bigimde cevap verecek stratejilerin belirlenmesi, uygulanmasi ve
bu stratejilerin firmanm tiim {iyeleri tarafindan benimsenmesi ile ilgilidir. Ikinci
tanimlama Kohli&Jaworski (1990, Aktaran, Siirer, Mutlu, s.29) tarafindan yapilmis
ve firmanm kiiltiirel bakis agisim1 yansitmaktadir. Firma iiyelerinin rakip ve
miisteriler hakkinda giincel bilgi toplamalart ve bu bilgilerin firma iginde
paylasilmasini destekleyen firma davranisi ve miisteri istek ve ihtiyaglar ile ilgili
gerekli eylemlerde bulunmaya yonelik faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Bulut
vd.,2009:517).

Bir isletmenin siirekli degisen miisteri ihtiyaglarin1 karsilayabilmesi icin, o
isletmenin miisterilerine siirekli yeni iirlinler ve hizmetler sunabilmesi gerekmektedir
(Marangoz vd., 2007, s.178). Ancak Erdil ve arkadaslarmna goére (2013, Akaran:
Erdem ve Giil, 2013, s.81) bir isletmenin bu hedefleri gergeklestirebilmesi o
isletmenin inovasyon kapasitesine baglidir. Zerenler ve arkadaglarina (2006, $.659)
gore de isletmelerin rekabet listlinliigli elde etmesinde yeniligin gii¢lii bir silah olmas1
ve pazar yonliiliigiin de isletmelerin yenilik yapma giicii ile iligkili olmas1 nedeniyle
(Oflazoglu ve Kogak, 112, s.133) isletmelerin uzun dénemli performansi agisindan
yenilikler olduk¢a 6nemlidir.

Miisteri yonliiliik, esglidiimsel pazarlama ve karlilik olmak iizere iigayagi
bulunan pazar yonliilik olgusu; Orgiitsel diizeyde var olan ve gelecekteki miisteri
ithtiyaglar ile ilgili pazar bilgilerinin olusturulmasi, bu bilgilerin boliimler arasinda
yayilmas1 ve bu bilgilere karsilik verilmesi olarak tanimlanir (Kohli ve Jaworski,
1990, Aktaran: Erdem, Giil, 2013, s.76).

Pazar yonelimi belirli araliklarla ya da donemlerle benimsenen bir firma
davranigindan ziyade siireklilik isteyen ve sadece miisteri istek ve ihtiyaclarinin

Ogrenilmesine yonelik degil ayn1 zamanda orgiit i¢inde bir pazarlama felsefesi ve

104



pazarlama bilinci olusturmaya yonelik bir firma kiiltlirii olarak diistiniilmesi
gerekmektedir (Siirer, Mutlu,29).

Pazar yonlilik kavrami {i¢ temel boyut {izerine oturtulmustur: Birinci boyut,
bilginin olusumudur. Bu boyut vergiler, makro ¢evre degiskenlikleri ve miisterilerin
tercihlerini degistiren rekabet sartlar1 gibi misteri gereksinimlerinin gelisimini
etkileyen bilgilerin toplanmasim ifade etmektedir. Ikincisi, bilginin yayilmasidir.
Pazara iliskin toplanan bilgilerin boliimlere iletilerek bilgi aligverisinin saglanmasi ve
boylece miisteri istek ve ihtiyaglarinin daha iyi anlasilmasi anlamina gelmektedir.
Uciincii boyut olan bilgilere tepki verilmesi ise, miisteri istek ve ihtiyaglarmin tam
olarak 6zilimsenmesi ile pazar gereksinimlerine, istenilen zamanda ve rakiplere gore
daha hizli cevap verebilmeyi icermektedir (Songur, 2009, $.26-28).

Baz1 yazarlar ise, pazar yonliiliigiin miisteri yonliiliikk, rakip yonliiliikk ve
birbirleriyle esgiidiimlii isletme islevleri olmak iizere ii¢ davranigsal unsur ile uzun
stireli odaklanma ve kar amaci olmak iizere iki karar verme kriterlerinden olustugunu
ileri siirerek, “miisterilere deger yaratmak icin en etkili davranislar1 yaratan ve bu
yolla isletme performansini artiran orgiit kiiltliri” olarak tanimlanmaktadir (Narver
ve Slater, 1990, Aktaran: Erdem ve Giil, 2013, s.76). Bu tanimdan Narver ve
Slater’in de pazar yonliiliik calismalarini ii¢ boyut lizerine kurduklar1 goriilmektedir.
Miisteri yonliiliik, miisteriler igin istiin defer yaratacak f{irlin ve hizmetleri
tiretebilmek i¢in onlar hakkinda yeterli diizeyde bilgi toplanmas1 gerektigini; rakip
yonliiliik, isletmenin mevcut ve gelecekteki rakiplerinin giiclii ve zayif noktalarini ve
stratejilerini anlamay1 gerektirdigini ve fonksiyonlar arasi esgiidim ise, isletme
kaynaklarimin miisteriye en iyi degeri yaratabilmek ic¢in esgiidiimlii bir bigimde
kullanilmasini ifade etmektedir (Hamsioglu, 2011, $.92).

Shapiro’ya gore bir isletmeyi pazara yonlendiren ii¢ Ozellik vardir. Bu
ozelliklerden birincisi, miisteri ve pazar1 anlayabilmek icin biitiinciil bir bilgi
edinilmesi; ikincisi, stratejik ve taktik kararlarin agik ve diiriist bir iletisimle
fonksiyonlar ve boliimler arasinda alinmasi; {igiinciisii ise, boliim ve fonksiyonlarin
fikirleri paylasarak ve alternatif ¢ozlimler tlireterek koordineli sekilde karar almasi ve
uygulamasidir (Naktiyok, 2003, Aktaran, Erdem ve Giil, 2013, s. 77). Hou (2008) ise

pazar yonliiliiglin miisteri odaklilik, bilgi toplama, bilginin paylasimi, Orglitsel
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O0grenme, fonksiyonlar arasi esgiidiime dayali biitiinlesme olmak iizere bes ana
unsuru oldugunu belirtmektedir (Aktaran: Erdem ve Giil, 2013, s.77).

Bir isletmenin rekabet giicii agisindan pazar yonliiliik ile orgiitsel 6grenme
birlikte sinerji olusturmaktadir. Bu nedenle pazar yonliiliigiin bir biitiin olarak
benimsenmesi ve boylece firma performansini etkileyen diger faktorlerin de
performansi artiracak sekilde degistirilmesi amaclanmalidir (inal ve Bigkes, 2006,
Aktaran: Erdem ve Giil, 2013, s.77).

Firmalarin pazarda rekabet iistiinliigii elde edebilmesi i¢in ya pazar faktoriine
odaklanmasi, ya da kaynaklarin1 ve yeterliliklerini iyi yonetmeye odaklanmasi
gerekmektedir. Ustiin yani az bulunan, taklit edilemeyen ve yerine konamayan
kaynaklar1 olan firmalar, pazarda siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmak
konusunda sikintt yasamazlar. Diger bir deyisle, oOrgiitiin i¢ kaynaklart ve
yeterlilikleri, firmanin stratejisinin ve performansinin giiclii belirleyicileridir. Buna
paralel olarak, iistiin benzersiz ve yeni bir iiriin yaratan bir firmanin pazarda rekabet
istiinliigiine ve dolayisiyla ticari basariya ulagsmasi beklenmelidir (Friar, 1995,
Gatignon ve Xuereb, 1997. Aktaran: Harmancioglu, 2012, s.4). Firma, mevcut ve
olasi stratejileri ile rekabet¢i eylemlerini digsal faktorlere gore belirleyerek stratejisi
ve organizasyon yapisinin dis ¢gevreye uyumu iistiin performansi ortaya ¢ikarir.

Mohr ve Sarin(2009, Akaran: Erdem ve Giil, 2013, s.81), Peter Drucker’in
caligmalarina atif yaparak, her isletmenin pazarlama ve inovasyon olmak iizere
sadece iki temel islevinin oldugunu ileri siirmektedir. Bu temel iki islevi de miisteri
yaratma amaciin yonlendirildigini ve bu siire¢te pazar olusturma, yeni miisteri
yaratma ve isletme sosyal sorumlulugunun inovasyonu etkiledigini vurgulamaktadir.

Yeni iirlin gelistirmede iist yonetimin destegi, teknoloji ve bilgi yonetimi
baslica faktorlerdir. Dolayisiyla isletmelerde pazar yonliiliik, inovasyon yonliiliik ve
firma performansi arasinda pozitif bir iliskiden s6z edilebilir (Cengiz vd. ,2005,
5.133-137).

Firmanin faaliyet gosterdigi ¢evrelerdeki pazar ya da teknoloji
dalgalanmalari, miisteri\rakip yonelimlerini ve Orgiitsel yapiyr etkiler. Pazar
odaklilik, tiriinlerin ve yeni yontemlerin gelisimini harekete gecirir. Bu etki dogrudan
oldugu gibi, organizasyon yapisi araciligiyla dolayli da olabilir. Boylece oOrgiitsel

yapi, yeni 1Urlin inovasyonu ve performans: {iizerindeki miisteri ve rakip
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yonelimlerinin etkisine aracilik eder. Bir firmayr digerlerinden farklilagtiran
yetkinligi, daha fazla kaynaga sahip olmasindan degil, kaynaklarin1 daha iyi
kullanmasindan ileri gelir (Penrosel 959, Aktaran: Harmancioglu, 2012, s.4)

Erdil ve arkadaslar1 (2013, s.7) da yaptiklar1 arastirmada pazar ile ilgili
bilgilerin toplanmasinin ve kullanilmasinin, pazar yonlii stratejilerin gelistirilmesinin
ve uygulamaya konmasinin, isletmenin yenilik¢iligini ve inovasyon performansini
pozitif etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Ayrica bu degiskenler arasi iliskide
isletmenin inovasyon performansinin isletmenin yenilik¢iliginden biraz yiiksek
oldugu, en giiclii iliskinin de pazar ile ilgili bilgilerin toplanmasi ve kullanimi ile
isletme yenilik¢iligi arasinda gergeklestigi bulgusuna ulagsmislardir.

Dalgali pazarlar; belirsizlik, ilerinin 6ngoriilemez olmasi, rekabet {istlinliigii
edinmenin stirekli olarak gecici olmasi ve pazara giris ve ¢ikis icin diisiik bariyerlerin
olmasi olarak tanimlanir (Atuahene-Gima, 1995; Bourgeois ve Eisenhardt, 1988;
Calantone vd. 1997;Caloantone vd. 2003; Covin ve Slevin, 1988; Miller ve
Friesen,1978; Ozsomer vd. 1997, Aktaran: Harmancioglu, 2012, s.5). Bu tiir dinamik
sartlar bir yandan dogru ve giincel bilgi edinmeyi zorlastirabilir ve firmanin bilgi
edinme ve degerlendirme sistemini ise yaramaz kilabilir, bir yandan da yeni
firsatlarin  ortaya ¢ikmasini saglayabilir (Calantone vd. 1997, Aktaran:
Harmancioglu, 2012, s.6). Dolayisiyla ¢evresel dalgalanma, hem inovatif projelerin
hem de inovatif sirket durusunun devreye girmesine neden olur.

Pazar dinamikleri, sirketin rekabete yonelik hareketlerini ve ayn1 zamanda
firmanin Oniindeki strateji seg¢eneklerini belirlemektedir (Porter, 1980, 1985,
Aktaran: Harmancioglu, 2012, s.6) Dalgali pazarlarda rakipler, bir firmanimn {iriin
bazli istiinliiklerini taklit ederek ya da gelistirerek- hizla sarsabilirler (Ramani ve
Kumar, 2008. Aktaran: Harmancioglu; 2012,5.6). Bu tiir pazarlarda ayakta
kalabilmek ve rekabetin Oniinde olabilmek i¢in firmalar miisteri ve rekabet bilgisi
toplamak ve yeni teknolojiler nedeniyle ortaya ¢ikan firsatlar1 kullanmak icin ¢evik
olmak zorunda kalmaktadir (Li ve Calantone, 1998. Aktaran: Harmancioglu: 2012,
s.7).

Pazar dalgalanmasi ve teknoloji dalgalanmasi ile {iriin inovasyonu arasinda
pozitif bir iligki vardir. Ayrica yeni iriin inovasyonlari firmalar1 pazar odakl

olmalar1 icin tesvik eder. “Odaklilik”, degisen sartlar1 6ngdérmeyi saglayan bir
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yetkinlik ve pazarin taleplerine yanit ve ifade edilmis miisteri ihtiyaclarini ve rakip
hareketlerini anlayarak inovasyona olanak saglamak olarak goriiliir. Pazar odakli
isletmeler miisteriler i¢in {istiin degeri en etkili sekilde yaratirlar ve rekabet iistiinliigii
elde ederler (Han,1998, Narver, Slater vd. 1998, Aktaran: Harmancioglu, 2012, s.7).

Pazar odakli olmak iki tip yonelimi kapsar: (1) Misteri odakliligiryla
iligkilendirilen davraniglar (listlin miisteri degeri yaratmak i¢in goriinen ve
goriinmeyen ihtiyaglarin anlasilmasi) ve (2) Rakip odaklilik (mevcut ve potansiyel
rakiplerin siirekli gozlemlenmesi). Lukas ve Ferrell’in (2000) bulgularima gore
miisteri ve rakip odakliligin bir arada olmasi, diinya icin radikal {irlinlerin
sunulmasin artirir, oysa tek basina rakip odaklilik, benzer (¢ogu zaman taklitci)
riinlerin sunumunu artirir. Gatignon ve Xuereb (1997) bu yonelimler sayesinde,
firmalarin daha radikal, daha diisiik maliyetli ve bdylelikle daha yiiksek performans
gosteren inovasyonlari gelistirdigini bulmustur. Ancak, Han vd.’nin (1998) sonuglari,
rakip odaklilik ile inovasyon arasinda degil, miisteri odaklilik ile inovasyon arasinda
pozitif bir iligki oldugunu géstermistir (Aktaran: Harmancioglu, 2012, s.7). Rakipleri
geride birakmak icin firmalar, benzersiz ve biiyiik 6lciide farkl tiriinler gelistirmekte
ve siire¢ inovasyonlarinda da daha diisiik maliyetlere ve daha etkin bilgi paylagimina
ulagmaktadir. Diger taraftan, miisteri odaklilik inovasyonu azaltabilir ¢iinkii miisteri
odag yeni iirlin gelistirme ekiplerinin artimsal {iriinlere, karsilig1 hemen alinan diisiik
riskli projelere odaklanmalarina neden olabilir (Harmancioglu: 2012, s.7).

Pazar yonliiliiglin isletmelere en biiylik katkisi, gelecekteki rakipleri ve
miisterileri hakkinda bilgi toplamak ve bu bilgileri kullanarak {istiin miisteri degeri ve
rekabet {stiinliigli saglamaktir. Bunun yaninda pazar yonliliiglin; satis giicii
performansini, isletme karliligmmi ve hizmet kalitesini artirmak, miisterilerin ve
calisanlarin memnuniyetini saglama, birlik ruhunu gelistirme ve yeni tiriin gelistirme
gibi yararlar1 da bulunmaktadir (Karahan ve Ozgiftci, 2008, s.481).

Nikoomaram ve Maatoofi (2011, Akaran: Erdem ve Giil, 2013, s.77) pazar
yonlii sirketlerin miisterilerini daha degerli gordiiglinii ve bu yolla, pazar yonlii
firmalarin daha yiiksek rekabet iistiinliigiine ve orgiitsel performansa ulastiklarini
ifade etmektedir. Suliyanto ve Rahab (2012, Akaran: Erdem ve Giil, 2013, s.77) ise,

pazar yonliiliiglin firma performansini degistirmede ilk adim oldugunu ve orgiitsel
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bilgi kullanma yetenegi olmaksizin pazar yonliiligiin firma performansini olumlu
yonde etkilemeyecegini belirtmektedir.

Liyun ve arkadaslarina gore (2008, Akaran: Erdem ve Giil, 2013, s.78) pazar
yonliiliikk firma performansi iizerinde dogrudan degil, miisteri iliskileri ve miisteri
bilgi yontemi yoluyla etkiye sahiptir. Miisteri bilgi yonetimi; yeni triinlerin
bulunmasina ve yonetimin miisteri bilgilerine odaklanmasina yardimci olmakta ve

boylece firma performansinin artmasina olanak saglamaktadir.

2.7. KURESEL FAALIYETLER VE iINOVASYON OLGULARI ILISKILERI

Gilinlimiizde, dis diinyaya tamamen kapali ve yalnizca kendi kaynaklarina
dayanan hemen hemen hi¢ bir {ilke kalmamistir. Giiniimiiziin yogun rekabet
ortaminda basarili olabilmek i¢in, igletmelerin, rakiplerin ne yaptiklarini bilmeleri ve
rakiplerin triinlerinin benzerlerini-hatta daha da gelistirip-ilireterek onlarla rekabet
etmeleri cok dnemlidir (Satterwhite, 2001. Aktaran: Inal, 2009, 5.171)

Kiiresel rekabet isletmeleri daha sert durumlara kars1 giicli hale
getirmektedir. Kiiresel rekabette kazanabilmenin yolu, miisterilerin isletmelerce
kazanilmasindan gegmektedir. Isletmeler i¢in bunu saglamanm bir yolu, rekabet edici
farklilastirmadir. Farklilagtirma, isletmelerin bazi yonlerini rakiplerinden farkh
kilmalar1 durumunda ortaya ¢ikmaktadir.

Kiiresel c¢evrede faaliyet gostermek, teknoloji transferinde iistiinliik
kazanmak, kiiresel tedarik kaynaklarini yonetmek ve kiiresel dagitim kanallar
gelistirerek rakipler karsisinda giiglii hale gelmekle miimkiin olabilecektir. Kiiresel
cevredeki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimin belirlenerek, bunlarin rakipler
tarafindan nasil karsilandig1 ve kiiresel isletme tarafindan nasil karsilanabilecegini
anlamayi gerektirmektedir (Zairi, 1996. Aktaran: inal, 2009, 5.172).

Hiz, esneklik, satis sonrasi servis agi, bireye Ozel iiretim ve pazarlama,
misteri odaklilik gibi noktalarda saglanacak rekabet giicii, hizmet boyutunda elde
edilecek olan kiiresel rekabet avantajlarinin temelini olusturmaktadir. inovatif yapiya

sahip olmak da 6nemli bir rekabet giicli 6gesidir (Yalcinkaya ve Cakir, 2004).
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2.7.1.Kiiresel Isletmelerin Ar-Ge Yatirimlari

Arastirma ve Gelistirme (Ar-Ge), yeni bir iiriin iiretilmesi, mevcut iiriin
kalitesi ve/veya standardinin yiikseltilmesi, maliyet diisiirmeyi saglayacak yeni
yontemlerin uygulanmasi, tiretimle ilgili olarak piyasada uygulanabilecek tiirde yeni
bir teknoloji gelistirilmesi ve bunlarin sonuglarinin faydali arag, gereg, malzeme,
iirlin, yontem, sistem ve iiretim tekniklerine doniistiiriilmesi veya mevcut teknoloji
ile iyilestirilmesine yonelik faaliyetlerdir (Oner, 2006, 5.343)

Diger bir tamimda ise Ar-Ge, kullanilmakta olan teknoloji ve /veya tirlinii
daha ileri diizeyde gelistirmek veya yeni bir teknoloji/liriin iiretmek, mevcut bilimsel
teknik bilgiyi artirmak ve elde edilen bilgi birikiminin yeni uygulamalarda
kullanimin1 saglamak amaciyla belli bir sistem dahilinde yiiriitiilen caligmalardir
(Biiytikdigan, 2006, s. 5).

Ar-ge faaliyetleri ile yeni tirlinler elde edilebildigi gibi, mevcut {iriinleri daha
diisiik bir maliyetle, daha kaliteli iiretme imkani1 da dogmaktadir. Ayrica Ar-Ge ile
hazir bilgilere ulagilabilmekte veya erisilmis bilgilerin nasil kullanilacaginin
ogretilmesi de miimkiin olabilmektedir (Yicel, 1997). Boylece teknolojik
gelismelerdeki ilerleme hizlanmakta iilkelerin ekonomisine ve sanayi yapisina etki
etmektedir. Bu sebeple biitiin gelismis ve gelismekte olan iilkeler kiiresellesen
teknolojiye sahip olabilmek ve inovasyon yapabilmek icin Ar-Ge faaliyetlerine
biiylik 6nem vermektedirler (Gtileg, 1998, s.6)

Yeni teknoloji alanlari, teknolojideki bas dondiiriicii ilerleme, giderek
serbestlesen ve artan yerel ve kiiresel rekabet kosullari, yeni kalite ve standart
uygulamalari, yeni smnai ve fikri miilkiyet haklari, ¢evre dostu liretim anlayisi,
miisterinin degisen ihtiya¢ ve zevkleri, dolayisiyla kisalan iirlin yasamlari, tlkeleri,
her zamankinden daha ¢ok arastirma yapmaya ve bilgi iiretmeye, bunlar1 da hizli bir
sekilde iiriin ve hizmete ddniistiirmeye itmistir. (Erdil, Imamoglu, Keskin, 2003, s.
23). Biitiin bu gelismeler, bilim ve teknoloji politikalarin1 6n plana ¢ikarmakta Ar-
Ge’ye verilmesi gereken 6nemi artirmakta ve Ar-Ge ¢alismalarina daha fazla kaynak
ayrilmasini, bunun i¢in de gerekli alt yapmin olusturulmasimi gerektirmektedir
(Sanayi Politikalar1 Ozel ihtisas Komisyonu Raporu, Sekizinci Bes Yillik Kalkinma
Plani, s.25).
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Uluslararas1 pazarda rekabet iistiinliiglinii stirekli hale getirmenin yolu yeni
teknolojilere sahip olmaktan ve onlar1 etkin bir sekilde kullanmaktan gecer. Yeni
teknoloji elde etmek ve ona hakim olmakta siirekli Ar-Ge yapmay1 gerektirir. Ar-Ge
faaliyeti ise; nitelikli arastirmaci personel, finansal kaynak ve iyi bir organizasyon ile
birlikte hedefe ulasmak icin yogun ve sistemli bir c¢aligmayr ve kararliligi

gerektirmektedir (Yiicel, s.16).

2.7.1.1. Ar-Ge ve Yenilik Tliskisi

Ar-ge, inovasyon icin gereken en Onemli faaliyetlerden biridir. Ancak
girisimsel inovasyon yoksa diger bir deyisle Ar-Ge’yi yapanlarin girisimcilik niteligi
yoksa deger yaratilamaz; Ar-Ge sonuclart inovasyona doniistiiriilemez. Dolayisiyla,
pek ¢ok farkli faaliyet alanlarinda yiiriitiilen inovasyon c¢alismalari sadece “teknolojik
inovasyon”u degil, “organizasyonel inovasyon” ve “pazarlama inovasyonu”nu da
kapsar (Zerenler, Tirker, Sahin, 5.662)

Ar-Ge faaliyetleri i¢in yapilan harcamalar hem risklidir hem de yatirnm
niteligindedir. Ar-Ge isine girerken bu alanda yapilacak yatirimin gelecekteki getirisi
ve maliyeti 1y1 hesaplanmali, Ar-Ge projelerinin teknik basarisi hakkinda gelecege
yonelik tutarli tahminlerde bulunulmalidir. Ar-Ge faaliyetlerinin sonucunda elde
edilecek teknolojik bilginin sanayiye uygulanmasi ile tiriinde saglanacak deger artisi
firmaya rekabet iistiinliigii ve bliylime kazandiracaktir. Elde edilecek kar, Ar-Ge’ye
yapilan yatinmdan cok yiiksek olacagi i¢in Ar-Ge alanindaki yapilacak yatirimin
stratejik yonii de vardir (Yiicel, 1997,5.10).

Tiirkiye’de 6zel sektorde teknoloji ihtiyacinin genellikle ithal teknolojiler ile
¢oziilmesi, Ar-Ge’ye yapilacak yatirimlari olumsuz yonde etkilemektedir. Ancak,
son zamanlarda inovasyonun ve buna baglh olarak Ar-Ge’nin rekabette ¢cok 6nemli
bir faktor haline gelmesi, yurt disindan alinan lisanslarda sikintilar ¢ikmasi ve
pahalanmasi, isletmeyi kendi Ar-Ge departmanini kurmaya, iiniversite ile isbirligi
yapmaya itmistir. Devlet de son yillarda Ar-Ge yatirimlari konusunda verdigi
tesvikleri artirmistir (Simsek, Akin, 2003, s.186).

Arastirma ve gelistirme (Ar-Ge) asamasi, inovasyon siirecinin ilk asamasi

olup, teknoloji temin edilmesi ve laboratuvar olusturulmas: faaliyetlerini

111



icermektedir (Savasci, Kazangoglu, s.519). Bir¢ok arastirmaci, Ar-Ge asamasini
yeniligin kaynag1 olarak gérmektedir.

Ar-Ge, firmalarin giiniimiiz tiiketicilerinin sorunlarini ya da ihtiyaglarini iyi
belirleyerek bu dogrultuda arastirmalar yapip uygun yeni iirlin ya da hizmetin elde
edilmesini hedef almaktadir. Ar-Ge ile daha 6nce benzeri olmayan bir {irtin/hizmet
ya da benzer isi yapan bir liriin/hizmetin gelistirilmis hali ortaya ¢ikacaktir. Bu yeni
iirin/hizmet piyasaya sunulacak, yarattigi farklilik ile tiiketicinin ilgisini ¢ekecek;
ithalat ve ihracatlar1 gerceklesecek, kar saglayacak, istihdam saglayacak ve kiiresel
piyasada firmanin rekabet giiclinii yiikseltecektir (Erkek, 2011, Aktaran: Dogan,
Yildiz). Arastirmalar Ar-Ge harcamalarinin firmalarin verimliligi, bliylimesi ve uzun
vadede performansi {izerinde etkili oldugu gostermektedir.

Inovasyon yogun rekabet ortaminda kalic bir yer edinebilmek ve elde edilen
avantaji koruyabilmek acisindan yeter sart olarak goriilmektedir. Rekabet giictinii
belirleyen temel faktor Ar-Ge ve inovasyon kaynakl yiiksek siirdiirtilebilir verimlilik
artisidir. Teknolojik yenilikler, rekabet yapisinda ve iiriin siire¢lerindeki degisimlerin
yani sira piyasalarda da degisiklige neden olabilmektedir (Zerenler vd., 2007, s. 656).
Inovasyon gelecegi sekillendirmekte ve bu islevi yaparken gectii her adimda,
etkiledigi her siirecte faydayi, etkinligi, verimliligi ve hatta yeni yapilanmalar1 da
beraberinde getirmektedir. Bu 1iyilestirmeler isletmeler icin rekabet edebilme,
karlilik, verimlilik, maliyetlerde azalma, miisteri memnuniyeti ve isletmenin sektorde
adindan soz ettirme gibi anlamlara gelmektedir. Yeni {iretim ve hizmet teknikleri
uygulayan isletmeler lider konuma yiikselmekte, rekabet ortaminda iistiinliik elde

etmektedirler (Dinger, 2009, s.15).

2.7.2. Pazar Arastirma Siireci ve Inovasyon

Isletmelerin siirekli degisen yerel ve kiiresel sosyo-ekonomik kosullar1 takip
ederek degerlendirebilmesi icin faaliyette bulundugu biitiin iilkelerin ekonomilerini
ve ekonomilerindeki trendleri iyi takip etmesi gerekmektedir. Ekonomileri
bi¢imlendiren ve isletmelerin takip etmesi gereken baslica makroekonomik

degiskenler sunlardir (Eren,1997, s.116-117):

. Ulkesel bazda toplam milli gelirin miktar1 ve yillik artis trendleri,
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. Milli gelirden sosyal siniflarin aldig1 payin dagilima,

o Kamu ve 6zel sektor yatirimlarinin dagilima,

o Yatirim/tasarruf oran1 ve yatirimlarin sektorel dagilimi,

o Hammadde kaynaklarinin dagilimi ve is giicii maliyetleri,

. Ulkedeki para ve maliye politikalar1 ve fiyat istikrari,

. Ulkedeki siyasi istikrar,

. Vergi politikalari,

o Ekonominin i¢inde bulundugu konjonktiirel devreler (kriz, canlanma, refah ve

gerileme) (Ulgen ve Mirze, 2004, 5.85-86),
o D1s 6demeler bilangosu (iilkenin doviz cinsinden gelir ve giderleri)
o Tesvik politikalar.

Ozel mal ve hizmetlerden farkli olarak, bilginin kamusal mallara benzer iki
temel 6zelligi vardir, rakip olmama ve diglayamama. Rakip olmama ve diglayamama
ozelliginden dolay1 herhangi bir bilgi pargasi ayni anda ve baska kisiler tarafindan
farkli tiretimlerde ve herhangi bir bedel 6demeden kullanilabilmektedir.

Bir kere iiretildikten sonra herhangi bir bilgi pargasinin ilave bir kullaniciya
veya kullanicilara arzinin marjinal maliyeti sifirdir. Yani piyasada bilginin kira
bedeli sifir olabilmektedir. Bu nedenle 6zel sektor kar amaciyla bilgi iiretmeye
kalktiginda ya marjinal maliyetten daha yiiksek bir fiyatla satarak kullanicinin refah
kaybina, ireticinin kar kaybina, dolayisiyla da ekonominin rekabet, Ar-Ge
yatirimlari, yeni bilgi treterek ekonomideki bilgi birikiminin ve bilgi stokunun
kaybmma yol acacaktir ya da ekonominin rekabet giiciinlii artiracak miktarda
iiretemeyecektir (Tung, 2008, 40).

Cogu bilgi diizenlenmis olup, kaynakla dogrudan etkilesim olmaksizin
erigilebilir ve kullanilabilir durumdadir. Diizenlenmis bilgi aktarimi teknoloji
yayilmasinin biiylik bir kismini olusturmakta olup, bilginin diizenlenmesinin tesvik
edilmesine yonelik cabalar, iiretkenlik, biiylime ve yenilik {izerinde 6nemli etkilere
sahip olabilir. Buna bir 6rnek, teknoloji standartlarinin tesisi konusundaki ¢aligmadir.

Agik olarak kullanima sunulmus bilgiler i¢in bile, s6z konusu bilgiye erisim,
yeni bilgi aramanin c¢ok maliyetli olabilmesinden o6tiirii ¢ok zorlu olabilir. Bu
sebeple, organizasyonlar igerisinde ve arasinda iletisimin kolaylig1 ve etkin bilgi ve

beceri iletim kanallar1 yayilma igin biiyiikk 6nem tagimaktadir (Oslo kilavuzu, 36).
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Bilginin iiretimi, inovasyon igin 6n kosuldur. inovasyon bilginin iiretilmesini
zorunlu kilmaktadir. Herhangi bir isletmede, inovasyonun saglanabilmesi veya
gelistirilebilmesi i¢in, o isletmede bilgi kapasitesinin artirilmasi ve bilginin yaygin
bir sekilde kullanilmasi gerekir (Kermally, 2004, Aktaran: Durna ve Demirel, 2007,
s.141). Dosi vd. (2005), (Aktaran: Durna ve Demirel, 2007, s.141) bilginin
tanimlanmasinda inovasyon siirecinin etkili oldugu ve teknolojik bilginin tiretilmesi
sonucu inovasyonun gerceklesebilecegini vurgulamiglardir.

Inovasyon, enformasyonla disaridan saglanabilirken bilgi belli arastirma
siirecinden gecilerek elde edilir. Bilgiyi bizzat isin i¢inde olanlar iretebilir ve
yorumlayabilir. Yenilik, disaridan saglanabilecegi gibi kurum ve kuruluglari kendi
i¢ siireglerinde kolektif ¢alisma ve 6grenme siireciyle de saglanabilir. Fakat yeniligin
gerceklesebilmesi i¢in de teknik bilgi gerekmektedir. Diger taraftan da yeni bilginin
tiretilmesi i¢in de mutlaka yenilige ihtiya¢ vardir.

Inovasyon yeni bir bilgiden yararlanmay1 veya mevcut bir bilginin yeni
kullanimin1 ya da bunlarin bir birlesimini igerir. Yeni bilgi, yenilik yaratan firma
tarafindan inovasyon faaliyetleri sirasinda iretilebilir (yani firma igi Ar-Ge yoluyla)
veya cesitli kanallar yoluyla disaridan kazanilabilir (Ornek, yeni teknoloji satin
alimi). Yeni bilgi kullanimi veya mevcut bilginin kombinasyonu, standart rutinlerden
ayirt edilebilen inovatif ¢abalar gerektirir (Oslo kilavuzu, 39)..

Inovasyon hakkinda veri toplanmasina yonelik iki ana yaklagim
bulunmaktadir:

1. “Konu” yaklagimi, firmanin bir biitin olarak yenilik¢i davranis ve
faaliyetlerinden baglamaktadir. Buradaki fikir, firmanin yenilik¢i davranisim
etkileyen faktorleri (stratejiler, tesvikler ve yeniligin c¢iktilarin1 ve etkilerini
incelemektir. Bu taramalar, sonuclarin detaylandirilabilmesi ve endiistriler arasinda
karsilastirmalar yapilabilmesi amaciyla tiim endistrileri temsil edecek sekilde
tasarlanmaktadir.

2. “Hedef” yaklasimi, belirli yenilikler hakkinda veri toplanmasini
kapsamaktadir (genellikle belli bir tiirdeki “Onemli bir yenilik” veya bir firmanin
temel yeniligi). Bu yaklasim, belli bir yenilik hakkinda bir takim tanimlayici, nicel ve
nitel veri toplanmasini ve ayni zamanda firma hakkinda veri aranmasini igermektedir

(Oslo Kilavuzu, 2005).
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2.7.2.1. inovasyon Siirecindeki Baglantilar Hakkinda Veri Toplama

Inovasyon taramalarinda kullanim icin gerekli baglanti tiirleri asagidaki
sekilde tanimlanabilir:
o Acgik Bilgi Kaynaklari: Teknoloji veya entelektiiel miilkiyet haklar
satinalinmasini ya da kaynak ile etkilesimi gerektirmeyen agik sekilde kullanilabilir
bilgilerdir.
o Bilgi ve Teknoloji Edinimi: Kaynakla etkilesimi gerektirmeyen, sermaye
mallart (makineler, techizat, yazilim) ve hizmetlerde icerilmis bilgi ve teknoloji ve
/veya dis bilgilerin satin alimidir.
o Yenilik Isbirligi: Inovasyon faaliyetleri icin, diger tesebbiisler veya kamu
arastirma kurumlari ile aktif igbirligidir (bilgi ve teknoloji satinalimlarini icerebilir).

Isletme ve isletme yonetimi bazinda rekabetci iistiinliik, isletmeleri
rakiplerinin Oniine geg¢iren uygulamalari, piyasayr sekillendirmeye Oncii olma
becerilerini, esneklik ve uyum Kkapasiteleri, inovasyon ve yaraticiliga dayanan bir
ozellige sahip olmayr ve girisimci 6zellikleri i¢inde bulundurmay: kapsamaktadir.
(Ekmek¢i,2011,55.49). i¢ ve dis pazarlarin, i¢c ve dis faktdrlerin tutarli bir sekilde
analiz edilebilmesi, tutarli rekabet stratejilerine doniistiiriilmesinde birincil 6ncelik
olmas1 karsisinda bu analize veri saglamak ve bu temin islemini en kisa siirede
gerceklestirmek icin “Pazarlama Bilgi Sistemi” isletme yonetim siirecinin ayrilmaz
bir pargasidir (Yesilada, Ak¢a ve Tanyeri, 2003, ss.301, 302. Aktaran: Ekmekei,
2011, ss.49)

115



UCUNCU BOLUM

ULUSLARARASI PAZAR ARASTIRMAS| FAALIYETLERININ
FIRMALARIN iNOVASYON KAPASITELERINE ETKIiLERI UZERINE
DEGERLENDIRME

3.1. ARASTIRMA YONTEMI

Nitel yontemler bireysel yiiriitiilen c¢aligmalar i¢in daha uygun olmaktadir.
Bunun nedeni ise, arastirilan problemin bir yoniiniin derinlemesine ve daha kisa
siirede calisilmasina imkan saglamasindan kaynaklanmaktadir. Kisiler ile daha
yakindan goriisme firsat1 saglamakta ve geri doniisii daha ¢abuk olmaktadir. Bu
yontemin en 6nemli avantaji ise arastirmaciya da 6nemli bir problemin 6zel durumu
tizerine yogunlasma firsati vermesinden kaynaklanmaktadir. Bu yogunlagsmadan
dolay1 daha giivenilir ve daha net sonuclar c¢ikmaktadir. Kisileri dogru yonde
yonlendirmemiz ve isteklerine hemen cevap verebilmemiz kisi iizerinde Onemli
etkiye sahip olmaktadir.

Bu cercevede diger yontemlere gore farkli nitelikte ve derinlikte veri
saglayacak bir arastirma teknigi olarak “goriisme” tercih edilmistir. Bir arastirma
teknigi olarak goriisme, arastirmaci ile aragtirmanin 6znesi konumunda yer alan kisi
arasinda gecen kontrollii ve amacl sozel iletisim bigimidir (Cohen ve Manion, 1994.
Aktaran: Tirnikli, A, 2000). Arastirmaci, arastirmakta oldugu konu hakkinda
onceden hazirlamis oldugu sorularin kilavuzlugunda ya da o anda amagli sorular
yonelterek hedef kisilerin diislincelerini ve duygularini sistematik olarak ortaya
cikarmay1 amaglamaktadir. Arastirmanin amaci, hedef kisiye aragtirma konusuyla
ilgili sorular yonelterek kisinin 6znel diisiince ve duygularini sistemli olarak
ogrenmek, anlamak ve tanimlamaktir (Tirntikli, A, 2000).

Nitel aragtirma denildigi zaman herhangi bir sekilde istatistiksel prosediirler
veya bagka bir sayisal ara¢ olmadan bulgularin iiretildigi arastirma anlagilmaktadir

(Altunigik vd., 2004).
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3.2. VERIi COZUMLEMEDE COKLUK (MULTIPLICiYT) VE CESITLILIK
(TRIANGULATION):

Verilerdeki ¢okluk ve gesitlilikten yararlanarak ve verilerin tamamini dikkate
alarak, ayrintilar1 Onemseyerek ¢oziimleme yapmak gegerlik ve giivenilirligi
artirmaktadir. Veri toplamada oldugu gibi veri ¢éziimlemede de ¢esitlilik dnemlidir.
Birden ¢ok analiz yontemi kullanmak degisik yorumlara ve dolayisiyla daha derin
irdelemelere, daha cesitli kiyaslamalara yol acacagi i¢in analizi zenginlestirmektedir
ve gecerliligini artirmaktadir (Ger, 2009).

Nicel analizden farkli olarak, nitel analizin, verilerin hepsi toplandiktan sonra
degil, tam tersine, arastirma baslar baslamaz, ilk goriisme ya da ilk goézlem
yapildiktan sonra baglamasi gerekmektedir. Ciinkii ilk analizler sonucu farklh
isletmelerden farkli ¢esit veriler toplama geregi ortaya cikabilir ve daha dnce akla
gelmeyen unsurlar su yiiziine ¢ikabilmektedir, ilk tahminlerden farkli bir saha
calismasi yapmak gerekebilir, cogu zaman da gerekmektedir. Bu 6zellik, daha 6nce
bahsedilen, nitel yontem tasariminin, esnek olarak ve geliserek olusmasi gerekliligini

de dogurmaktadir (Ger, 2009).

3.3. GECERLIK VE GUVENILIRLIK

Gorligme tekniginin ait oldugu nitel arastirma yontemlerinde gegerlik ve
giivenirlik kavrami, daha ¢ok nicel arastirma yontemlerinde kullanilandan farkli
icerik ve anlamda kullanilmaktadir. Nicel arastirma yontemlerinde gegerlik ve
giivenilirlik kavramlar1 veri toplama i¢in kullanilan 6lgme aracina iliskin olarak
tanimlanmakta ve kullanilmaktadir. Buna karsin nitel arastirma yontemlerinde ise
veri toplamak icin bir 6lgme araci yerine arastirmaci kullanildigi icin gegerlik ve
giivenilirlik kavrami arastirmaciya iligskin olarak kullanilmaktadir. Bu baglamda her
iki kavramda bir nitel arastirma teknigi olarak goriismenin kullanildigi arastirmalarda

farkli kriterler géz 6niinde bulundurularak degerlendirilmektedir.
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3.4. VERILERIN ANALIiZi

Goriisme tekniginin arastirmaya sunmus oldugu nitel verilerin en temel
0zelligi sozel oluslaridir. Elde edilen veriler so6zel oldugu i¢in nicel aragtirma yontem
ve teknikleriyle elde edilen verilerle yapilan analizlerden oldukca farkli yontemlerin
kullanilmasima gereksinim vardir. Tiim veriler, sozel oldugu icin analizler de
rakamlar yerine sozciikler, ciimleler ve paragraflar ile gergeklestirilmektedir. Bu
nedenle elde edilen sozel verilerin analizinde farkli parametreler referans
alinmaktadir.

Gortisme tekniginin kullanildigi egitim bilim ¢alismalarinda temel olarak dort
basamaktan soz edilebilir. Bu dort basamak her an arastirma boyunca birlikte ele
alinmak zorundadir. Her bir basamak birbirini etkileyen bir siire¢ i¢indedir

(Tiirniiklii, 2000)

1. Arastirmanin deseni

2 Verilerin toplanmasi

3. Verilerin analizi

4 Bulgularin 6zetlenmesi

Belli bir olayi, durumu veya olguyu, kendi biitiinliigii i¢inde ve dogal
ortaminda, tiimiiyle en ince ayrintisina kadar ve en somut bigimde kavrayabilmeyi
sagladigindan bir nitel arastirma yontemi olan derinlemesine goriigme teknigi bu
calisma icin segilen arastirma yontemini olusturmaktadir. Daha esnek oldugu icin
somut sonuglarin elde edilme ihtimali yiiksek olmakta, cevaplayiciya ne kadar ¢ok
zaman ayirilirsa ondan o kadar fazla bilgiler elde edilmektedir. Kisilerden daha fazla
bilgi elde etmemizi saglamaktadir ve geri doniisii de daha ¢cabuk olmaktadir.

Bu calismaya dahil edilen isletmeler Izmir’de bulunan ihracat yapan
firmalardan kolayda oOrnekleme yolu ile se¢im yapilarak ve asagidaki 14 firma
yoneticisi ile ylizyiize ve telefon ile gérlisme saglanmistir. Bu firmalarla goriismeler
sonucunda elde edilen bilgi ve belgeler g¢aligmanin kapsamina girmektedir.
Tlimevarim yontemi kullanilarak sonuglara ulagilmaya calisilmaktadir.

Yapilan goriismelere katilan ihracatci firmalarin sayis1 on dorttiir. Bu on dort
firmadan dordiinde iist diizey yonetici ile, dordiinde orta diizey yonetici ile, altisinda

ise beyaz yaka memur ile gdriisme imkan1 bulunmustur. iki firma 0-3 yildir faaliyet
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gosterirken, bir firma 4-7 yil, bir firma 8-11 yil, diger on firma ise on bir yi1ldan daha
fazla siiredir faaliyette bulunmaktadir. Dort firmada 0-10 arasinda kisi ¢alisirken, ii¢
firmada 11-50 arasinda, iki firmada 51- 250 arasinda, bes firmada ise 250 kisiden
fazla kisi istihdam edilmektedir. Goriismeye katilan firmalarin miisteri gruplar
incelendiginde ikisi biiyiik 6l¢ekli sanayi kuruluslari, yedisi kiiclik ve orta dlgekli
isletmeler ve besi ise dzel miisterilerden olusmaktadir. Ug firmanin yillik cirosu 0-1
milyon TL arasinda iken, bir firma 1-8 milyon TL, dort firma 8-40 milyon TL ve alt1
firma 40 milyon TL olarak belirlenmistir. U¢ firma %0-%1, bes firma %1-%2, alt1
firma ise %3 iizerinde yillik biitgelerinden ar-ge faaliyetlerine pay ayirmaktadir.

Tablo 12: Gériisiilen Firmalarin Demografik Ozellikleri

_ Gorigiilen | Firma Calisan Miisteri Y1_111k Yillik
Firma Kisinin Yasi Savisi Grubu Ciro Ar-Ge
Pozisyonu | (yil) Y (Milyon TL) Pay1
1 Ust diizey | 0-3 0-10 KOBI 0-1 %3 <
2 Ust diizey | 11< | 11-50 KOBI 8,01-40 %3 <
3 Ust diizey | 8-11 | 51-250 | Ozel miisteri 40< %1,1-%2
4 Orta diizey | 11< 0-10 | Ozel miisteri 0-1 %0-%1
5 | Ortadiizey | 11< | 250< KOBI 40< %1,1-%2
6 Beyaz yaka | 11< 250< Sanayi 8,01-40 %3 <
7 Orta diizey | 11< | 11-50 KOBI 8,01-40 | %1,1-%2
8 | Beyazyaka | 11< | 250< | Ozel miisteri 40< %3 <
9 | Beyazyaka| 11< | 0-10 KOBI 0-1 %0-%1
10 | Ortadiizey | 11< | 11-50 KOBI 8,01-40 %1,1-%2
11 | Beyazyaka | 11< | 250< | Ozel miisteri 40< %3 <
12 | Beyazyaka | 11< | 250< | Ozel miisteri 40< %3 <
13 Beyaz yaka | 0-3 0-10 KOBI 1,01-8 %1,1-%2
14 Ust diizey | 4-7 | 51-250 Sanayi 40< %0-%1

3.5. ARASTIRMA KISITLARI

Az sayida ihracatgr ile goriisiip, biitiin ihracat¢ilar icin genelleme yapmak
dogru degildir, daha pahaldir, ilgisiz kisilerle goriisme ihtimali oldugundan,
basarisiz goriigmelerin meydana gelme ihtimali olmaktadir. Goriismecinin yogun
olmasindan dolay1r ¢ok yorulmasi ve goriismelerin verimsiz gegmesi mimkiin
olabilmektedir. Bu yodntem zaman alicidir, hayali gorlismeler yapilmaktadir.
Goriismecinin vasfi, egitimi ve denetimi zor olmaktadir. Her yone ¢ekilebilmekte,

farkli yorumlara ve yankis anlasilmalara maruz kalinabilmektedir.
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3.6. DEGERLENDIRME

Birinci lisletme Goriisme Degerlendirmesi: 1.Isletme iist diizey
yOneticisiyle yapilan goriismede, firmasinin uluslararasi pazar aragtirma faaliyetlerini
yiiriitiirken; tilke raporlarini, uluslararasi orgiitlerin yaymlarini, daha 6nceki miisteri
kayitlarim1 inceledigini, yeni pazarlar hakkinda bilgi almak i¢in danigmanlik
firmalarindan destek aldiklarini, yeni miisteri bulmak icin iilkelere ait sar1 sayfalar
kismen kullandiklarini, miisteri bulma siirecinde ticaret miisavirliklerinden destek
aldiklarint belirtmistir. Elde ettigi bu ikincil derece veriler sayesinde pazardaki
potansiyel miisteri ve arz/talep miktar1 hakkinda bilgi sahibi olarak firma
stratejilerini buna gore belirlediklerini belirtmistir. Yurt i¢i ve yurt dist fuarlara
katildiklarini, bu sayede pazardaki rakiplerini tanima firsati bulduklarini, pazara yeni
giren irlinleri inceleme, kendi friinleri ile karsilastirip eksiklikleri ve yapilmasi
gereken iyilestirmeleri belirleme firsati bulduklarini ve yeni miisterilerle tanisip
miisteri portfOyiinii genisletme imkani yakaladiklarini belirtmistir. Ayrica kendi
sektorleri ile alakali teknolojik gelismeleri yakindan inceleyip firmaya adaptasyonu
icin gereklilikleri belirleme konusunda 6n bilgi edindiklerini belirtmistir. Potansiyel
miisterileri aktif hale getirmek i¢in yerinde ziyaretler yaptiklarimi, elektronik
pazaryerlerine iiye olduklarint ve bu platformlarda alim satim ilan1 verdiklerini
belirtmektedir. Bu sayede miisteri talep ve beklentilerini d6grenerek diger firmalarla
rekabet edebilmek ve pazarda yer edinebilmek icin {irlinlerini, siireglerini ve
organizasyonlarint devamli gbzden gegirerek gelistirmekte ve yenilemekte
olduklarmi belirtmistir. Ozellikle yerinde ziyaretlerin énemi hakkinda vurgulama
yaparak, {irlin inovasyonu konusundaki fikirlerin biiyiik boliimiiniin miisteri geri
dontiglerinden elde ettiklerini soylemistir.

Firmasimin iiretim yontemleri ve politikalar ile ilgili olarak, firmasinin girdi
olarak kullanilmak iizere yeni malzemelere agik oldugunu, iriinlerinin mevcut
fonksiyonlarinda ¢ok fazla degisiklik yapmadiklarini, firmasinin yeni iiriin tasarimi
yapmadigini, yeni iirlinii pazara ilk defa sunan firmalar arasinda yer almadiklarini,
sadece miisteri talebi oldugunda iirlinlerde degisiklik yapabildiklerini ve bunu da

hizl1 bicimde gergeklestirebildiklerini, rakiplerin yeni {iriinlerine karsilik vermeye
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calistiklarini, iiretim teknolojileri kullaniminda diger firmalarin  gerisinde
kalmamalarinin rekabet gii¢lerini arttirdigini, bu yiizden iiretim siireglerine yeni ya
da orijinal teknolojileri dahil ettiklerini, bu konuda olduk¢a hizli hareket
edebildiklerini, gerektiginde liretim siireclerinde degisime gittiklerini, yeni iiretim
siiregleri denemekten c¢ekinmediklerini, slire¢ kontrol sistemleri oldugunu
belirtmektedir. Bu bilgileri elde ederken en ¢ok tedarik¢ilerden bilgi aldiklarini,
ikinci olarak ise pazarlama departmaninin firmaya aktardigi bilgilerden
yararlandiklarin1 belirtmistir. Pazar arastirmasi ile firmalarinin yeni teknolojilerle
tanigarak iiretim maliyetlerini diisiirdiiklerini, firmalarinin yeni iiretim yontemlerini
denemesine katkida bulundugunu ve firmaya adaptasyonuyla hem iiriin gelistirmede
hem de maliyetlerin azaltilmasi konusunda biiyilk fayda elde ettiklerinden
bahsetmistir.

Firmasinin pazarlama yontemleri ve oOrgiit yapisiyla ilgili olarak, bilgi
teknolojilerini kullandiklarini, iletisim teknolojilerini kullandiklarini, yeni pazarlama
yontemlerini takip ettiklerini, giincel pazarlama yontemlerini kullandiklarini,
biitgelerinden her yil pazarlama faaliyetleri icin belli oranda pay ayirdiklarini,
pazarlama konusuna olduk¢a 6nem verdiklerini, geri doniislerin titizlikle ele alinip
gerekli  degisikliklerin ~ hizlh  bir  sekilde  uygulandigini  belirtmistir.
Organizasyonlarinin degisime a¢ik oldugunu, farkli 6rgiitlenmelere agik olduklarini,
organizasyonda herkesin fikirlerini agik¢a ifade ettigini, boylece her konuda var olan
aksakliklar kolayca fark edip miidahale etme sans1 bulduklarini, organizasyonlarinin
orgiitsel 6grenmeyi destekledigini, calisanlara yonelik egitimlerin kismen yapildigini
ama yeterli olup olmadigi konusunda kararsiz oldugunu belirtmistir.

Uluslararas1 pazar aragtirma faaliyetlerinin firmalariin inovasyon kapasitesi
tizerine etkisiyle ilgili olarak, firmalarinin yeni pazarlama yontemleriyle tanismasina
ve uygulamasma katkida bulundugunu, firmalarinin organizasyon yapisindaki
aksakliklarinin fark edilmesini saglayarak iyilestirmeye katkida bulundugunu,
firmalarmin degisik pazarlarda yeni misteriler i¢in yeni {irlin gelistirmesini
sagladigini, firmasinin yeni tirtinler kesfederek i¢ piyasa i¢in yeni talep olusturmasini
sagladigini, firmasinin iriinlerinin dis pazarlardaki iriinlerle karsilastirarak {iriin
farklilagtirma imkani saglamadaki etkisini 6lcemedigini, firmasinin uluslararasi pazar

aragtirmalari sayesinde siireg iyilestirmesiyle birlikte iiriinlerini daha verimli ve etkin

121



sekilde piyasaya siirdiigii konusunda kararsiz oldugunu, siire¢ iyilestirme konusunda
hizli davranamadiklarini belirtmistir. Firmasinin uluslararast pazar arastirmalari
sonucunda yeni i$ modelleri yaratabildigini, uluslararasi pazar arastirmasi sayesinde
global pazarlar ve tiiketici davranislar1 konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artis

gbzlendigini belirtmektedir.

Tablo 13: Birinci Firma Goriisme Sonuglari

Sorular Pozitif | Kararsiz | Negatif

Pazar aragtirma siirecinde iilke raporlarini inceler

Pazar aragtirma siirecinde orgiit yaymlarini Inceler

Onceki miisteri kayitlarini inceler

Fuarlara katilir

Danigmanlik firmalarindan destek alir

Yerinde ziyaret yapar

XXX XXX | X

Elektronik pazar yerlerine iiyedir

Sar1 sayfalari kullanir X

Ticaret miisavirlerinden destek alir

x| X

Girdi olarak kullanilmak iizere yeni malzemelere agiktir.

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarina ek yapar X

Firmamaiz yeni {iriin tasarlar X

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir X

Pazar i¢in yeni olan iiriinii ilk sunan firmalar arasindadir X

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iirtinlere doniistiiriir

x| X

Miisteri talebi dahilinde iiriinlerde hizli degisiklik yapar

Rakiplerin yeni iiriinlerine yeni iriinlerle hemen cevap verir X

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir.

Gerektiginde iiretim siire¢lerinde degisime gidebilir.

Siire¢ Kontrol sistemi vardir

Bilgi teknolojilerini kullanilir

Iletisim teknolojilerini kullanilir

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir

Organizasyon degisime agiktir

Farkli orgiitlenmelere agiktir

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

XXX XX XXX | X X[ X

Orgiitsel 6grenme desteklenir

Calisanlara yonelik diizenli egitimler yapilir X

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diistiriir

Pazar aragtirmasi yeni iiretim yontemleriyle tanistirir

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanistirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarini iyilestirir

Pazar aragtirmasi yeni iiriin gelistirmesini saglar

XXX XXX

Pazar aragtirmas! yeni talep olusturmasini saglar

Pazar aragtirmas: iiriin farklilagtirmasini saglar X

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar X

Pazar aragtirmasi yeni ig modeli yaratmasini saglar

X | X

Pazar aragtirmasi bilgi ve deneyimi arttirir
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Ikinci Isletme Goriisme Degerlendirmesi: 2.1sletme iist diizey yoneticisiyle
yapilan goriismede, firmasinin uluslararast pazar arastirma faaliyetlerini yiiriitiirken;
iilke raporlarini, uluslararasi orgiitlerin yayimlarini incelemediklerini ancak daha
onceki miisteri kayitlarin1 inceledigini, yeni pazarlar hakkinda bilgi almak igin
danigmanlik firmalarindan destek almadiklarini, yeni miisteri bulmak i¢in tilkelere ait
sar1  sayfalart kismen kullandiklarini, miisteri bulma silirecinde ticaret
miisavirliklerinden destek aldiklarin1 belirtmistir. Ulke raporlari, uluslararas
orglitlerin yayinlar1 incelemenin kendileri i¢in gereksiz oldugu, yaptiklari arastirmay1
daha mikro diizeyde pazara yonelik bilgileri elde etmek amacina yonelik oldugunu
aktarmigtir. Damigmanlhik firmalartyla c¢aligmaya gerek duymadiklarini, kendi
arastirmalariin yeterli oldugu konusunda ticaret miisavirliklerinin daha faydal
oldugunu disiindiiklerini belirtmiglerdir. Firma stratejilerini belirlerken ikincil
verileri kullandiklarini, bdylece pazar analizi yapabildiklerinden bahsetmistir. Yurt
ici ve yurt dis1 fuarlara katildiklarini, bu sayede pazardaki rakiplerini gézlemleyerek
kendi firmalarin1 analiz edebildiklerini, pazara yeni giren lriinleri inceleyerek, yeni
iiriin gelistirme gerekliligini belirleme, kendi iirlinleri ile karsilastirip eksiklikleri ve
lyilestirmeleri saptayarak iirlin inovasyonu yapabilmek icin firsat yakaladiklarini
sOylemistir. Yeni miisterilerle tanisarak Pazar paylarini artirabildiklerini, yeni
anlagmalara imza attiklarini1 belirtmistir. Ayrica kendi sektorleri ile alakali teknolojik
gelismeleri saptayarak firmanin yenilenmesine katkida bulunduklarini belirtmistir.
Potansiyel miisterileri aktif hale getirmek i¢in yerinde ziyaretler yaptiklarini, bu
sayede miisteri geri doniislerini inceleyerek diger firmalarla rekabet edebilmek ve
pazarda kalici olabilmek i¢in iirlinlerini, siireglerini ve organizasyonlarini devamli
gozden gecirerek gelistirmekte ve yenilemekte olduklarini belirtmistir. Elektronik
pazaryerlerine iiye olduklarini fakat bu platformlarda alim satim ilan1 vermediklerini
belirtmektedir. FElektronik Pazar yerlerini daha cok bilgi edinme, yenilik ve
degisiklikleri takip edebilme amaciyla kullandiklarini, ¢iinkii tiretimlerini 6zel siparis
tizerine gerceklestirdiklerinden bahsetmistir.

Firmasinin iiretim yontemleri ve politikalari ile ilgili olarak, firmasinin girdi
olarak kullanilmak {izere yeni malzemeleri her zaman kullandigini, triinlerinin
mevcut fonksiyonlarinda degisiklik yaparak iirtinlerini iyilestirme konusunda hizl

olduklarini ve yeni iiriin tasarimi konusunda sikinti yagsanmadigini, yeni {irlinli pazara
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ilk defa sunan ve boylece rekabet avantaji elde ederek rakip firmalarin oniinde yer
alabildiklerini, —miisteri talebi oldugunda {rlinlerde degisikligi  hizlica
yapabildiklerini, rakiplerin yeni iirlinlerine karsilik verme konusunda olduk¢a hizls,
hatta bu konuda Oncii olduklarini, {retim teknolojileri kullaniminda diinyadaki
gelismeleri yakindan takip ederek diger firmalarin Online gegme konusunda iyi
olduklarin1 ve bu durumun rekabet giiclerini arttirdigini, bu ylizden {iretim
stireclerine yeni ya da orijinal teknolojileri dahil ettiklerini, gerektiginde {iretim
stireclerinde degisime gitmekten ¢ekinmediklerini, siire¢ kontrol sistemlerinin iyi
calistigini belirtmistir

Firmasinin pazarlama yontemleri ve oOrgiit yapisiyla ilgili olarak, bilgi
teknolojilerini yogun olarak kullandiklarini, dogal olarak iletisim teknolojilerini
kullandiklarini, yeni pazarlama yontemlerini titizlikle takip ederek uygun olanlarini
kullanmaktan cekinmediklerini, biitcelerinden her yil pazarlama faaliyetleri igin
gerekli oranda pay ayirmaktan ¢ekinmediklerini, pazarlama konusunda siirekli
kendilerini gelistirdiklerini belirtmistir. Organizasyonlarinin degisime ve farkl
orgiitlenmelere agik olduklarini, organizasyonda herkesin fikirlerini acik¢a ifade
edebildigini, bu sayede sorunlar1 hizlica belirleyip ¢6zme konusunda sikinti
yasanmadigini, organizasyonlarimin orgiitsel 6grenmeyi destekledigini, ¢alisanlara
yonelik egitimlerin kismen yapildigini ama bu konuda daha titiz davranmalari
gerektiginin farkinda olduklarini belirtmistir.

Uluslararasi pazar arastirma faaliyetlerinin firmalarinin inovasyon kapasitesi
tizerine etkisiyle ilgili olarak, firmalarinin yeni pazarlama yontemleri konusunda
katkida bulundugunu, firmalarimin organizasyon yapisinda yapilmasi gereken
degisiklikleri belirleme konusunda fayda saglayarak iyilestirmeye katkida
bulundugunu, firmalarinin degisik pazarlar i¢in yeni iiriin gelistirmesini sagladigini,
firmasimnin yeni iriinler ile tamisarak i¢ piyasa bu Triinlerle tanmistirma firsati
sagladigini, firmasinin triinlerinin dis pazarlardaki iriinlerle karsilastirarak iirtin
gelistirme imkani saglayabildigini, firmasinin uluslararast pazar arastirmalar
sayesinde slire¢ iyilestirmesiyle birlikte {iriinlerini daha verimli ve etkin sekilde
piyasaya slirdiigiinii, siire¢ iyilestirme konusunda hizli davrandiklarini belirtmistir.

Firmasinin uluslararas1 pazar arastirmalari sonucunda yeni 1is modelleri
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yaratabildigini, uluslararas1 pazar arastirmasi sayesinde global pazarlar ve tiiketici

davraniglar1 konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artis gozlendigini belirtmektedir.

Tablo 14: ikinci Firma Goriisme Sonuclari

Sorular Pozitif | Kararsiz Negatif

Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler X

Pazar arastirma siirecinde rgiit yayilarii Inceler X

Onceki miisteri kayitlarini inceler X

Fuarlara katilir

Danigsmanlik firmalarindan destek alir X

Yerinde ziyaret yapar

Elektronik pazar yerlerine tiyedir

Sar1 sayfalari kullanir

Ticaret miisavirlerinden destek alir

Girdi olarak kullanilmak iizere yeni malzemelere agiktir.

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarina ek yapar

Firmamaiz yeni iiriin tasarlar

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir

Pazar igin yeni olan {irtini ilk sunan firmalar arasindadir

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir

Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar

Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir.

Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir.

Siire¢ Kontrol sistemi vardir

X XXX XXX X[X|[X]|X|X|X|[X|X]|X

Bilgi teknolojilerini kullanilir

Iletisim teknolojilerini kullanilir X

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder X

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir X

Organizasyon degisime agiktir X

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir X

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder X

Orgiitsel 6grenme desteklenir X

Calisanlara yonelik diizenli egitimler yapilir

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmasi yeni liretim yontemleriyle tanigtirir

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanistirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarini iyilestirir

Pazar arastirmasi yeni iiriin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmas! yeni talep olusturmasini saglar

Pazar aragtirmasi iiriin farklilagtirmasini saglar

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar

Pazar aragtirmasi yeni ig modeli yaratmasini saglar

XXX [X|[X| X[ X[X|[X|X]|X

Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir

Uciincii  Isletme Goriisme Degerlendirmesi: 3.isletme st diizey
yoneticisiyle yapilan goriismede, firmasinin uluslararasi pazar arastirma faaliyetlerini

yiiriitiirken; tilke raporlarini, uluslararasi orgiitlerin bazi yaymlarim1 ve daha 6nceki
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misteri kayitlarini inceledigini ancak yeni pazarlar hakkinda bilgi almak igin
danigmanlik firmalarindan destek almadiklarini, buna gerek duymadiklarini, yeni
miisteri bulmak icin iilkelere ait sar1 sayfalar1 kullanmadiklarini, sar1 sayfalardan
yeterli bilgiyi saglayamadiklarin1 belirtmistir. Miisteri bulma siirecinde ticaret
musavirliklerinden arada sirada destek aldiklarini, her zaman bu bilgilere ihtiyaglar
olmadigini belirtmistir. Bu 6n pazara arastirma siirecinde elde ettigi ikincil derece
veriler, pazar hakkinda bilgi sahibi olmasina kismen katkida bulundugu, daha ¢ok
miisteri yapis1 hakkinda bilgi edindikleri ve planlamay1 yaparken onemli bilgiler
edindiklerini ancak bu bilgilerin pazara giris i¢in yeterli olmadigr konusunda
beyanda bulunmustur. Yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara mutlaka katildiklarini, bu sayede
Pazar hakkinda 6nemli bilgiler edindiklerini, rakiplerini analiz edebildiklerini, tiriin
inovasyonu konusunda olduk¢a 6nemli adimlar atmalarinda fuarlara katilmanin
etkisinin biliylik oldugunu belirtmistir. Pazara yeni giren iriinleri inceleme, kendi
misterilerinin taleplerini degerlendirerek iiriin farklilagtirma ve gelistirme konusunda
gerekli bilgilere ulagsmakta 6nemli bir fayda sagladigini anlatmistir Ayrica kendi
iriinlerinin tanitimin1 yaparak miisteri portfoyilinii genisletme imkan yakaladiklarini
belirtmistir. Sektorleri ile ilgili teknolojik gelismeleri yakindan inceleyip iiretim ve
siire¢ inovasyonu i¢in fayda saglayabildiklerini belirtmistir.

Uriinlerini pazarlama asamasinda miisterileri portfoyiinii genisletebilmek
adma yerinde ziyaret konusunun olduk¢a 6nemli oldugunu, elektronik pazaryerlerine
tiye olduklarim1 ve bu platformlarda alim satim ilan1 verdiklerini belirtmektedir.
Boylece miisteri talep ve beklentilerini 6grenerek diger firmalarla rekabet gilictinii
artirarak ve pazarda kaliciligimi saglamak igin iirlin, siire¢ ve organizasyonlarini
gelistirmekte ve yenilemekte olduklarini belirtmistir. Pazarlama konusunun oldukga
onemli ve hassas oldugunu belirterek, iiriin inovasyonu konusundaki fikirlerin biiyiik
boliimiiniin pazarlama departmani ¢alismalar1 sonucu miisteri geri doniislerinden
elde ettiklerini sdylemistir.

Firmasinin iiretim yontemleri ve politikalari ile ilgili olarak, firmasinin girdi
olarak kullanilmak iizere yeni malzemelere agik oldugunu, iriinlerinin mevcut
fonksiyonlarinda miisterilerden talep gelmedigi siirece c¢ok fazla degisiklik
yapmadiklarini, firmasinin yeni iirlin tasarimi yaptigini, yeni Uriinii pazara ilk defa

sunan firmalar arasinda yer alip almadiklar1 hakkinda karasiz oldugunu, miisteri
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talebi oldugunda tiriinlerde degisiklik yapabildiklerini ve bunu da hizli bigimde
gerceklestirebildiklerini, rakiplerin yeni {rlinlerine karsilik verip vermedikleri
konusunda kismen basarili olduklarini, tliretim teknolojileri kullaniminda rekabet
giicleri olup olmadig1 ve liretim siireglerine yeni ya da orijinal teknolojileri dahil edip
etmedikleri konularinda kararsiz oldugu, gerektiginde iiretim siireclerinde degisime
gittiklerini, yeni tiretim siire¢leri denemekten ¢ekindiklerini, siire¢ kontrol sistemleri
oldugunu belirtmektedir. Pazar arastirmasi ile firmalarinin yeni teknolojilerle
tanigarak tiretim maliyetlerini diislirdliklerini, firmalarinin yeni iiretim yontemlerini
denemesine katkida bulundugunu ve firmaya adaptasyonuyla hem iirlin gelistirmede
hem de maliyetlerin azaltilmasi konusunda biiyilk fayda elde ettiklerinden
bahsetmistir.

Firmasimin pazarlama yontemleri ve Orgiit yapisiyla ilgili olarak, bilgi
teknolojilerini kullandiklarini, iletisim teknolojilerini kullandiklarini, yeni pazarlama
yontemlerini takip ettiklerini, giincel pazarlama yoOntemlerini kullandiklarini,
biitgelerinden her yil pazarlama faaliyetleri icin belli oranda pay ayirdiklarini,
pazarlama konusuna olduk¢a 6nem verdiklerini, geri doniislerin titizlikle ele alinip
gerekli  degisikliklerin ~ hizli  bir  sekilde  uygulandigini  belirtmistir.
Organizasyonlarinin degisime a¢ik oldugunu, farkl orgiitlenmelere acik olduklarini,
organizasyonda herkesin fikirlerini agikca ifade ettigini, boylece her konuda var olan
aksakliklar1 kolayca fark edip miidahale etme sansi bulduklarini ancak
organizasyonlarinin 6rgiitsel 6grenmeyi destekleme konusunda kendisini gelistirmesi
gerektigini, ¢alisanlara yonelik egitimlerin diizenli olarak yapildigini belirtmistir.

Uluslararas1 pazar aragtirma faaliyetlerinin firmalarinin inovasyon kapasitesi
tizerine etkisiyle ilgili olarak, firmalarinin yeni pazarlama yontemleriyle tanigmasina
ve uygulamasina katkida bulundugunu, firmalarinin organizasyon yapisinda
tyilestirmeye katkida bulunup bulunmadigir konusunda karasiz oldugu, firmalarinin
degisik pazarlarda yeni miisteriler i¢in yeni TUriin gelistirmesini sagladigini,
firmasinin yeni tiriinler kesfederek i¢ piyasa i¢in yeni talep olusturmasini sagladigini,
firmasinin irlinlerinin dis pazarlardaki iiriinlerle karsilastirarak {iriin farklilastirma
imkan1 saglamadaki etkisini oldugunu, firmasiin uluslararasi1 pazar arastirmalar
sayesinde siire¢ iyilestirmesiyle birlikte {irtinlerini daha verimli ve etkin sekilde

piyasaya siirdiigii konusunda kararsiz oldugunu belirtmistir. Firmasinin uluslararasi
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pazar arastirmalart sonucunda yeni is modelleri yaratamadigini, uluslararasi pazar
aragtirmasi sayesinde global pazarlar ve tiiketici davranislar1 konusundaki bilgi ve

deneyimlerinde artig gézlenmedigini belirtmektedir.

Tablo 15: Ugiincii Firma Gériisme Sonuglari

Sorular Pozitif | Kararsiz | Negatif

Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler X

Pazar arastirma siirecinde rgiit yayilarmni Inceler X

Onceki miisteri kayitlarini inceler X

Fuarlara katilir X

Danigsmanlik firmalarindan destek alir X

Yerinde ziyaret yapar X

Elektronik pazar yerlerine tiyedir X

Sar1 sayfalar1 kullanir X

Ticaret miisavirlerinden destek alir X

Girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere aciktir.

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarma ek yapar

Firmamaiz yeni iiriin tasarlar

XX | X |[X

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir

Pazar i¢in yeni olan iiriinii ilk sunan firmalar arasindadir X

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir X

X

Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar

Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir X

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir. X

Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir.

Siire¢ Kontrol sistemi vardir

Bilgi teknolojilerini kullanilir

Iletisim teknolojilerini kullanilir

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir

Organizasyon degisime agiktir

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir

XX XXX X[ X[X]|X

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

Orgiitsel 6grenme desteklenir X

Calisanlara yonelik diizenli egitimler yapilir X

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmas! yeni iiretim yontemleriyle tanistirir

Pazar aragtimasi yeni pazarlama ydntemleriyle tanistirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarini iyilestirir

Pazar arastirmasi yeni iiriin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmas! yeni talep olusturmasini saglar

Pazar aragtirmasi iiriin farklilastirmasini saglar

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar

XIX|[X|X| X[ X|[X|X]|X

Pazar aragtirmasi yeni ig modeli yaratmasini saglar

Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir X

Dérdiincii Isletme Goriisme Degerlendirmesi: 4.Isletme orta diizey

yoneticisiyle yapilan goriismede, firmasinin uluslararasi pazar arastirma faaliyetlerini
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yiiriitiirken; {ilke raporlarini, uluslararasi oOrgiitlerin yayinlarim1 ve daha onceki
musteri kayitlarini inceledigini, yeni pazarlar hakkinda bilgi almak i¢in danigmanlik
firmalarindan destek aldiklarini, ancak yeni miisteri bulmak icin tilkelere ait sari
sayfalar1 kullanmaya gerek duymadiklarini, miisteri bulma siirecinde ticaret
misavirliklerinden destek almadiklarin1 belirtmistir. Boylece, ikincil derece verileri
kullanarak pazardaki potansiyel miisteri ve arz/talep miktarin1 analiz ederek, firma
stratejilerini kismen belirlediklerini sOylemistir. Yurt i¢i ve yurt disi fuarlara
katildiklarini, bu katilimlar sonucunda rakipleri hakkinda bilgi edinebildiklerini,
pazara yeni giren Uriinleri inceleyerek, kendi friinleri ile karsilastirma firsati
bulduklarin1 ve miisteri portfoylinii genisleterek yeni anlagsmalara imza attiklarini
belirtmistir. Ayrica kendi sektorleri ile alakali teknolojik gelismeleri yakindan
inceleyip firmaya yararli olup olmayacagini degerlendirebildiklerini belirtmistir.
Potansiyel miisterileri aktif hale getirmek i¢in yerinde ziyaretleri kismen yaptiklarini,
elektronik pazaryerlerine iiye olduklarini ve bu platformlarda alim satim ilanm
verdiklerini belirtmektedir.

Firmasinin iiretim yontemleri ve politikalar ile ilgili olarak, firmasinin girdi
olarak kullanilmak iizere yeni malzemelere acik oldugunu, boylece iiretim
inovasyonu Yyaratabildiklerini, {iirlinlerinin mevcut fonksiyonlarinda miisteri talep
etmedidi siirece ¢ok fazla degisiklik yapmadiklarini, ancak firmasinin yeni {iriin
tasarimi yaptigini, yeni iirlin gelistirirken son teknolojileri kullandiklarini, pazar igin
yeni olan friinleri ilk kez sunan firmalar arasinda yer aldiklarindan bahsederek
rekabet avantaji sagladiklarimi, fikirleri hizli bigimde pazarlanabilir {iriinlere
dontstiirebildiklerini, yeni fikirleri degerlendirmek konusunda agik olduklarini,
misteri talebi dahilinde {irtinlerde hizli degisiklikler yapabildiklerini, rakiplerin yeni
iiriinlerine karsilik verme konusunda iyi olduklarini aktarmustir. Uretim teknolojileri
kullaniminda rekabetci konumda yer aldiklarini, bu ylizden iiretim siireclerine yeni
ya da orijinal teknolojileri dahil ettiklerini, bdylece maliyet avantaji
yakalayabildiklerini fakat bu konuda hizli hareket etmek konusunda bir fikri
olmadigini, gerektiginde tretim siireclerinde degisime gittiklerini, yeni {retim
sirecleri denemekten c¢ekinmediklerini, silire¢ kontrol sistemleri oldugunu
belirtmektedir. Bu konularda her tiirlii fikir ve talebin degerlendirildigini belirtmistir.

Pazar aragtirmasi ile firmalarinin yeni teknolojilerle tanisarak tiretim maliyetlerini
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diistirdiiklerini, firmalarimin yeni iiretim yoOntemlerini denemesine katkida
bulundugunu ve firmaya adaptasyonuyla hem iirlin gelistirmede hem de maliyetlerin
azaltilmas1 konusunda biiyiik fayda elde ettiklerinden bahsetmistir.

Firmasinin pazarlama yontemleri ve oOrgiit yapisiyla ilgili olarak, bilgi
teknolojilerini ve iletisim teknolojilerini kullandiklarini, yeni pazarlama sistemlerini
uygulayabildiklerini, biitgelerinden her yil pazarlama faaliyetleri i¢in belli oranda
pay ayirdiklarini, pazarlama konusuna olduk¢a 6nem verdiklerini, geri doniislerin
titizlikle ele alimip gerekli degisikliklerin hizli bir sekilde uygulandigini belirtmistir.
Organizasyonlarinin degisime acik oldugunu, farkli orgiitlenmelere agik olduklarini,
organizasyonda herkesin fikirlerini agik¢a ifade ettigini, boylece her konuda var olan
aksakliklar1 kolayca fark edip miidahale etme sans1 bulduklarini, organizasyonlarinin
orgiitsel 6grenmeyi destekledigini, calisanlara yonelik egitimlerin kismen yapildigini
ama yeterli olup olmadig1 konusunda kararsiz oldugunu belirtmistir.

Uluslararas1 pazar arastirma faaliyetlerinin firmalarinin inovasyon kapasitesi
tizerine etkisiyle ilgili olarak, firmalarinin yeni pazarlama yontemleriyle tanigsmasina
ve uygulamasma katkida bulundugunu, firmalarimin organizasyon yapisindaki
aksakliklarmin fark edilmesini saglayarak iyilestirmeye katkida bulundugunu,
firmalarinin  degisik pazarlarda yeni miisteriler ig¢in yeni Uriin gelistirmesini
sagladigini, firmasiin yeni iirlinler kesfederek i¢ piyasa i¢in yeni talep olusturmasini
sagladigini, fakat, firmasinin tirlinlerinin dis pazarlardaki tirlinlerle karsilagtirarak
tirtin farklilagtirma imkan1 saglamadaki etkisini dlgemedigini, firmasinin uluslararasi
pazar arastirmalari sayesinde siire¢ iyilestirmesiyle birlikte {iriinlerini daha verimli ve
etkin sekilde piyasaya siirdiigii konusunda kararsiz oldugunu, siire¢ iyilestirme
konusunda hizli davranamadiklarini belirtmistir. ~ Firmasinin uluslararas1 pazar
arastirmalart sonucunda yeni is modelleri yaratmadigini, yeni is modelleri ile
simdilik ilgilenmediklerini, buna ihtiyag duymadiklarini belirtmislerdir. Uluslararasi
pazar arastirmasi sayesinde global pazarlar ve tiiketici davraniglar1 konusundaki bilgi

ve deneyimlerinde artig olmadigin1 belirtmektedir.
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Tablo 16: Dordiincii Firma Gorlisme Sonuglar

Sorular Pozitif | Kararsiz | Negatif

Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler X

Pazar arastirma siirecinde drgiit yayilarini Inceler

Onceki miisteri kayitlarini inceler

Fuarlara katilir

X | X[ X[ X

Danigmanlik firmalarindan destek alir

Yerinde ziyaret yapar X

Elektronik pazar yerlerine tiyedir X

Sar1 sayfalar1 kullanir X

Ticaret miisavirlerinden destek alir X

X

Girdi olarak kullanilmak iizere yeni malzemelere agiktir.

Uriinlerin mevcut fonksiyonlaria ek yapar X

Firmamaiz yeni {iriin tasarlar

Yeni iirlin geligitirirken son teknolojileri kullanir

Pazar i¢in yeni olan {iriinii ilk sunan firmalar arasindadir

Fikirleri hizl olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir

Miisteri talebi dahilinde iiriinlerde hizl degisiklik yapar

Rakiplerin yeni iiriinlerine yeni iriinlerle hemen cevap verir

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadar.

Gerektiginde iiretim siire¢lerinde degisime gidebilir.

Siire¢ Kontrol sistemi vardir

Bilgi teknolojilerini kullanilir

Iletisim teknolojilerini kullanilir

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder

Her y1l azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir

Organizasyon degisime agiktir

Farkli orgiitlenmelere agiktir

XX XXX X XXX XX X[X]|X]|X]|X

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

Orgiitsel 6grenme desteklenir X

Calisanlara yonelik diizenli egitimler yapilir

Pazar aragtirmasi liretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmasi yeni iiretim yontemleriyle tanistirir

X | X[ X[X

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanistirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarini iyilestirir X

X

Pazar aragtirmasi yeni {irlin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmasi yeni talep olugturmasini saglar X

Pazar aragtirmasi iriin farklilastirmasini saglar

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar

Pazar arastirmasi yeni is modeli yaratmasini saglar

X | X[ X[X

Pazar aragtirmasi bilgi ve deneyimi arttirir

Besinci Isletme Goriisme Degerlendirmesi: Yapilan besinci goriismede,
firma orta diizey yoneticisi, firmanin uluslararasi pazar arastirma faaliyetleriyle ilgili
yoneltilen sorularda; firmanin pazar arastirma stirecinde iilke raporlarini, uluslararasi
orgiit yayinlarii inceledigini, bu bilginin 6zellikle finans planlamasi yaparken ¢ok
gerekli oldugunu belirtmistir. Daha 6nceki miisteri kayitlarini inceleyerek pazarlama

departmaninin yol haritasinda kismen katkida bulundugunu, ancak uluslararasi
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fuarlara katilima ozellikle 6nem verdiklerini sdyleyerek fuarlarin firmalarina olan
katkilarindan bahsetmistir. Hem yeni teknolojilerle tanismak, hem, yeni baglantilar
kurarak miisteri potansiyelini artirmak, hem de rakip firmalar1 inceleyerek kendi
firmalarin1 analiz etmek firsatin1 yakaladiklarini, boylece sektorleriyle ilgili gelisme
ve degisimleri takip edebildiklerini belirtmistir. Danismanlik firmalart ile zaman
zaman calistiklarini, ¢ok gerekli olmadik¢a bu yola basvurmadiklarini anlatmistir.
Miisteri ziyaretlerinin Onemini vurgulayarak firmanin genel olarak stratejisinin
biiyiilk kismini bu ziyaretler sonucu elde edilen bilgiler sonucu yapilan
degerlendirmelerle olusturuldugunu, yapilan iriin, pazarlama ve is modeli
inovasyonlarinda miisteri ziyaretlerinin firmaya kazandirdiklarindan bahsetmistir.
Elektronik pazar yerlerine iiyelik ve alim satim ilanlar1 konusunda zaman zaman
caligmalar yaptiklarini, sar1 sayfalar ve ticaret miisavirliklerinden destek alma
konusunun ise pazarlama stratejileri incelendiginde az bir yere sahip oldugunu
aciklamistir.

Firmanin iiretim yontem ve politikalarina dair yoneltilen sorulara verdigi
yanitlarda, iiretim esnasinda kullanilan girdilerde yeni malzeme ve ekipmanlara her
zaman agik olduklarini, ancak frlinlerin mevcut fonksiyonlarma kismen ek
yapabildiklerini, ancak yeni iiriin tasarimi konusunda iyi olduklarini, yeni {iriin
gelistirme asamasinda son teknolojileri kullanmaktan c¢ekinmediklerini sdyleyerek
iirtin inovasyonu konusunda iddiali olduklarindan bahsetmistir. Ancak buna ragmen
pazar i¢in yeni olan {irlinleri ilk kez sunan firmalar arasinda olup olmadiklarini,
rakiplerin yeni {irlinlerine, yeni tirlinlerle hemen cevap verip veremediklerini ve
fikirleri hizli  bicimde  pazarlanabilir  {riinlere  doniistirme  konusunu
degerlendirmesini  istedigimde bu konuda fikir beyan edemeyecegini,
degerlendirmenin zor oldugunu ancak bu konuya risk teskil ettigi i¢in temkinli
yaklastiklarin1 sOylemistir. Miisteri taleplerinin firma i¢in Onemini bir kez daha
vurgulayarak, talep gelirse Uriinlerinde hizlica degisiklik yapabildiklerini, bdylece
miisteri memnuniyetini maksimum diizeyde tutmay: basarabildiklerini belirtmistir.
Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumda olduklarini, iiretim siireclerine
yeni ya da orijinal teknolojileri dahil edebildiklerini, gerektiginde iiretim siire¢lerinde
degisime gittiklerini, siire¢ kontrol sistemleri sayesinde iretim maliyetlerini

minimum diizeyde tutabildiklerini belirtmistir.
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Firmanin pazarlama yontemleri ve Orgiit yapisina dair yaptigimiz konusmada
bilgi teknolojilerini, iletisim teknolojilerini ve gilincel pazarlama ydntemlerini
kullandiklarin1 ve takip ettiklerini belirtmistir. Her yil biit¢elerinden belirli oranda
pazarlama faaliyetleri i¢in fon ayirdiklarin1 belirtmistir. Organizasyonlarinin
degisime ve farkli orgiitlenmelere acik oldugunu, ¢alisan herkesin serbestge fikrini
beyan edebildigini, boylece calisan memnuniyetini iist diizeyde tutmaya caligarak,
calisanlarin firmaya olan katkilarini artirmayi hedeflediklerini sOylemistir. Zaman
zaman yeni ve orijinal fikirlerin ¢alisanlar tarafindan iiretildigini, bu durumun
firmanin  inovasyon kapasitesine ciddi katkida bulundugunu anlatmistir.
Organizasyonlariin orgiitsel 6grenmeyi yeteri kadar destekleyemedigini aslinda bu
konuda daha iyi olunabilecegini, belki daha profesyonel bir yardimla daha iyi
sonuclar aliabilecegini, buna ragmen firmanin c¢alisanlarina yonelik egitimlerini
diizenli olarak ger¢eklestirdigini belirtmistir.

Uluslararas1 pazar arastirma faaliyetlerinin firmalarinin inovasyon kapasitesi
lizerine etkisine dair yaptigimiz soyleside; firmanin yeni teknolojilerle tanisarak
iiretim maliyetlerini diisiirmesini sagladigini, yeni iiretim yontemlerini denemesine
ve yeni pazarlama yontemleriyle tanismasina ve uygulamasina katkida bulundugunu
belirtmistir. Firmanin organizasyon yapisindaki aksakliklarin fark edilmesini
saglayarak 1iyilestirmeye katkida bulunmast konusunda kararsiz oldugunu,
uluslararas1 pazar aragtirmasi sirasinda bu tiir bir fayday1 kismen yakalayabildiklerini
belirtmistir. Firmalarimin degisik pazarlarda yeni miisteriler i¢in yeni {irlin
gelistirmesini sagladigini fakat yeni iriinler kesfederek i¢ piyasa i¢in yeni talep
olusturmas1 konusunda kararsiz oldugunu belirtmistir. Firma uluslararas1 pazar
arastirmalart sayesinde siireg iyilestirmesiyle birlikte iiriinlerini daha verimli ve daha
etkin bir sekilde piyasaya sundugunu, yeni is modelleri yaratabildigini ve global
pazarlar ve tiiketici davraniglar1 konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artis

yasadiklarini belirtmistir.
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Tablo 17: Besinci Firma Gorlisme Sonuglart

Sorular Pozitif Kararsiz Negatif
Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler X

Pazar aragtirma siirecinde orgiit yayinlarim Inceler X

Onceki miisteri kayitlarini inceler X

Fuarlara katilir X
Danigmanlik firmalarindan destek alir X
Yerinde ziyaret yapar X
Elektronik pazar yerlerine tiyedir X
Sar1 sayfalar1 kullanir X
Ticaret miisavirlerinden destek alir X
Girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere agiktir. X

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarma ek yapar X
Firmamaiz yeni {iriin tasarlar X

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir X

Pazar i¢in yeni olan iiriinii ilk sunan firmalar arasindadir X
Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir X
Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar X
Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir X

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir.

Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir.

Siire¢ Kontrol sistemi vardir

Bilgi teknolojilerini kullanilir

Iletisim teknolojilerini kullanilir

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir

Organizasyon degisime agiktir

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

Orgiitsel 6grenme desteklenir

Calisanlara yonelik diizenli egitimler yapilir

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmasi yeni liretim yontemleriyle tanigtirir

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanigtirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarint iyilestirir

Pazar aragtirmasi yeni iirlin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmasi yeni talep olusturmasini saglar

Pazar aragtirmasi iiriin farklilagtirmasini saglar

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar

XXX XX XXX XXX XXX XXX X]|X|X[X

Pazar aragtirmasi yeni i modeli yaratmasini saglar

Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir X

Altine1 Isletme Goriisme Degerlendirmesi: Altinci firmada beyaz yaka
memur ile goriisme imkani bulunmusg ve yapilan goriismede, isletmenin demografik
bilgileri hakkinda kisaca bilgi alindiktan sonra, uluslararasi pazar aragtirma
faaliyetlerine dair bilgi alinmaya c¢alisilmistir. Bu konuda yoneltilen sorular
sonucunda, firmanin pazar arastirmasi siirecinde iilke raporlarini ve uluslararasi

orglitlerin yayinlarini inceledigini boylece pazar hakkinda o6n bilgi edinerek risk
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degerlendirmesi i¢in gerekli bazi bilgilere ulasabildiklerini belirtmistir. Daha 6nceki
miisteri kayitlarinin pazar arastirmasi siirecinde 6nemli bir yer teskil ettigini, hitap
edilen miisteri portfoyii degerlendirmesi silirecinde hem pazarlama yonetimi, hem
iriin degerlendirmesi, hem de strateji planlamasi i¢in onemli bilgilere bu sayede
ulastiklarini belirtmistir. Yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara yeni miisteri bulmak, sektorel
geligsmeleri takip edebilmek ve sektorde kendi firmalariin yerini analiz edebilmek
icin katildiklarin1 belirtmistir. Bu sayede zaman zaman inovasyon konusunda
firmaya ciddi Kkatkilarda bulunduklarini, bu yiizden fuarlara katilimi aksatmamaya
0zen gosterdiklerini anlatmistir. Danismanlik firmalarindan destek almaya gerek
duymadiklarini, elektronik pazaryerlerine iiye olmadiklarini, sar1 sayfalar
kullanmadiklarini, ticaret miisavirliklerinden destek almadiklarini belirtmislerdir.
Tiim bunlarin nedenini ise firmanin miisteri portfoyliniin 6zel miisterilerden
olugmasiyla agiklamistir. Bu yiizden, potansiyel miisterileri, aktif hale doniistiirmek
icin yerinde ziyaretlerin kendileri i¢in olduk¢a Onemli oldugunu, pazarlama
sistemlerinin temelinin yerinde ziyaretler tizerine kuruldugunu belirtmistir.
Firmanizin {iretim yontemleri ve politikalar1 hakkinda bilgi alabilmek adina
yoneltilen sorular sonucunda; firmanmin girdi olarak kullanilmak iizere yeni
malzemelere agik oldugunu ancak iirtinlerin mevcut fonksiyonlarina ek yapmak
konusunda temkinli davrandiklarini, yeni {iriin tasarimlar1 yaptiklarin1 ve bu esnada
son teknolojileri kullandiklarini belirtmistir. Pazar i¢in yeni olan {irlinleri ilk kez
sunan firmalar arasinda olmak konusunda iddiali olmadiklarini, onlar i¢in 6nemli
olan var olan irlnler konusunda profesyonelleserek sektordeki siralamada ilk
siralarda yer almak oldugunu belirtmistir. Bu yiizden fikirleri hizli bigimde
pazarlanabilir {irlinlere doniistiirebilmek konusunda ¢ok iddiali olmalarinin sebebini
de agiklamis olmaktadir. Ancak miisteri talebi dahilinde {iriinlerde, hizli degisiklikler
yapabildiklerini, onlar i¢in miisterinin {riinle ilgili memnuniyet derecesini tist
seviyede tutmanin dnemini vurgulamistir. Rakiplerin yeni liriinlerine, yeni Uriinlerle
cevap verebileceklerini fakat aynmi sebepten hedefleri arasinda ilk siralarda bu
konunun yer almadigm belirtmistir. Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetgi
konumda olduklarini, iiretim siireglerine yeni ya da orijinal teknolojileri dahil
ettiklerini ve bu konuda hizli olduklarini, gerektiginde iiretim siireclerinde degisime

gidebildiklerini sOylemistir. Bu sebepten yeni iiretim siireglerini denemekten
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¢ekinmediklerini, siireg kontrol sistemleri sayesinde her tiirlii aksaklik ihtimalini
ongorebildiklerini belirtmistir.

Firmanin pazarlama yontemleri ve Orgiit yapisina dair sorulan sorular
sonucunda, bilgi teknolojilerinden faydalandiklari, iletisim teknolojilerini
kullandiklari, yeni pazarlama yontemlerini takip ettikleri, glincel pazarlama
yontemleri kullandiklart 6grenilmistir. Biit¢celerinden her y1l belirli oranda pazarlama
faaliyetleri i¢in fon ayirmak konusunda yoneltilen soru karsisinda ilgili goriismeci
kararsiz olugunu belirterek, yine 6zel miisteriler ile calismanin pazarlama faaliyetleri
tizerine olan etkisini anlatmigtir. Organizasyonun degisime ve farkli orgiitlenmelere
acik olma konusunda da kararsiz oldugunu belirten goriismeci, bu durumdan
sikdyetci olsa da nedenleri konusunda bilgi vermekten  gekilmistir.
Organizasyonlarinda herkesin serbestce fikrini beyan edebildigini, firmanin orgiitsel
O0grenmeyi destekledigini ve calisanlarina yonelik egitimlerin diizenli olarak
yapildigii anlatarak organizasyonu giiclendirmeyi ve gelistirmeyi amagladiklarini
belirtmistir.

Uluslararas1 pazar arastirma faaliyetlerinin firmalar1 inovasyon kapasiteleri
tizerine etkisine dair yaptigimiz sdyleside, uluslararasi pazar arastirmalarinin 6nemini
vurgulayarak, firmanin yeni teknolojilerle tamisarak iiretim maliyetlerini
disiirmesindeki katkilari, yeni {retim yontemleri ile tanisarak maliyetlerde
yasadiklar1 avantajlar1 hakkinda kisaca bilgiler verilmistir. Yeni pazarlama
yontemleriyle tanigmasina ve uygulamasina katkida bulundugunu, firmanin
organizasyon yapisindaki aksakliklarin fark edilmesini saglayarak iyilestirmeye
katkida bulundugunu, firmanin degisik pazarlarda yeni miisteriler i¢in yeni {iriin
gelistirmesini  sagladigini, yeni triinler kesfederek i¢ piyasa i¢in yeni talep
olusturmasini sagladigini bdylece zaman zaman sektor lideri olarak isletmenin
bliylimesinin ve gelismesinin tetiklendigini, firmanin {riinlerini dis pazarlardaki
triinlerle karsilastirarak iirlin farklilastirma imkani sagladigini belirterek isletmenin
inovasyon kapasitesine ciddi katkilarda bulunduklarini belirtmistir. Firmanin
uluslararas1 pazar arastirmalar1 sayesinde siire¢ iyilestirmesiyle birlikte {irlinlerini
daha verimli ve daha etkin bir sekilde piyasaya sundugunu, global pazarlar ve
tilkketici davranislart konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artis yasandigimi ancak

yeni is modelleri konusunda ¢ok da etkili olmadigini belirtmistir.

136



Tablo 18: Altinci1 Firma Goriisme Sonuglart

Sorular Pozitif Kararsiz Negatif
Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler X

Pazar aragtirma siirecinde orgiit yayinlarim Inceler X

Onceki miisteri kayitlarini inceler X

Fuarlara katilir X

Danigmanlik firmalarindan destek alir X
Yerinde ziyaret yapar X

Elektronik pazar yerlerine tiyedir X
Sar1 sayfalar1 kullanir X
Ticaret miisavirlerinden destek alir X
Girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere aciktir. X

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarma ek yapar X
Firmamaiz yeni {iriin tasarlar X

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir X

Pazar i¢in yeni olan iiriinii ilk sunan firmalar arasindadir X

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir

Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar

Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir.

Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir.

Stire¢ Kontrol sistemi vardir

Bilgi teknolojilerini kullanilir

Iletisim teknolojilerini kullanilir

XXX [X|[X]|X|X|[X|X

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir X

Organizasyon degisime agiktir X

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir X

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

Orgiitsel 6grenme desteklenir

Caligsanlara yonelik diizenli egitimler yapilir

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmasi yeni liretim yontemleriyle tanigtirir

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanigtirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarint iyilestirir

Pazar aragtirmasi yeni iirlin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmas1 yeni talep olusturmasini saglar

Pazar aragtirmasi iiriin farklilagtirmasini saglar

XXX XXX [X|X|X|X|X

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar

Pazar aragtirmasi yeni i modeli yaratmasini saglar X

X

Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir

Yedinci Isletme Goriisme Degerlendirmesi: Uluslararas1 pazar arastirma
faaliyetlerinin firmalarin inovasyon kapasitesi lizerine etkilerinin saptanmasi igin
yapilan aragtirma i¢in yedinci firma ile yapilan goriismede firmada calisan orta diizey
yonetici ile gériisme saglanmustir. {lgili yoneticiye éncelikle firmanin uluslararasi
pazar arastirma faaliyetlerine dair sorular yoneltilmistir. Bu konuda ydnetici firmanin
pazar arastirmasi siirecinde iilke raporlarini inceledigini, uluslararasi orgiitlerin

yayinlarint inceledigini belirtmis, bu kismin arastirmanin baglangi¢ asamasini
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olusturdugundan bahsetmistir. Devaminda ise daha onceki miisteri kayitlar1 pazar
aragtirmasi slirecinde 6nemli oldugunu vurgulayarak, miisteriler hakkinda edindikleri
bilgilerin 6neminden bahsetmistir. Yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara yeni miisteri bulmak
adina katildiklarini, yeni pazarlar hakkinda bilgi i¢in danigsmanlik firmalarindan
destek aldiklarini, potansiyel miisterileri, aktif hale doniistiirmek igin yerinde
ziyaretler yaptiklarini, elektronik pazaryerlerine iiyelikleri bulundugunu ve alim
satim ilan1 verdiklerini, bu ve bunun gibi pazarlama faaliyetlerini firmanin titizlikle
yonettigini anlatmistir. Miisteri bulmak icin iilkelere ait sar1 sayfalar1 kullanip
kullanmadiklart ve ticaret miisavirliklerinden destek almadiklari konularinda bir fikri
olmadigini belirtmistir.

Firmanin {iiretim yontemleri ve politikalarina dair edinilen bilgilere gore,
firmanin girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere agik, mevcut
fonksiyonlaria ek yapabilen ayni zamanda yeni iiriin tasarimlar1 yapan, yeni iiriin
gelistirirken son teknolojileri kullanan, bu sayede pazar i¢in yeni olan tirtinleri ilk kez
sunan firmalar arasinda bulunan, fikirleri hizli bi¢imde pazarlanabilir {iriinlere
dontistiirebilen, miisteri talebi dahilinde iiriinlerde, hizli degisiklikler yapabilen,
rakiplerin yeni {riinlerine, yeni {riinlerle hemen cevap verebilen, iiretim
teknolojileri kullaniminda kendilerini rekabet¢i konumda goren, iiretim siireglerine
yeni ya da orijinal teknolojileri dahil edebilen ve bu noktada hizli olduklarini
diisiinen, gerektiginde liretim siire¢lerinde degisime gidebilen, yeni liretim siireglerini
denemekten g¢ekinmeyen, son olarak da silire¢ kontrol sistemlerine giivenen bir
yaptya sahip oldugunu vurgulamistir. Bu konusmanin sonucunda firmanin {iriin ve
siire¢ inovasyonu konularinda hayli iddiali oldugu anlasilmstir.

Firmanin pazarlama ydntemleri ve oOrgiit yapisina dair bilgi almak icin
yoneltilen sorulara ilgili kisi, bilgi ve iletisim teknolojilerini kullandiklari, yeni
pazarlama yontemlerini takip ettikleri, giincel pazarlama yontemlerini kullandiklari
ve biit¢elerinden her yil belirli oranda pazarlama faaliyetleri icin fon ayirdiklar
seklinde cevaplar vermistir. Organizasyonun degisime ve farkli orgilitlenmelere agik
bir yapiya sahip oldugunu belirten goriismeci, organizasyonda herkesin serbestce
fikrini beyan ettigini, orgiitsel 6grenmenin desteklendigini belirtmistir. Bunun ig¢in

calisanlarina yonelik egitimlerin diizenli olarak yapildigim1 vurgulamistir. Boylece
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firmanin pazarlama ve orgiitsel inovasyon konularina agik bir yapiya sahip oldugu

¢ikarimina ulasilmistir.

Uluslararas1  pazar arastirma faaliyetlerinin  firmalarinin  inovasyon
kapasiteleri iizerine etkisine dair yoneltilen sorular sonucunda, firmanin yeni
teknolojilerle tanisarak tiiretim maliyetlerini diisiirmesini sagladigi, yeni iretim
yontemlerini denemesine, yeni pazarlama yoOntemleriyle tanigmasmna ve
uygulamasina katkida bulundugu, firmanin organizasyon yapisindaki aksakliklarin
fark edilmesini saglayarak gerekli calismalar sonucu iyilestirmeye yonelttigi
belirtilmistir. Firmanin degisik pazarlarda yeni miisteriler icin yeni {iriin
gelistirmesini  sagladigi, yeni iirlinler kesfederek i¢ piyasa i¢in yeni talep
olusturabildigi, trlinlerini dis pazarlardaki Triinlerle karsilastirarak  {iriin
farklilastirma imkani sagladigi, uluslararasi pazar arastirmalar1 sayesinde siireg
tyilestirmesiyle birlikte {irlinlerini daha verimli ve daha etkin bir sekilde piyasaya
sundugu, yeni is modelleri yaratarak karliligin1 ve faaliyet yelpazesini genislettigini,
son olarak da uluslararasi pazar aragtirmasi sayesinde global pazarlar ve tiiketici
davraniglart konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artis yasadiklar1 seklinde

Ozetlemistir.
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Tablo 19: Yedinci Firma Gorlisme Sonuglart

Sorular Pozitif Kararsiz Negatif

Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler X

Pazar aragtirma siirecinde orgiit yayinlarim Inceler

Onceki miisteri kayitlarini inceler

Fuarlara katilir

Danigmanlik firmalarindan destek alir

Yerinde ziyaret yapar

XX |[X|X|X]|X

Elektronik pazar yerlerine tiyedir

Sar1 sayfalar1 kullanir X

Ticaret miisavirlerinden destek alir X

Girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere aciktir.

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarma ek yapar

Firmamaiz yeni iiriin tasarlar

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir

Pazar i¢in yeni olan iriinii ilk sunan firmalar arasindadir

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir

Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar

Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir.

Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir.

Stire¢ Kontrol sistemi vardir

Bilgi teknolojilerini kullanilir

Iletisim teknolojilerini kullanilir

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir

Organizasyon degisime agiktir

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

Orgiitsel 6grenme desteklenir

Caligsanlara yonelik diizenli egitimler yapilir

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmasi yeni liretim yontemleriyle tanigtirir

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanistirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarint iyilestirir

Pazar aragtirmasi yeni iirlin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmas1 yeni talep olusturmasini saglar

Pazar aragtirmasi iiriin farklilagtirmasini saglar

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar

Pazar aragtirmasi yeni ig modeli yaratmasini saglar

XXX X X XXX X XXX X X XXX XXX XXX XXX XXX ([ X

Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir

Sekizinci Isletme Goriisme Degerlendirmesi: Yapilan sekizinci goriismede,
beyaz yaka, memur ile goriisme imkani bulunmus, goriisme esnasinda firmanin
uluslararas1 pazar arastirma faaliyetleriyle ilgili yoneltilen sorularda; firmanin pazar
aragtirma siirecinde Ttlke raporlarint inceledigi, bu bilginin 06zellikle finans
planlamas1 yaparken ¢ok yararli oldugunu belirtmistir. Fakat uluslararasi orgiit
yayinlarint inceleyip incelemedigi hakkinda bir fikri bulunmadigi, daha 6nceki

miisteri kayitlarin1 inceleyerek elde edilen bilgilerin pazarlama departmaninin
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planlamasinda kullanildigi, ancak uluslararasi fuarlara katilima firmanin 6zellikle
onem verdigini sdyleyerek gerek ulusal gerekse uluslararasi fuarlarin katkilariin ¢ok
onemsendigini belirtmistir. Rakip firmalar1 gézlemleyerek kendi firmalarin1 analiz
etmek, yeni baglantilar kurarak miisteri potansiyelini artirmak, yeni teknolojilerle
hakkinda bilgi almak gibi firsatlar1 bu fuarlarda yakaladiklarini, boylece sektorleriyle
ilgili gelisme ve degisimleri takip edebildiklerini belirtmistir. Danigmanlik firmalar
ile zaman zaman calistiklarini, ¢ok gerekli olmadik¢a bu yola basvurmadiklarini
anlatmistir. Miisteri ziyaretlerinin 6nemini vurgulayarak firmanin genel olarak {iriin
farklilagtirma stratejisinin biiylik kismimi bu ziyaretler sonucu elde edilen bilgiler
sayesinde olusturuldugunu, yapilan {iriin, pazarlama ve is modeli inovasyonlarinda
miisteri ziyaretlerinin firmaya biiylik katkisi oldugundan bahsetmistir. Elektronik
pazar yerlerine iiyelik ve alim satim ilanlar1 konusunda calismalar yapmadiklarini,
sart sayfalar ve ticaret miisavirliklerinden destek almaya gerek duymadiklarini
belirtmistir.

Firmanin iiretim yontem ve politikalarina dair yoneltilen sorulara verdigi
yanitlarda, iiretim esnasinda kullanilan girdilerde yeni malzeme ve ekipmanlara her
zaman agik olduklarini, drlinlerin mevcut fonksiyonlarina gerektiginde ek
yapabildiklerini, yeni iirlin tasarimi1 konusunda iyi olduklarini, yeni {iriin gelistirme
asamasinda son teknolojileri kullanmaktan ¢ekinmediklerini sOyleyerek {iriin
inovasyonu konusunda iyi ve ilgili olduklarindan bahsetmistir. Pazar i¢in yeni olan
tirtinleri ilk kez sunan firmalar arasinda olduklarini, rakiplerin yeni iirlinlerine, yeni
tiriinlerle hemen cevap verip veremedikleri konusunda bir fikri olmadigini ve fikirleri
hizli bi¢imde pazarlanabilir irlinlere doniistirme konusunu degerlendirmesi
istendiginde bu konuda fikir beyan edemeyecegini, degerlendirmenin zor oldugunu
sOylemistir. Miisteri taleplerinin firma i¢in 6nemli oldugunu, talep geldigi taktirde
triinlerinde hizlica degisiklik yapabildiklerini, bdylece rakiplerin  Oniine
gecebildiklerini belirtmistir. Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumda
olmadiklarini, iiretim siireglerine yeni ya da orijinal teknolojileri dahil
edebildiklerini, gerektiginde iiretim siireclerinde degisime gittiklerini, siire¢ kontrol
sistemleri sayesinde yasanabilecek aksakliklar1 biiyiilk oranda Onleyebildiklerin

belirtmistir.
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Firmanin pazarlama yontemleri ve Orgiit yapisina dair yapilan konusmada
bilgi teknolojilerini ve iletisim teknolojilerini takip ettiklerini, fakat giincel
pazarlama yontemlerini takip edip etmedikleri hakkinda bir fikri olmadiginm
belirmistir. Her yil biitgelerinden belirli oranda pazarlama faaliyetleri i¢in fon
ayirdiklarint belirtmistir. Organizasyonlarinin degisime acik oldugunu fakat farkli
orgiitlenmelere agik olup olmadig1 hakkinda kararsiz oldugunu belirtmistir. Calisan
herkesin serbest¢e fikrini beyan edebildigini, boylece ¢alisan memnuniyetini st
diizeyde tutmaya c¢alisarak, calisanlarin firmaya olan bagliliklarini artirmayi
amagcladiklarii soylemistir. Organizasyonlariin Orgiitsel 6grenmeyi yeteri kadar
destekledigini, firmanin ¢alisanlarina yonelik egitimlerini  diizenli olarak
gerceklestirdigini belirtmistir.

Uluslararasi pazar arastirma faaliyetlerinin firmalarinin inovasyon kapasitesi
lizerine etkisine dair yapilan sdyleside; firmanin yeni teknolojilerle tanisarak iiretim
maliyetlerini iyilestirdigini, yeni tiretim yontemlerini denemesine ve yeni pazarlama
yontemleriyle tanisip uygulamasina katkida bulundugunu belirtmistir. Firmanin
organizasyon yapisindaki sorunlarin ¢oziilerek isletmeye katkida bulunmasi
konusunda kararsiz oldugunu, uluslararasi pazar aragtirmasi sirasinda bu tiir bir
fayday1 yakalayip yakalayamadiklarini bilmedigini belirtmistir. Firmalarinin degisik
pazarlarda yeni miisteriler i¢in yeni Uriin gelistirmesini sagladigini fakat yeni tirlinler
kesfederek i¢ piyasa i¢in yeni talep olusturmasi konusunda kararsiz oldugunu
belirtmistir. Firmanin uluslararasi pazar aragtirmalar1 sayesinde siireg iyilestirmesiyle
birlikte iirlinlerini daha verimli ve daha etkin bir sekilde piyasaya sundugunu, yeni is
modelleri yaratmasi, global pazarlar ve tiiketici davranislar1 konusundaki bilgi ve
deneyimlerinde artis yasayip yasamadiklari konularinda yorum yapamayacagini

belirterek goriisme sonlandirilmistir.

142



Tablo 20: Sekizinci Firma Goriisme Sonuglari

Sorular Pozitif Kararsiz Negatif
Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarmi Inceler X

Pazar aragtirma siirecinde orgiit yayinlarim Inceler X

Onceki miisteri kayitlarini inceler X

Fuarlara katilir X

Danigmanlik firmalarindan destek alir X

Yerinde ziyaret yapar X

Elektronik pazar yerlerine tiyedir X
Sar1 sayfalar1 kullanir X
Ticaret miisavirlerinden destek alir X
Girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere aciktir. X

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarma ek yapar X

Firmamaiz yeni iiriin tasarlar X

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir X

Pazar i¢in yeni olan iiriinii ilk sunan firmalar arasindadir X

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir X
Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar X

Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir X

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir. X
Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir. X

Stire¢ Kontrol sistemi vardir X

Bilgi teknolojilerini kullanilir X

Tletisim teknolojilerini kullanilir X

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder X

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir

X | X

Organizasyon degisime agiktir

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir X

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

Orgiitsel 6grenme desteklenir

Caligsanlara yonelik diizenli egitimler yapilir

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmasi yeni liretim yontemleriyle tanigtirir

XX |[X|X|X]|X

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanigtirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarint iyilestirir X

X

Pazar aragtirmasi yeni iirlin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmas1 yeni talep olusturmasini saglar X

Pazar aragtirmasi iiriin farklilagtirmasini saglar X

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar X

Pazar aragtirmasi yeni i modeli yaratmasini saglar X

Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir X

Dokuzuncu Isletme Goriisme Degerlendirmesi: Dokuzuncu firmada beyaz
yaka memur ile goriisme imkani bulunmus ve yapilan goriismede, isletmenin
demografik bilgileri hakkinda kisaca bilgi alindiktan sonra, uluslararasi1 pazar
arastirma faaliyetlerine dair sorular yoneltilmistir. Bu konuda yoneltilen sorular
sonucunda, firmanmn pazar arastirmasi siirecinde lilke raporlarini ve uluslararasi

orgiitlerin yaymlarmi inceledigini bdylece pazar hakkinda 6n bilgi edinerek risk
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degerlendirmesi icin gerekli bazi bilgilere ulasabildiklerini ve bu bilgileri finansal
planlama asamasinda da kullandiklar1 belirlenmistir. Daha Onceki miisteri
kayitlarinin pazar arastirmasi siirecinde 6nemine vurgu yapilarak, hedeflenen miisteri
kesimi, pazar degerlendirmesi siirecinde pazarlama yonetimi, tiriin degerlendirmesi
ve strateji planlamasi i¢in dnemli bilgiler edindiklerini belirtmistir. Yurt i¢i ve yurt
dis1 fuarlara katilima biiyiik 6zen gosterdiklerini miisteri potansiyelini artirmak,
sektordeki degisimleri ve gelisimleri takip edebilmek ve kendi firmalarinin durumu
hakkinda fikir sahibi olabilmek i¢in katildiklarini belirtmistir. Bu sayede ¢ogu zaman
katildiklar1 fuarlar sonrasinda inovasyon konusunda firmanin ciddi atilimlar
yaptigini, bu yiizden fuarlara katilimin 6nemli oldugunu ifade etmistir. Danigmanlik
firmalariyla ¢alistiklarini, elektronik pazaryerlerine iiye olarak ticaret yaptiklarini,
sar1 sayfalar1 kullandiklarini, ticaret miisavirliklerinden gerek duyuldugu zaman
destek aldiklarini belirtmislerdir. Pazar arastirmasina biiyiilk 6nem verdiklerini, bu
yiizden bilgiye ulasmak amaciyla her tiirli girisimden miimkiin oldugunca
yararlanmaya ¢alistiklarin1 ~ belirtmistir.  Potansiyel —miisterileri, aktif hale
dontistirmek icin yerinde ziyaretlerin kendileri i¢in olduk¢a ©nemli oldugunu,
pazarlama sistemlerinin iginde yerinde ziyaretlerin olduk¢ca Onemli oldugundan

bahsetmistir.

Firmanin tretim yontemleri ve politikalar1 hakkinda bilgi alabilmek adina
yoneltilen sorular sonucunda; firmanin girdi olarak kullanilmak iizere yeni
malzemelere agik oldugunu, iirlinlerin mevcut fonksiyonlarina ek yapmak konusunda
sikintt yasamadiklarini, yeni {irlin tasarimlar1 yaptiklarim1 ve bu esnada son
teknolojileri kullandiklarin1 belirtmistir. Pazar i¢in yeni olan iirlinleri ilk kez sunan
firmalar arasinda olmak konusunda yoneltilen soru hakkinda bir fikri olmadigini,
fikirleri hizli bi¢imde pazarlanabilir iiriinlere doniistiirebilmek konusunda gayet iyi
olduklarini, miisteri talep ettigi takdirde {rlinlerde, hizli degisiklikler
yapabildiklerini, onlar i¢in miisterinin irlinle 1ilgili memnuniyet derecesini
kaybetmeden siirdiirebilmenin 6nemli oldugunu belirtmistir. Rakiplerin yeni
iriinlerine, yeni triinlerle cevap verebildiklerini, sektdrde elde edilen konumun iist
diizeylerde tutmak igin cok titiz calisildigim belirtmistir. Uretim teknolojileri
kullaniminda rekabet¢i konumda olduklarini, iiretim siireglerine yeni ya da orijinal

teknolojileri dahil ettiklerini ve bu konuda hizli olduklarini, gerektiginde tiretim
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stireclerinde degisime gidebildiklerini soylemistir. Bu sebepten yeni {iretim
stireglerini denemekten ¢ekinmediklerini, siire¢ kontrol sistemlerinin iyi isledigini,
boylece iiretim ve izleyen asamalarda yasanacak sikintilar1 kontrol etmekte

zorlanmadiklarini belirtmistir.

Firmanin pazarlama yontemleri ve Orgiit yapisina dair sorulan sorular
sonucunda, bilgi teknolojilerinden faydalandiklari, iletisim teknolojilerini
kullandiklari, yeni pazarlama yontemlerini takip ettikleri, gilincel pazarlama
yontemleri kullandiklar1 sonucuna ulasilmigtir. Biit¢elerinden her yil belirli oranda
pazarlama faaliyetleri icin fon ayirdiklarini, pazarlama departmaninin firmanin bel
kemigini olusturdugunu vurgulamistir. Organizasyonun degisime ve farkhi
orgiitlenmelere acgik oldugunu belirten goriismeci, organizasyonlarinda herkesin
serbestce fikrini beyan edebildigini, firmanin orgiitsel 6grenmeyi destekledigini ve
calisanlarina yonelik egitimlerin diizenli olarak yapildigini1 anlatarak organizasyonun
stirekli giiclendigi ve gelistigini belirtmistir.

Uluslararas1 pazar arastirma faaliyetlerinin firmalarin inovasyon kapasiteleri
lizerine etkisine dair yaptigimiz goriismede, uluslararasi pazar arastirmalarinin
isletme i¢in O6nemli oldugunu, firmanin yeni teknolojilerle tanisarak ve iretim
yontemleri deneyerek {iretim maliyetlerini diisiirebildigini, yeni pazarlama
yontemleri deneyerek, satiglarda ciddi artislara imza attiklarini, firmanin
organizasyon yapisinda gerekli degisikliklerin yapilarak giliclenmesine katkida
bulundugunu, firmanin degisik pazarlarda yeni miisteriler igin yeni (liriin
gelistirmesinde biiyiik yarar sagladigini, yeni iirlinler kesfederek i¢ piyasa i¢in yeni
talep olusturabildiklerini boylece sektorde kaliciligi artirmak adina 6nemli adimlar
atildig, isletmenin biiyiimesine ve gelismesine katkist oldugu, firmanin {irtinlerini dis
pazarlardaki triinlerle karsilastirarak iiriin farklilagtirmasina gidebildigini belirterek
isletmenin inovasyon kapasitesine ciddi artislar yasandigini belirtmistir. Firmanin
uluslararas1 pazar arastirmalar1 sayesinde silire¢ inovasyonu ile birlikte {iriinlerini
daha verimli ve daha etkin bir sekilde piyasaya sundugunu, global pazarlar ve
tilketici davraniglart konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artis yasandigini, ayni
zamanda yeni i modelleri yaratarak karliliklarindaki artistan s6z etmistir. Gerekli

bilgiler alindiktan sonra goriisme sonlandirilmistir.
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Tablo 21: Dokuzuncu Firma Goériisme Sonuglart

Sorular Pozitif Kararsiz Negatif

Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler X

Pazar aragtirma siirecinde orgiit yayinlarim Inceler

Onceki miisteri kayitlarini inceler

Fuarlara katilir

Danigmanlik firmalarindan destek alir

Yerinde ziyaret yapar

Elektronik pazar yerlerine tiyedir

Sar1 sayfalar1 kullanir

Ticaret miisavirlerinden destek alir

Girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere aciktir.

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarma ek yapar

Firmamaiz yeni iiriin tasarlar

XX XXX XXX X|X|X|X

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir

Pazar i¢in yeni olan iiriinii ilk sunan firmalar arasindadir X

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir

Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar

Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir.

Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir.

Stire¢ Kontrol sistemi vardir

Bilgi teknolojilerini kullanilir

Iletisim teknolojilerini kullanilir

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir

Organizasyon degisime agiktir

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

Orgiitsel 6grenme desteklenir

Caligsanlara yonelik diizenli egitimler yapilir

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmasi yeni liretim yontemleriyle tanigtirir

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanistirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarini iyilestirir

Pazar aragtirmasi yeni iirlin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmas1 yeni talep olusturmasini saglar

Pazar aragtirmasi iiriin farklilagtirmasini saglar

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar

Pazar aragtirmasi yeni i modeli yaratmasini saglar

XXX XX XXX XX XX XXX XXX XXX X|X|X|X

Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir

Onuncu isletme Goriisme Degerlendirmesi: Uluslararasi pazar arastirma
faaliyetlerinin firmalarin inovasyon kapasitesi lizerine etkilerinin saptanmasi igin
yapilan aragtirma i¢in onuncu firma ile yapilan goriismede firmada calisan orta diizey
yonetici ile goriigme yapilmustir. Tlgili yéneticiye oncelikle firmanin uluslararas
pazar aragtirma faaliyetlerine dair sorular yoneltilmistir. Bu konuda yonetici,
firmanin pazar arastirmasi siirecinde lilke raporlarint ve uluslararasi Orgiitlerin

yayinlarini inceledigini belirterek, bu sayede arastirmanin baslangi¢ asamasinda
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pazar hakkinda ©on bilgi edindiklerini, devaminda ise daha Onceki miisteri
kayitlarinin pazar arastirma siirecinde onemini vurgulayarak, miisteriler hakkinda
daha detayl bilgiye bu sekilde kismen ulagabildiklerini belirtmistir. Yurt i¢i ve yurt
dis1 fuarlara yeni miisteri bulmak adma diizenli olarak katildiklarini, fuarlarin
firmaya biiyiik yararlar sagladigini, yeni pazarlar hakkinda bilgi almak igin
danigmanlik firmalarindan destek aldiklarini, potansiyel misterileri, aktif hale
dontistiirmek i¢in yerinde ziyaretler yaptiklarini, elektronik pazaryerlerine iiyelikleri
bulundugunu ve alim satim ilam1 verdiklerini ve pazarlama faaliyetleri konusunda
firmanim iyi durumda oldugunu anlatmistir. Miisteri bulmak i¢in iilkelere ait sari
sayfalar1 kullanip kullanmadiklart ve ticaret miisavirliklerinden destek alip
almadiklar1 konularinda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Firmanimn {iretim yontemleri ve politikalarina dair edinilen bilgilere gore,
firmanin girdi olarak kullanilmak iizere yeni malzemelere acik, iirlinlerinin mevcut
fonksiyonlaria gerektiginde ilaveler yapabilen, ayn1 zamanda yeni {iriin tasarimlari
yapan, yeni iiriin gelistirirken son teknolojileri kullanmaktan ¢cekinmeyen, bu sayede
pazar i¢in yeni olan iirlinleri ilk kez sunan firmalar arasinda oldugunu diisiinen,
fikirleri hizli bigimde pazarlanabilir liriinlere dontistiirebilen, miisteri talebi dahilinde
uriinlerde, hizli degisiklikler yapabilen, rakiplerin yeni lriinlerine, yeni iiriinlerle
hemen cevap verebilen, {iretim teknolojileri kullaniminda kendilerini rekabet¢i
konumda goren, iiretim siireglerine yeni ya da orijinal teknolojileri dahil edebilen ve
bu noktada hizli olduklarimi diislinen, gerektiginde iiretim siireclerinde degisime
gidebilen, yeni Uretim siireclerini denemekten c¢ekinmeyen, son olarak da siireg
kontrol sistemlerine giivenen bir yapiya sahip oldugunu vurgulamistir. Bu goriisme
sonucunda firmanimn {irlin ve siire¢ inovasyonu konularinda oldukg¢a iyi oldugu
kanaatine ulagilmistir.

Firmanin pazarlama yontemleri ve oOrgiit yapisina dair bilgi almak ic¢in
yoneltilen sorulara ilgili yonetici, bilgi ve iletisim teknolojilerini kullandiklari, yeni
pazarlama yontemlerini takip ettikleri, glincel pazarlama yontemlerini kullandiklar
ve biitcelerinden her yil belirli oranda pazarlama faaliyetleri i¢in fon ayirdiklar
seklinde cevaplar vermistir. Organizasyonun degisime ve farkli orgiitlenmelere agik
bir yapiya sahip oldugunu belirten goériismeci, organizasyonda herkesin serbestce

fikrini beyan ettigini, orglitsel 6grenmenin desteklendigini belirtmistir. Bunun i¢in
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calisanlarina yonelik egitimlerin diizenli olarak yapildigini, bdylece firmanin
pazarlama ve Orgiitsel inovasyon konularinda agik bir yapiya sahip oldugu
¢ikarimina ulagilmistir.

Uluslararas1  pazar arastirma faaliyetlerinin  firmalarinin  inovasyon
kapasiteleri lizerine etkisine dair yoneltilen sorular sonucunda, firmanm yeni
teknolojilerle tanigarak tiiretim maliyetlerini diisiirmesini sagladigi, yeni iiretim
yontemlerini  denemesine, yeni pazarlama yOntemleriyle tanigmasmna ve
uygulamasina katkida bulundugu, firmanin organizasyon yapisindaki aksakliklarin
fark edilmesini saglayarak gerekli calismalar sonucu iyilestirmeye yonelttigi
belirtilmistir. Firmanin degisik pazarlarda yeni miisteriler i¢in yeni iiriin
gelistirmesini  sagladigi, yeni iirlinler kesfederek i¢ piyasa igin yeni talep
olusturabildigi, irlinlerini dis pazarlardaki {riinlerle karsilastirarak  {iriin
farklilastirma imkani sagladigi, uluslararasi pazar arastirmalari sayesinde siireg
iyilestirmesiyle birlikte {irlinlerini daha verimli ve daha etkin bir sekilde piyasaya
sundugu, yeni is modelleri yaratarak karliligin1 ve faaliyet yelpazesini genislettigini,
son olarak da uluslararasi pazar aragtirmasi sayesinde global pazarlar ve tiiketici
davraniglar1 konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artis yasadiklar1 seklinde 6zetlemis

ve goriisme sonlandirilmistir.
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Tablo 22: Onuncu Firma Gorlisme Sonuglart

Sorular Pozitif Kararsiz Negatif

Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler X

Pazar aragtirma siirecinde orgiit yayinlarim Inceler

Onceki miisteri kayitlarini inceler

Fuarlara katilir

Danigmanlik firmalarindan destek alir

Yerinde ziyaret yapar

XX |[X|X|X]|X

Elektronik pazar yerlerine tiyedir

Sar1 sayfalar1 kullanir X

Ticaret miisavirlerinden destek alir X

Girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere aciktir.

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarma ek yapar

Firmamaiz yeni {iriin tasarlar

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir

Pazar i¢in yeni olan iiriinii ilk sunan firmalar arasindadir

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir

Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar

Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir.

Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir.

Stire¢ Kontrol sistemi vardir

Bilgi teknolojilerini kullanilir

Iletisim teknolojilerini kullanilir

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir

Organizasyon degisime agiktir

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

Orgiitsel 6grenme desteklenir

Caligsanlara yonelik diizenli egitimler yapilir

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmasi yeni liretim yontemleriyle tanigtirir

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanigtirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarint iyilestirir

Pazar aragtirmasi yeni iirlin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmas1 yeni talep olusturmasini saglar

Pazar aragtirmasi iiriin farklilagtirmasini saglar

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar

Pazar aragtirmasi yeni i modeli yaratmasini saglar

XXX X X XXX X XXX X X XXX XXX XXX XXX XXX ([ X

Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir

On Birinci lIsletme Goriisme Degerlendirmesi: Yapilan on birinci
goriismede, beyaz yaka, memur ile goriisme imkani bulunmus, goriisme esnasinda
firmanin uluslararas1 pazar arastirma faaliyetleriyle ilgili yoneltilen sorularda;
firmanin pazar arastirma siirecinde {ilke raporlarini inceledigi, bu bilginin 6zellikle
finansal yorumlama ve planlama yaparken kullanildigin1 belirtmistir. Fakat
uluslararas1 orgiit yaymlarini inceleyip incelemedigi hakkinda bir fikri bulunmadigy,

daha oOnceki miisteri kayitlarimi inceleyerek elde edilen bilgilerin pazarlama
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departmanini i¢in onemli oldugunu, uluslararasi fuarlara katilim oraninin oldukga
yiiksek oldugu, firmanin gerek ulusal gerekse uluslararast fuarlarin katkilarinin ¢ok
onemsendigini belirtmistir. Danismanlik firmalar1 ile ¢alisip ¢alismadiklar1 hakkinda
bir bilgisinin olmadigini, ancak miisteri ziyaretlerinin énemli oldugunu vurgulayarak
firmanin genel olarak iiriin farklilagtirma stratejisinin biiyiikk kismini bu ziyaretler
sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturuldugunu, yapilan {iriin, pazarlama
ve 13 modeli inovasyonlarinda miisteri ziyaretlerinin firmaya biliyiik katkisi
oldugundan bahsetmistir. Elektronik pazar yerlerine iiyelik ve alim satim ilanlar
konusunda c¢aligmalar yapmadiklarini, sar1 sayfalar ve ticaret miisavirliklerinden
destek almaya gerek duymadiklarini belirtmistir.

Firmanin iiretim yontem ve politikalarina dair yoneltilen sorulara verdigi
yanitlarda, iiretim esnasinda kullanilan girdilerde yeni malzeme ve ekipmanlara her
zaman agik olduklarini, Triinlerin mevcut fonksiyonlarina gerektiginde ek
yapabildiklerini, yeni {irin tasarim1 konusunda iyi olduklarini, yeni iiriin gelistirme
asamasinda son teknolojileri kullanmaktan c¢ekinmediklerini sOyleyerek {iriin
inovasyonu konusunda iddiali olduklarindan bahsetmistir. Pazar i¢in yeni olan
iriinleri ilk kez sunan firmalar arasinda olduklarini, rakiplerin yeni triinlerine, yeni
tirlinlerle hemen cevap verip veremedikleri konusunda bir fikri olmadigini ve fikirleri
hizli bicimde pazarlanabilir {iriinlere doniistirme konusunda iyi olduklarini
diistinmedigini belirterek firmanin bu konuda eksiklikleri oldugunu ve gelistirilmesi
gerektigini sOylemistir. Miisteri taleplerinin firma i¢in 6nemli oldugunu, talep geldigi
takdirde iriinlerinde hizlica degisiklik yapabildiklerini, boylece faaliyette
bulunduklar1 pazarda yerlerini koruyabildiklerini belirtmistir. Uretim teknolojileri
kullaniminda rekabet¢i konumda olmadiklarini, iiretim siireglerine yeni ya da orijinal
teknolojileri dahil etmek konusunda hizli olduklarmi diisiinmedigini, gerektiginde
tiretim siireglerinde degisime gittiklerini, siire¢ kontrol sistemleri sayesinde gerekli
onlemlerin en bastan alinabildigini sGylemistir.

Firmanin pazarlama yontemleri ve Orgiit yapisina dair yaptigimiz gériismede
bilgi teknolojilerini ve iletisim teknolojilerini takip ettiklerini, fakat giincel
pazarlama yontemlerini takip edip etmedikleri hakkinda bir fikri olmadigin1 ancak
her yil biitcelerinden belirli oranda pazarlama faaliyetleri icin fon ayirdiklarim

belirtmistir. Organizasyonlarinin degisime agik oldugunu fakat farkli orgiitlenmelere
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acik olup olmadigr hakkinda kararsiz oldugunu belirtmistir. Calisan herkesin
serbestce fikrini beyan edebildigini, bdylece calisanlarin islerine olan bagliliklarini
artirmay1r amagladiklarini, organizasyonlarinin Orgiitsel 6grenmeyi yeteri kadar
destekledigini, firmanin c¢alisanlarina yonelik egitimlerini  diizenli olarak
gercgeklestirdigini belirtmistir.

Uluslararas1 pazar aragtirma faaliyetlerinin firmalarinin inovasyon kapasitesi
lizerine etkisine dair yoneltilen sorulara; firmanin yeni teknolojilerle tanisarak ¢agin
gerisinde kalmamak adina faydali oldugunu, yeni iiretim yontemlerini denemesine ve
yeni pazarlama yontemleri uygulamasina katkida bulundugunu belirtmistir. Firmanin
organizasyon yapisindaki sorunlarin fark edilerek isletme tarafindan ¢oziilmesi
konusunda Kkararsiz oldugunu, uluslararasi pazar arastirmasi sirasinda bu tiir bir
fayday1 yakalayip yakalayamadiklar1 hakkinda bir fikri olmadiginit belirtmistir.
Firmalarinin degisik pazarlarda yeni miisteriler icin yeni {iriin gelistirmesini
sagladigin1 fakat yeni iriinler kesfederek i¢ piyasa icin yeni talep olusturmasi
konusunda fikir beyan edemeyecegini belirtmistir. Firmanin uluslararasi pazar
arastirmalar1 sayesinde siire¢ iyilestirmesiyle birlikte iiriinlerini daha verimli ve daha
etkin bir sekilde piyasaya sundugunu, ancak yeni is modelleri yaratmasi, global
pazarlar ve tiiketici davraniglart konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artis yasayip
yasamadiklar1  konularinda  yorum  yapamayacagimi  belirterek  goriisme

sonlandirilmistir.
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Tablo 23: Onbirinci Firma Gorlisme Sonuglar

Sorular Katilyorum | Kararsiz Katilmiyorum
Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler X

Pazar aragtirma siirecinde orgiit yayinlarim Inceler X

Onceki miisteri kayitlarini inceler X

Fuarlara katilir X

Danismanlik firmalarindan destek alir X

Yerinde ziyaret yapar X

Elektronik pazar yerlerine tiyedir X
Sar1 sayfalar1 kullanir X
Ticaret miisavirlerinden destek alir X
Girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere aciktir. X

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarma ek yapar X

Firmamaiz yeni iiriin tasarlar X

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir X

Pazar i¢in yeni olan iiriinii ilk sunan firmalar arasindadir X

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir X
Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar X

Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir X

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir. X
Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir. X

Stire¢ Kontrol sistemi vardir X

Bilgi teknolojilerini kullanilir X

Iletisim teknolojilerini kullanilir X

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder X

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir

X | X

Organizasyon degisime agiktir

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir X

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

Orgiitsel 6grenme desteklenir

Caligsanlara yonelik diizenli egitimler yapilir

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmasi yeni liretim yontemleriyle tanigtirir

XX |[X|X|X]|X

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanistirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarint iyilestirir X

X

Pazar aragtirmasi yeni iirlin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmas1 yeni talep olusturmasini saglar X

Pazar aragtirmasi iiriin farklilagtirmasini saglar X

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar X

Pazar aragtirmasi yeni i modeli yaratmasini saglar X

Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir X

On Ikinci Isletme Goriisme Degerlendirmesi: Yapilan on ikinci
gorismede, firmada calisan beyaz yaka, memur ile goriisme imkani bulunmus,
firmanin uluslararas1 pazar arastirma faaliyetleriyle ilgili yoneltilen sorularda;
firmanin pazar arastirma siirecinde {ilke raporlarimi inceledigini, fakat uluslararasi
orgiit yaymlarini inceleyip incelemedigi konusunda bir fikri olmadigini belirtmistir.
Daha oOnceki miisteri kayitlarin1 inceleyerek pazarlama konusunda strateji

belirlediklerini, ancak uluslararasi fuarlara katilima ozellikle 6nem verdiklerini
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sOyleyerek fuarlarin firmalarina olan katkilarindan bahsetmistir. Hem yeni
teknolojilerle tanismak, hem, yeni baglantilar kurarak miisteri potansiyelini artirmak,
hem de rakip firmalar1 inceleyerek kendi firmalarim1i analiz etmek firsatini
yakaladiklarmi, bdylece sektorleriyle ilgili gelisme ve degisimleri takip
edebildiklerini sdylemistir. Danigmanlik firmalar1 ile ¢alisip c¢alismadiklarini
bilmedigini belirtmistir. Miisteri ziyaretlerinin firma i¢in onemli ve 6zel bir yere
sahip oldugunu, yapilan iiriin, pazarlama ve is modeli inovasyonlarinda miisteri
ziyaretlerinin firmaya katkilarindan bahsetmistir. Elektronik pazar yerlerine
tiyeliklerinin bulunmadigini ve alim satim ilanlart vermediklerini, sar1 sayfalar ve
ticaret misavirliklerinden destek almadiklarini séylemistir. Tiim bunlarin nedeni
olarak ise miisterilerinin 6zel miisteriler olduklarini sdyleyerek agiklamistir.

Firmanin iiretim yontem ve politikalarina dair yoneltilen sorulara verdigi
yanitlarda, tiretim esnasinda kullanilan girdilerde yeni malzeme ve ekipmanlara her
zaman agik olduklarini, Triinlerin mevcut fonksiyonlarina ek gerektiginde
yapabildiklerini, yeni iirlin tasarimi konusunda iyi olduklarini, yeni iirlin gelistirme
asamasinda son teknolojileri kullanmaktan c¢ekinmediklerini sOyleyerek {iriin
inovasyonu konusunda oldukg¢a iyi olduklarindan bahsetmistir. Pazar i¢in yeni olan
uiriinleri ilk kez sunan firmalar arasinda olduklarini, rakiplerin yeni triinlerine, yeni
iriinlerle hemen cevap verebildiklerini belirtmis ve fikirleri hizli bigimde
pazarlanabilir iirlinlere doniistirme konusunu degerlendirmesini istedigimde bu
konuda fikir beyan edemeyecegini sdylemistir. Miisteri taleplerinin firma i¢in dnemli
oldugunu, talep geldigi takdirde triinlerinde hizlica degisiklik yapabildiklerini,
boylece miisteri memnuniyetini st diizeyde tutmay1 basarabildiklerini belirtmistir.
Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumda olduklarmi diisiinmedigini
ancak Uretim siireglerine yeni ya da orijinal teknolojileri dahil edebildiklerini ancak
bu konuda cok da hizli olmadiklarini, gerektiginde iliretim siireclerinde degisime
gittiklerini, slire¢ kontrol sistemleri sayesinde bazi riskleri Ongoérerek
engelleyebildiklerini belirtmistir.

Firmanin pazarlama yontemleri ve Orgiit yapisina dair yoneltilen sorularda,
bilgi teknolojilerini ve iletisim teknolojilerini takip ettiklerini, fakat giincel
pazarlama yontemlerini kullanip kullanmadiklar1 konusunda bir fikri olmadigini

belirmigtir. Her yil biitcelerinden belirli oranda pazarlama faaliyetleri icin fon
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ayirdiklarint  belirtmistir. Organizasyonlarmin degisime agik bir yapiya sahip
olmasia ragmen ve farkli orgiitlenmelere agik olup olmadigini bilmedigini, ¢alisan
herkesin serbest¢e fikrini beyan edebildigini, boylece calisanlarin is verimliginin
artirtlmay1 hedeflediklerini sdylemistir. Calisanlar tarafindan zaman zaman yeni ve
orijinal fikirlerin dretildigini, bu konunun degerlendirilerek firmanin inovasyon
kapasitesine Onemli katkida bulundugundan bahsetmistir. Organizasyonlarinin
orgiitsel O0grenmeyi yeteri kadar destekledigini, firmanin calisanlarima ydnelik
egitimlerini diizenli olarak gergeklestirdigini belirtmistir.

Uluslararas1 pazar arastirma faaliyetlerinin firmalarinin inovasyon kapasitesi
lizerine etkisine dair yaptigimiz soyleside; firmanin yeni teknolojilerle tanisarak
tiretim maliyetlerini diisiirmesini sagladigini, yeni iiretim yontemlerini denemesine
ve yeni pazarlama yontemleriyle tanismasina ve uygulamasina katkida bulundugunu
belirtmistir. Firmanin organizasyon yapisindaki aksakliklarin fark edilmesini
saglayarak 1iyilestirmeye katkida bulunmasi konusunda kararsiz oldugunu,
firmalarinin  degisik pazarlarda yeni miisteriler ig¢in yeni {riin gelistirmesini
sagladigin1 fakat yeni iriinler kesfederek i¢ piyasa i¢in yeni talep olusturmasi
konusunda kararsiz oldugunu belirtmistir. Firmanin uluslararas1 pazar aragtirmalari
sayesinde siire¢ iyilestirmesiyle birlikte iirlinlerini daha verimli ve daha etkin bir
sekilde piyasaya sundugunu belirtmis fakat yeni is modelleri yaratabildigi ve global
pazarlar ve tiiketici davraniglar1 konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artis
yasadiklari ya da yasayamadiklart konusunda bir fikri olmadigini sdyleyerek

goriisme bitirilmistir.
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Tablo 24: Onikinci Firma Goériisme Sonuglart

Sorular Pozitif Kararsiz Negatif
Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler X

Pazar aragtirma siirecinde orgiit yayinlarim Inceler X

Onceki miisteri kayitlarini inceler X

Fuarlara katilir X

Danigmanlik firmalarindan destek alir X

Yerinde ziyaret yapar X

Elektronik pazar yerlerine tiyedir X
Sar1 sayfalar1 kullanir X
Ticaret miisavirlerinden destek alir X
Girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere aciktir. X

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarma ek yapar X

Firmamaiz yeni iiriin tasarlar X

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir X

Pazar i¢in yeni olan iiriinii ilk sunan firmalar arasindadir X

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir X
Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar X

Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir X

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir. X
Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir. X

Stire¢ Kontrol sistemi vardir X

Bilgi teknolojilerini kullanilir X

Iletisim teknolojilerini kullanilir X

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder X

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir

X | X

Organizasyon degisime agiktir

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir X

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

Orgiitsel 6grenme desteklenir

Caligsanlara yonelik diizenli egitimler yapilir

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmasi yeni liretim yontemleriyle tanigtirir

XX |[X|X|X]|X

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanistirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarint iyilestirir X

X

Pazar aragtirmasi yeni iiriin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmas1 yeni talep olusturmasini saglar X

Pazar aragtirmasi iiriin farklilagtirmasini saglar X

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar X

Pazar aragtirmasi yeni i modeli yaratmasini saglar X

Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir X

On Ugiincii Isletme Goriisme Degerlendirmesi: On iiciincii firmada beyaz
yaka memur ile goriisme imkani bulunmus ve yapilan goriismede, isletmenin
demografik bilgileri hakkinda kisaca bilgi alinmistir. Uluslararas1 pazar arastirma
faaliyetlerine yonelik sorular sonucunda, firmanin pazar arastirmasi siirecinde iilke
raporlarint ve uluslararasi orgiitlerin yaymlarimi inceledigini bdylece pazar hakkinda
On bilgi edindiklerini genelde arastirma icin ilk adimi bu unsurlarin olusturdugunu

belirtmistir. Daha 6nceki miisteri kayitlarinin pazar arastirmasi siirecinde mutlaka
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incelendigini, bu incelemenin genel olarak planlamanin temelinde onemli bir yer
teskil ettigini anlatmistir. Yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara katilmaya 6zen gosterdiklerini,
firmanin sektér kapsaminda ve yeni miisteriler i¢in taninirhigini artirmak ig¢in, yeni
miisteri bulmak, sektorel gelismeleri takip edebilmek ve sektérde kendi firmalarinin
durumunu analiz edebilmek i¢in katildiklarini belirtmistir. Fuarlarin inovasyon
konusunda olduk¢a 6nemli oldugunu, farkli bakis acilar1 gelistirebilmek igin iyi bir
firsat yarattigini, bu yiizden fuarlara katilima 06zen gosterdiklerini anlatmustir.
Ozellikle dis Pazar arastirma kapsaminda damismanlik firmalarindan destek
aldiklarini, elektronik pazaryerlerine liye olduklarini, sar1 sayfalari kullandiklarini,
ticaret miisavirliklerinden destek aldiklarini belirtmistir. Potansiyel miisterileri, aktif
hale doniistiirmek icin yerinde ziyaretlerin kendileri i¢in olduk¢a 6nemli oldugunu,
pazarlama karmasi i¢inde yerinde ziyaretlerin mutlaka gerceklestirildigi belirtmistir.

Firmanin iiretim yontemleri ve politikalar1 hakkinda bilgi alabilmek adina
yoneltilen sorular sonucunda; firmanin girdi olarak kullanilmak iizere yeni
malzemelere agik oldugunu, gerektiginde {iirinlerin mevcut fonksiyonlarina ek
yapmak konusunda ¢ekinmediklerini, yeni {iriin tasarimlar1 yaptiklarini ve bu esnada
son teknolojileri kullandiklarini belirtmistir. Pazar i¢in yeni olan iirlinleri ilk kez
sunan firmalar arasinda olmak konusunda iddiali olduklarini, bu konuda sektorde
rakiplerinden geride kalmamaya 6zen gosterdiklerinden bahsetmistir. Bu yilizden
fikirleri hizl1 big¢imde pazarlanabilir iirlinlere doniistiirebilmek konusunda caligmalar
yaptiklarini, miisteri talepleri dahilinde iriinlerde hizli degisiklikler yapabildiklerini,
boylece, miisteri memnuniyetini maksimum seviyede tutmanin Onemini
vurgulamigtir. Rakiplerin yeni iiriinlerine, yeni {iriinlerle cevap verebileceklerini
piyasada tutunabilmek i¢in bunun olmazsa olmaz oldugunun farkinda olduklarini
sdylemistir. Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumda olduklarini, iiretim
stireclerine yeni ya da orijinal teknolojileri dahil ettiklerini ve bu konuda hizli
olduklarini, gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebildiklerini sOylemistir.
Yeni iiretim siireclerini denemekten ¢ekinmediklerini, siire¢ kontrol sistemlerinin iyi
caligsmasi igin titiz davrandiklarini belirtmistir.

Firmanin pazarlama yontemleri ve Orgiit yapisina dair sorulan sorular
sonucunda, bilgi teknolojilerinden her zaman faydalandiklari, iletisim teknolojilerini

dogal olarak kullandiklari, yeni pazarlama yontemlerini takip ettikleri ve giincel
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pazarlama yontemleri kullandiklar1 6grenilmistir. Biitgelerinden her yil belirli oranda
pazarlama faaliyetleri icin fon ayirdiklarini anlatan goriismeci, organizasyonun
degisime ve farkli orgilitlenmelere agik oldugunu, organizasyonlarinda herkesin
serbestce fikrini beyan edebildigini, firmanin orgiitsel 6grenmeyi destekledigini ve
calisanlarina yonelik egitimlerin diizenli olarak yapildigini anlatarak organizasyonun
bliylimesi ic¢in yetkililerin gerekli tiim girisimleri basariyla gerceklestirdigini
belirtmistir.

Uluslararas1  pazar arastirma faaliyetlerinin firmalarinin  inovasyon
kapasiteleri iizerine etkisine dair yaptigimiz sOyleside, uluslararasi pazar
arastirmalariin oldukca 6nemli oldugunu, firmanin sektorel gelisimleri takip ederek
kendini yenilemesini, yeni teknolojilerle tanigsarak sistemlerine dahil edebilme
konusunda katki sagladigini, liretim maliyetlerini diisiirmesindeki etkileri, hakkinda
bilgiler verilmistir. Yeni pazarlama yoOntemleriyle tanismasina ve uygulamasina
katkida bulundugunu, firmanin organizasyon yapisinda yapilamasi gerekli
degisikliklerin fark edilmesini saglayarak organizasyon yapisinin gii¢lenmesine
katkisinin bulundugunu, firmanin hem mevcut, hem de farkli pazarlarda yeni
miisteriler i¢cin yeni {iriin gelistirmesini sagladigini, boylece hem miisteri, hem de
iirlin yelpazesini genisletebildigini, yeni {iriinler kesfederek i¢ piyasa i¢in yeni talep
olusturmasini sagladigini boylece firmanin zaman zaman sektor lideri olabildigini,
isletmenin bliylimesine ve gelismesine katki sagladigini, firmanin dirlinlerini dis
pazarlardaki iirlinlerle karsilagtirarak tirtin farklilagtirma imkani sagladigini belirterek
isletmenin inovasyon kapasitesine azimsanmayacak katkilarda bulunduklarim
belirtmistir. Firmanin uluslararasi pazar arastirmalari sayesinde siireg iyilestirmesiyle
birlikte iirlinlerini daha verimli ve daha etkin bir sekilde piyasaya sundugunu, global
pazarlar ve tiiketici davraniglar1 konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artis
yasandigint ancak yeni is modelleri olusturarak isletmenin biiyiimesindeki

katkilarindan bahsederek goriisme bitirilmistir.
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Tablo 25: Oniigiincii Firma Gorlisme Sonuglart

Sorular Pozitif Kararsiz Negatif

Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler X

Pazar aragtirma siirecinde orgiit yayinlarim Inceler

Onceki miisteri kayitlarini inceler

Fuarlara katilir

Danigmanlik firmalarindan destek alir

Yerinde ziyaret yapar

Elektronik pazar yerlerine tiyedir

Sar1 sayfalar1 kullanir

Ticaret miisavirlerinden destek alir

Girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere aciktir.

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarma ek yapar

Firmamaiz yeni iiriin tasarlar

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir

Pazar i¢in yeni olan iiriinii ilk sunan firmalar arasindadir

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir

Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar

Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir.

Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir.

Siire¢ Kontrol sistemi vardir

Bilgi teknolojilerini kullanilir

Iletisim teknolojilerini kullanilir

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir

Organizasyon degisime agiktir

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

Orgiitsel 6grenme desteklenir

Caligsanlara yonelik diizenli egitimler yapilir

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmasi yeni liretim yontemleriyle tanigtirir

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanistirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarint iyilestirir

Pazar aragtirmasi yeni iirlin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmas1 yeni talep olusturmasini saglar

Pazar aragtirmasi iiriin farklilagtirmasini saglar

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar

Pazar aragtirmasi yeni i modeli yaratmasini saglar

XXX X XX XXX X XXX X X XXX X X XXX X XXX XXX XXX XXX XXX

Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir

On Dérdiincii isletme Goriisme Degerlendirmesi: Uluslararasi pazar
arastirma faaliyetlerinin firmalarin inovasyon kapasitesi lizerine etkilerinin
saptanmas1 ic¢in yapilan arastirma i¢in on dordiincii firma ile yapilan goriismede
firmada calisan iist diizey yonetici ile goriisme saglanmustir. lgili yoneticiye
oncelikle firmanin uluslararasi pazar arastirma faaliyetlerine dair sorular
yoneltilmistir. Bu konuda yo6netici firmanin pazar arastirmasi siirecinde {ilke

raporlarini inceledigini, uluslararas1 orgiitlerin yaymlarin1 inceledigini belirtmis,
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devaminda ise daha Onceki miisteri kayitlarinin incelendigini, pazar arastirmasi,
miisteriler hakkinda edindikleri bilgilerin bir kismin1 bu yolla edindiklerinden
bahsetmistir. Yurt i¢i ve yurt dist fuarlara mutlaka katildiklarini, yeni pazarlar
hakkinda bilgi i¢in damismanlik firmalarindan destek aldiklarini, potansiyel
musterileri, aktif hale doniistirmek icin yerinde ziyaretler yaptiklarini, elektronik
pazaryerlerine tiyelikleri bulundugunu, fakat alim satim ilant verip vermedikleri
konusunda bilgisi olmadigini, bu ve bunun gibi pazarlama faaliyetlerinin arastirma
ve pazarlama karmasi i¢inde 6nemli bir yere sahip oldugunu anlatmistir. Miisteri
bulmak icin iilkelere ait sar1 sayfalar1 kullanmadiklarmi bu cagda artik gerekli
oldugunu diistinmediklerini belirterek, ticaret miisavirliklerinden gerektigi zaman
destek aldiklarini, bu konularla ilgili departmanlarin daha genis bilgisi oldugunu
belirtmistir.  Firmanin iiretim yontemleri ve politikalarina dair edinilen bilgilere
gore, firmanin girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere acik oldugunu,
tirtinlerin mevcut fonksiyonlarina ek yapabilen ayni zamanda yeni {irlin tasarimlari
yapan, yeni Uriin gelistirirken son teknolojileri kullanan, bu sayede pazar i¢in yeni
olan iirlinleri ilk kez sunan firmalar arasinda bulunan, fikirleri hizli bigimde
pazarlanabilir {irtinlere doniistiirebilen, miisteri talebi dahilinde iirtinlerde, hizl
degisiklikler yapabilen, rakiplerin yeni iiriinlerine, yeni iriinlerle hemen cevap
verebilen, iiretim teknolojileri kullaniminda kendilerini rekabetci konumda goren,
tiretim stireclerine yeni ya da orijinal teknolojileri dahil edebilen ve bu noktada hizl
olduklarin1 diistinen, gerektiginde tiretim siireclerinde degisime gidebilen, yeni
iiretim siireclerini denemekten ¢cekinmeyen, son olarak da siire¢ kontrol sistemlerine
giivenen bir yapiya sahip oldugunu vurgulamistir. Bu konusmanin sonucunda
firmanmn tirlin ve siire¢ inovasyonu konularinda bir sikinti yasamadigi, gelisime ve
yenilenmeye acik bir igletme oldugu anlasilmistir.

Firmanin pazarlama yontemleri ve Orgiit yapisina dair bilgi almak ig¢in
yoneltilen sorulara, goriisiilen iist diizey yonetici, dogal olarak bilgi ve iletisim
teknolojilerini kullandiklari, yeni pazarlama yoOntemlerini takip ettikleri, giincel
pazarlama yontemlerini kullanmaktan g¢ekinmediklerini ve biitgelerinden her yil
belirli oranda pazarlama faaliyetleri i¢in fon ayirdiklar1 seklinde cevaplar vermistir.
Organizasyonun degisime ve farkli orgiitlenmelere agik bir yapiya sahip oldugunu

belirten yonetici, organizasyonda herkesin serbest¢e fikrini beyan edebildigini,
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orgiitsel 6grenmenin desteklenmesi i¢in calisanlarina yonelik egitimlerin diizenli
olarak yapildigim1 vurgulamistir. Firmanin pazarlama inovasyonu ve Orgiitsel
inovasyon konularina agik bir yapiya sahip oldugunu belirtmistir.

Uluslararas1  pazar arastirma faaliyetlerinin  firmalarinin  inovasyon
kapasiteleri lizerine etkisine dair yoneltilen sorular sonucunda, firmanm yeni
teknolojilerle tanigmasina, yeni iiretim yOntemlerini denemesine, yeni pazarlama
yontemleriyle tanismasma ve uygulamasina katkida bulundugu, firmanin
organizasyon yapisinda inovatif faaliyetlerde bulunmak konusunda da katkisinin
oldugunu belirtmistir. Firmanin farkli pazarlarda farkli miisteriler i¢in yeni {iriin
gelistirmesine katkida bulundugu, yeni tirlinler gelistirerek ya da kesfederek i¢ piyasa
icin yeni talep olusturabildigi, iiriinlerini dis pazarlardaki iriinlerle karsilastirarak
iriin farklilastirma ve gelistirme imkani sagladigi, uluslararasi pazar arastirmalar
sayesinde siire¢ iyilestirmesiyle birlikte iriinlerini daha verimli ve daha etkin bir
sekilde arz edebildigi, yeni is modelleri yaratarak karliligin1 ve faaliyet alanini
genislettigini, son olarak da uluslararasi pazar arastirmasi sayesinde global pazarlar
ve tiiketici davraniglart konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artis yasadiklari

seklinde 0zetlemistir.
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Tablo 26: Ondérdiincii Firma Gériisme Sonuglari

Sorular Pozitif Kararsiz Negatif

Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler X

Pazar aragtirma siirecinde orgiit yayinlarim Inceler

Onceki miisteri kayitlarini inceler

Fuarlara katilir

Danigmanlik firmalarindan destek alir

Yerinde ziyaret yapar

XX |[X|X|X]|X

Elektronik pazar yerlerine tiyedir

Sar1 sayfalar1 kullanir X

X

Ticaret miisavirlerinden destek alir

Girdi olarak kullanilmak iizere yeni malzemelere agiktir. X

Uriinlerin mevcut fonksiyonlarma ek yapar

Firmamaiz yeni iiriin tasarlar

Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir

Pazar i¢in yeni olan iiriinii ilk sunan firmalar arasindadir

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir

Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar

Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir.

Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir.

Stire¢ Kontrol sistemi vardir

Bilgi teknolojilerini kullanilir

Iletisim teknolojilerini kullanilir

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir

Organizasyon degisime agiktir

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir

Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder

Orgiitsel 6grenme desteklenir

Caligsanlara yonelik diizenli egitimler yapilir

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir

Pazar aragtirmasi yeni liretim yontemleriyle tanigtirir

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanistirir

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarint iyilestirir

Pazar aragtirmasi yeni iiriin gelistirmesini saglar

Pazar aragtirmas1 yeni talep olusturmasini saglar

Pazar aragtirmasi iiriin farklilagtirmasini saglar

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar

Pazar aragtirmasi yeni i modeli yaratmasini saglar

XX XXX X X XXX XX XXX XXX XXX X[X|[X|X]|X|X|[X|X

Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir

3.6.1 Veri Analizlerinin Degerlendirilmesi

Calismanin iiglincii bélimii icin yapilan arastirmada Ege Bolgesi Thracatg
birliklerine iiye olan, miimkiin oldugunca c¢ok ihracat¢ci firma ile goriisme
gerceklestirmeye calisilmis fakat bazi goriismecilerin konu hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmamasindan, bazilarinin sorulan sorular hakkinda yorum yapamamasindan,

bazilarinda yetkili kisiye ulasilamamasindan, ya da ulasilan kisilerin verecegi

161




cevaplar sirket sirr1 olarak algilayip her ne kadar hi¢ bir bilginin paylasilmayacagi
konusunda garanti verilse de bazi sorular1 cevaplamak istemeyisinden, bazilarinin ise
fazla vakit harcamak istemeyip gegistirmesinden dolay1 tatmin edici cevaplara
ulagilamamasindan dolay1 on dort firma ile verimli goriisme saglanmistir. Bu ondort
firmanin 5 tanesi tekstil, dort tanesi gida, iki tanesi mobilya, {i¢ tanesi ise otomotiv
yan sanayiinde faaliyet gostermektedir. Firmalarin uluslar arasi pazar arastirmasi
faaliyetleri sonucu inovasyon kapasitelerinde gozlemlenen artiglar sektorlere gore
farklilik gostermektedir. Tekstil sektoriinde faaliyet gdsteren firmalarin daha ¢ok
iirtin, pazarlama ve siire¢ inovasyonu konusunda gelisme kaydettigi gozlenirken, gida
sektorlinde, lirlin ve pazarlama alaninda, mobilya sektoriinde ozellikle siire¢ ve
pazarlama alaninda, otomotiv yan sanayii sektoriinde ise 6zellikle siire¢ inovasyonu
konusunda gelisme kaydettikleri sonucuna ulasilmistir.  Bu goriismeler sonucu
goriismecilerin cevaplari ufak tefek farkliliklar hari¢ birbirini tekrar etmeye
basladigindan elde edilen verilerin giivenilirliginin saglanmis oldugu diisiintilerek
goriismeler sonlandirilmastir.

Firmalarin uluslararasi pazar arastirma faaliyetleriyle ilgili yoneltilen
sorularda; firmalarin biri hari¢ pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceledigini
belirtmistir. Genellikle bu konuda yapilan yorumlar edinilen 6n bilginin finansal
planlama ve hedef pazar hakkinda bilgi edinme igin gerekli oldugu konusunda
yogunlagmakta oldugu saptanmugtir. Uluslararast orgiit yayinlarini inceleyip
incelemedigi konusunda 9 gorlismeci inceledigini belirtirken 4 goriismeci bir fikri
olmadigmi belirtmistir. Bunun nedeni sorunun cevabim1 bilmemelerinden
kaynaklandigr sonucuna ulasilmistir. Yine bu soru karsisinda aliman cevaplardan
uluslararas: Orgiit yayinlarindan elde edilen bilgilerin finansal planlama ve hedef
pazar hakkinda bilgi edinme igin gerekli oldugu sonucuna ulagilmistir. Daha 6nceki
miisteri kayitlarim1 goriismeye katilan her firma inceledigini belirterek, pazar
arastirma siirecinde pazarla ilgili bilgi edinebilmek, pazarlama konusunda strateji
belirleyebilmek, potansiyel miisteriler hakkinda yorum yapabilmek i¢in ¢cok dnemli
oldugunu belirtmiglerdir. Ayn1 sekilde yurti¢i ve yurt dis1 fuarlar goriisiilen her
firmanin katildig1 ve ozellikle bu konuya ayri bir énem verdikleri goriilmiistiir.
Fuarlarin firmalarina olan katkilarindan bahsetmisler, yeni teknolojilerle tanismak,

yeni baglantilar kurarak miisteri potansiyelini artirmak, rakip firmalar1 inceleyerek

162



kendi firmalarimi analiz etmek, Ozellikle sektorel gelismeleri takip edebilmek ve
firmalarinin  tanmirligma katkida bulunmak i¢in fuarlara katilmaya Ozen
gosterdiklerini belirtmislerdir. Yeni pazarlar hakkinda bilgi almak adina danigsmanlik
firmalarindan destek alip almadiklar1 sorusuna firmalarin yedisi olumlu cevap
verirken, dordlii calisip calismadiklarini  bilmedigini, ii¢li ise calismadiklarin
belirtmistir. Danigmanlik firmalarindan pazar arastirma ve pazarlama planlanma
asamalarinda destek aldiklarini, {i¢ firma da gereksinim duymadiklar i¢in destek
almadiklarin1 belirtmistir. Miisteri ziyaretleri yapip yapmadiklar1 hakkinda edinilen
bilgilerde ise on ii¢ firmanin yerinde ziyaretlerde bulundugu, birinin ise bilgisinin
olmadig belirlenmistir. Yerinde miisteri ziyaretleri firmalar i¢in 6zellikle potansiyel
miisterileri aktif hale doniistiirmek, miisterileri yakindan inceleyerek beklentilerini
Ogrenebilmek, miisterilerin goziinde giivenilirligini artirabilmek, hedeflenen pazar
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilmek i¢in 6nemli ve 6zel bir yere sahip oldugu,
yapilan {iriin, pazarlama ve is modeli inovasyonlarinda miisteri ziyaretlerinin firmaya
katkilarindan bahsedilmistir. Elektronik pazar yerlerine iiyelikleri incelendiginde
sekiz firmanin dyeliginin oldugu, bes firmanin {iiyeliginin bulunmadigi ve Dbir
goriismecinin de bilgisinin olmadig1 anlagilmistir. Benzer sekilde elektronik pazar
yerlerine yedi firmanin alim satim ilanlar1 verdikleri, bes firmanin vermedikleri ve
iki firmada goriisiilen kisinin bilgisinin olmadig1 belirlenmistir. Elektronik pazar
yerleri hakkindaki goriismelerde olumlu cevap veren firmalarin nedenleri; pazarlama
sistemlerinde yer aldig: icin ve satiglart artirmak amaciyla agiklanirken, elektronik
pazar yerlerine liye olmayanlarin neden olmadiklar1 soruldugunda ya gerek
duymadiklar1 ya da 6zel miisterilerle calistiklar1 i¢cin pazarlama politikalarinda yer
vermedikleri anlasilmigtir. Miisteri bulmak i¢in tlkelere ait sar1 sayfalari ii¢ firma
kullanirken yedi firma kullanmadigini, dort goriismeci de bu konuda bilgisi
olmadigim ifade etmistir. Genel olarak giinlimiiz teknolojisinde sar1 sayfalara artik
gerek kalmadigini diisiinen gorlismeciler, miisteri bulma silirecinde ticaret
miisavirliklerinden bes firma destek alirken, bes firma destek almadigini, dort firma
da bu konuda fikri olmadigin1 belirtmistir. Bu konuda olumlu cevap veren firma
yetkilileri pazar aragtirma siirecinde ve miisteri portfoyii olusturmak adina her tiirlii

girisimi desteklediklerini, her tiirlii yardima ihtiya¢ duyduklarini belirtirken, olumsuz
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cevaplayanlar bu destegin gereksiz oldugunu bu yiizden destek almadiklarin
sOylemistir.

Firmanin iiretim yontem ve politikalar1 konusunda yoneltilen sorulara on {i¢
firma yetkilisi tiretim esnasinda kullanilan girdilerde yeni malzeme ve ekipmanlara
her zaman agik olduklarini, iriinleri gelistirmek ve miisteri taleplerindeki
degisiklikleri iiriine adapte edebilmek icin buna zorunlu olduklar ile agiklarken, bir
firma ise acik olmadiklarini belirtmis neden olarak da {iretilen iirtinlerin 6zel {iriinler
olmasiyla agiklamistir. Uriinlerin mevcut fonksiyonlara ek yapilmasi gerektiginde
on firma yetkilisi yapabildiklerini, dordii ise bu konuda fikir beyan edemeyeceklerini
belirtmislerdir. Mevcut fonksiyonlarina ek yapmalarina neden olarak yine bir dnceki
soruyla ayni cevab1 vermislerdir. Yeni iiriin tasarimi konusunda on {i¢ firma yetkilisi
1yi olduklarin1 diisiiniirken bir firma yetkilisi bu konuda eksik olduklarini sdylemistir.
Yine neden olarak son iki soruda oldugu gibi sektor sartlarinin gereklilikleri olarak
aciklama yapmiglardir. On dort firmanin her biri yeni iiriin gelistirme asamasinda son
teknolojileri kullanmaktan ¢ekinmediklerini sdyleyerek iiriin ve silire¢ inovasyonu
konusunda olduke¢a iyi olduklarindan, bdylece maliyetleri diisiirerek finansal yarar
sagladiklarindan bahsetmistir. Pazar i¢in yeni olan iiriinleri ilk kez sunan firmalar
arasinda olup olmadiklar1 konusunda dokuz firma olumlu cevap verirken, bir firma
oncl firmalar arasinda yer almadiklarini, dort firma ise fikri olmadigimni beyan
etmistir. Bu konunun 6zellikle faaliyet gosterdikleri pazar igin kalici olmak adina
onemli oldugu isletmelerinin sektor liderligini yakalayabilmek i¢in zorunluluk
oldugu seklinde cevaplar vermislerdir. Fikirleri hizli bigcimde pazarlanabilir tiriinlere
doniistiirme konusunda dokuz firma bu konuda iddiali olduklarini belirtirken iki
firma kendisini bu konuda yetersiz buldugunu sdylemis, {li¢ firma yetkilisi ise fikri
olmadigini belirtmistir. Ozellikle inovatif bir yapiya sahip olabilmek i¢in gerekli olan
bu 6zellik firmalarin sektorleri igindeki yerlerini belirleme konusunda da 6nem arz
etmektedir. Goriigiilen on dort firmanin tamami1 miisteri taleplerinin firma i¢in 6nemli
oldugunu, talep geldigi takdirde iriinlerinde hizlica degisiklik yapabildiklerini,
bdylece miisteri memnuniyetini iist diizeyde tutmayi basarabildiklerini belirtmistir.
Rakiplerin yeni {riinlerine, yeni {riinlerle hemen cevap verip veremedikleri
konusunda dokuz firma olumlu cevap verirken, bes firma yetkilisi bu konuda fikri

olmadigin1 sdylemistir. Goriisiilen firma yetkilileri rekabet konusunda hayli iddiali
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beyanlarda bulunurken inovatif yapilarini giiclendirme ¢abalarindan bahsetmislerdir.
Gortisiilen on firma yetkilisi {iretim teknolojileri kullaniminda rekabet¢i konumda
olduklarin1 disiiniirken {i¢ firma olmadiklarini, bir firma ise fikir beyan
edemeyecegini sOylemistir, ancak on ii¢ firma {iretim siireglerine yeni ya da orijinal
teknolojileri dahil edebildiklerini bir firma yetkilisi ise bu konuda bir fikri olmadigini
belirtmistir. On dort firma yetkilisi de gerektiginde iiretim siireglerinde degisime
gittiklerini ve yeni iiretim siireclerini denemekten c¢ekinmediklerini {iretim
siireclerinde degisime gittiklerini, siire¢ kontrol sistemleri oldugunu anlatmigslardir.
Bu sayede irlinleri pazara sunana kadar olusabilecek aksakliklarin Oniine
gecilebildigini, bazi riskleri ongorerek 6nlem alabildiklerini belirtmislerdir.

Firmanin pazarlama yontemleri ve orgiit yapisina dair yoneltilen sorularda, on
dort firma da bilgi teknolojilerini ve iletisim teknolojilerini takip ettiklerini, bunun
cagin gereklilikleri arasinda dogal oldugu fikrinde birlesmislerdir. Yeni pazarlama
yontemlerini on firma takip ederken dort firma yetkilisi fikir beyan edememis, fakat
on li¢ firma giincel pazarlama yontemlerini kullandigini belirtirken bir firma yetkilisi
bu konuda kararsiz oldugunu belirtmistir. Boylece goriisiilen firmalarin pazarlama
inovasyonu konusunda 1yi olduklari, yenilikleri takip ettikleri ve isletmelerine adapte
edebildikleri sonucuna ulagilmistir. On iki firma her yil biitcelerinden belirli oranda
pazarlama faaliyetleri i¢in fon ayirirken bir firma yetkilisi pazarlama i¢in 6zel bir fon
olusturulmadigini  bunun nedeninin ise Ozel miisterilerle c¢alisilmasindan
kaynaklandigin1 belirtmistir. Gorlisiilen on ii¢ firma yetkilisi organizasyonlarinin
degisime acgik bir yapiya sahip oldugunu diisiinlirken, bir goriismeci fikir beyan
etmemis, on firma yetkilisi farkli orgiitlenmelere agik oldugunu diisiintirken dort
firma yetkilisi fikir belirtmekten kagimistir. Bu konuda goriismeler sonucunda
firmalarin organizasyonel inovasyona acik yapilara sahip oldugu sonucuna
ulasilmigtir. On ii¢ firma yetkilisi, ¢alisan herkesin organizasyon dahilinde serbestce
fikrini beyan edebildigini, bir firma yetkilisi ise bu konuda yorum yapamayacagini
sOylerken, on bir firmada orgiitsel 6grenmenin desteklendigi, on iki firmada ise
calisanlara yonelik diizenli egitimler verildigi tespit edilmistir. Bu konuda olumsuz
cevap alinmamig geriye kalan firmalarda goriisiilen kisiler fikir beyan etmemislerdir.
Bu konuda yapilan goriismelerde, calisanlarin is verimliginin artirilmay1

hedeflendigi, ise ve isletmeye baglilik diizeyinin arttirilmaya calisildigi, ¢alisanlarin
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mutluluklarinin 6nemsendiginden bahsedilmistir. Calisanlar tarafindan zaman zaman
yeni ve orijinal fikirlerin tretildigi, bu konunun degerlendirilerek firmanin inovasyon
kapasitesine 6nemli katkilarda bulundugu da belirtilmistir.

Uluslararas1 pazar arastirma faaliyetlerinin firmalarinin inovasyon kapasitesi
lizerine etkisine dair yaptigimiz goriismelerde; on dort firma yetkilisi de firmanin
yeni teknolojilerle tanisarak iiretim maliyetlerini diisiirmesini sagladigini, yeni {iretim
yontemlerini denemesine ve yeni pazarlama yontemleriyle tanigmasmna ve
uygulamasina katkida bulundugunu, firmalarmin degisik pazarlarda yeni miisteriler
icin yeni irlin geligtirmesini sagladigini belirtmistir. On firma yetkilisi, firmanin
organizasyon yapisindaki aksakliklarin fark edilmesini saglayarak iyilestirmeye
katkida bulunmasini sagladigini diisiiniirken, dort firma yetkilisi bu konuda fikri
olmadigini belirtmistir. On firma yetkilisi uluslararas1 Pazar arastirma faaliyetlerinin
yeni irlinler kesfederek i¢ piyasa icin yeni talep olusturdugunu diisiiniirken dort
firma ile yapilan goriismede fikir beyan edilmemistir. On ii¢ firma {irtinlerini dig
pazarlardaki {iriinlerle karsilagtirarak iirin farklilastirma imkani elde ettigini
diistintirken yine bir goriismeci fikir beyan etmemistir. On iki firmanin uluslararasi
pazar arastirmalar1 sayesinde, siire¢ iyilestirmesiyle birlikte {iriinlerini daha verimli
ve daha etkin bir sekilde piyasaya sundugunu belirtmis, iki goriismeci bir fikri
olmadigini soylemistir. Dokuz firma uluslararasi1 pazar arastirmalar1 sonucunda yeni
i3 modelleri yaratabilmigken, bir firma bdyle bir yarar elde etmedigini, dort
goriismeci ise bir fikri olmadigini belirtmistir. Dokuz firma global pazarlar ve
tilketici davraniglari konusundaki bilgi ve deneyimlerinde artis yasadiklar
konusunda hem fikirken bir firma bunu bagaramadigini dort goriismeci de bu konuda
kararsiz oldugunu beyan etmistir. Boylece yapilan goriismeler neticesinde genel
olarak uluslararas1 pazar arastirma faaliyetlerinin firmalarin inovasyon kapasiteleri
tizerinde ciddi artiglara neden oldugu tespit edilmis ve ihracat¢i firmalarin bu
nedenden dolay1 inovatif yapilarinin yerel pazarlarda faaliyet gosteren firmalara gore

daha kuvvetli oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 27: Genel Goriigme Sonuglari

Sorular Pozitif Kararsiz Negatif
Pazar arastirma siirecinde iilke raporlarini inceler 13 1
Pazar aragtirma siirecinde orgiit yayinlarim Inceler 9 4 1
Onceki miisteri kayitlarini inceler 14

Fuarlara katilir 14

Danigmanlik firmalarindan destek alir 7 4 3
Yerinde ziyaret yapar 13 1

Elektronik pazar yerlerine tiyedir 8 1 5
Sar1 sayfalar1 kullanir 3 4 7
Ticaret miisavirlerinden destek alir 5 4 5
Girdi olarak kullanilmak {izere yeni malzemelere aciktir. 13 1
Uriinlerin mevcut fonksiyonlarma ek yapar 10 4
Firmamaiz yeni iiriin tasarlar 13 1
Yeni iiriin gelisitirirken son teknolojileri kullanir 14

Pazar i¢in yeni olan iiriinii ilk sunan firmalar arasindadir 9 4

Fikirleri hizli olarak pazarlanabilir iiriinlere doniistiiriir 9 3

Miisteri talebi dahilinde {irinlerde hizli degisiklik yapar 14

Rakiplerin yeni tiriinlerine yeni iiriinlerle hemen cevap verir 9

Uretim teknolojileri kullaniminda rekabetci konumdadir. 10

Gerektiginde iiretim siireglerinde degisime gidebilir. 14

Stire¢ Kontrol sistemi vardir 14

Bilgi teknolojilerini kullanilir 14

Iletisim teknolojilerini kullanilir 13 1

Yeni pazarlama yontemlerini takip eder 10 4

Her yil azarlama faaliyetlerine belli oranda fon ayirir 12 1 1
Organizasyon degisime agiktir 13 1

Farkli 6rgiitlenmelere agiktir 10 4
Organizasyonda herkes fikrini agik¢a beyan eder 13 1

Orgiitsel 6grenme desteklenir 11 3
Caligsanlara yonelik diizenli egitimler yapilir 12 2

Pazar aragtirmasi iiretim maliyetlerini diisiiriir 14

Pazar aragtirmasi yeni liretim yontemleriyle tanigtirir 14

Pazar aragtimasi yeni pazarlama yontemleriyle tanistirir 14

Pazar aragtirmasi organizasyonun aksakliklarint iyilestirir 10 4

Pazar aragtirmasi yeni iirlin gelistirmesini saglar 14

Pazar aragtirmas1 yeni talep olusturmasini saglar 10 4

Pazar aragtirmasi iiriin farklilagtirmasini saglar 13 1

Pazar aragtirmasi siireg iyilestirmesi saglar 12 2

Pazar aragtirmasi yeni i modeli yaratmasini saglar 9 4 1
Pazar arastirmasi bilgi ve deneyimi arttirir 9 4 1

SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme olgusu ile birlikte artan mal hareketliligi ihracatta bulunan
firmalar1 sik1 bir rekabetin i¢ine ¢ekmektedir. Glinlimiizde bu rekabeti gogiislemek
yikicr fiyat rekabetinden daha ziyade miisteri memnuniyetini hedef alan yeni iiriinler
gelistirme veya mevcut iriinleri daha ucuza gerceklestiren yeni siirecler gelistirme

seklinde kendini gostermektedir. Yenilik (yenilik¢ilik) olarak ifade edilen bu gelisimi
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yakalayabilmek giiniimiizde tiim toplum bilimcilerin ve ekonomistlerin temel hedefi
konumundadir (Oguztiirk, B.S., Tiirkoglu, M. 2004).

Bilgi eksikligi, firmalarin dis pazarlara girmesi ve uluslararasi pazarlamaya
katilma derecelerinin artmasi karsisindaki en 6nemli engellerden biridir (Johanson
vd. Aktaran: Akyol ve Tanyeri, 2011, s.36). Firmalarin, uluslararasi pazarlarda
etkinlik gosterirken karar verme siireglerinde bilgiye ihtiyaclar1 vardir. Her seyin
hizla degistigi, teknolojinin hizla ilerledigi yenidiinya diizeninde gelismis iilkeler
arasinda yer alabilmenin yolu bilgiden ge¢mektedir. Bilgi tiretebilmek ve bilgiyi
degere doniistiirebilmek inovasyon ile miimkiindiir. Bu nedenle inovasyon kavramini

iyi algilamak ve her adimi bu bilingle atmak gerekmektedir.

Bilgiye cesitli sekillerde ulasilabilir. Onemli olan elde edilen bilgiyi dogru
analiz edip, isletmeye yarar saglayacak sekilde adaptasyonu saglamaktir. Firmalar
uluslararas1 pazar arastirma faaliyetlerini c¢esitli nedenlerle gerceklestirirler.
Girecekleri pazar hakkinda bilgi edinmek, bu pazarda potansiyel misterileri
taniyabilmek, bu girisimle hedeflenen beklentileri karsilayip karsilamayacaginin
analizini yapabilmek, girisimi baslangigtan sona kadar planlayabilmek bu nedenlerin
baslicalarin1 olusturmaktadir. Ama bu baslica nedenler arasinda firmanin inovasyon
kapasitesini  artirmaktan  bahsedilmemektedir. Bu konu ikincil nedenler
diisiiniildiiglinde akla gelirken hedeflenen bilgiler bazen tesadiifen ve kendiliginden,
bazen de pazara adaptasyonun geregi olarak zorunlu bir sekilde isletmeleri inovasyon
firsatlariyla karsilastirmakta, ya da yoneltmektedir. Bu nedenle derinlemesine
yapilan hedef pazar arastirma ve analizleri firmalar {izerinde yadsinamayacak
bliyiikliikte etkiler yaratabilmekte, bu etkilerin basinda da inovasyon konusunda

firmalarda goriilen gelismeler gelmektedir.

Inovasyonun ifade ettigi mananin tam olarak farkinda olmayan Tiirkiye’deki
isletmeler icin kiiresellesme yoniinde atilacak adimlar yeni bir degisim ve doniigiimii
beraberinde getirecektir. Ihracat, uluslararasilasma ve kiiresellesme gibi yonelmeler
firmalar1 daha once karsilasmadiklar1 gesitli ticari olgularla tanigtirirken, bu yolda
yiirlimek isteyen isletmeler her zaman daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyacak, daha fazla
bilgi icin daha fazla arastirma yapacak, elde ettigi bilgileri kullanarak ve

igsellestirerek kaginilmaz bir gelisim ve doniisiim igine girecektir. Fakat anlasilan o
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ki, igletmeler i¢in 6nemli olan gelisme ve biiylimenin geregi olan inovasyonun nasil
saglandigt  degil, eldeki imkanlarla  belirlenen hedeflerin  gergeklesip
gerceklesmedigidir. Dis pazarlara yonelen isletmeler ic¢in asil amag inovatif bir
yapiya sahip olarak isletme i¢in gerekli inovasyon ataklarii gergeklestirmek degil,
daha fazla satis yaparak karini artirmaktir. Arastirma esnasinda isletmelerle yapilan
goriismelerde anlagilmistir ki inovasyon ve uluslararasi pazar arastirmalari arasinda
belirlenen pozitif iliski zaman zaman goriismeciler tarafindan sorulara verdikleri
cevaplarin nedenleri hakkinda konusurken fark edilmistir. Inovasyon saglanmus,
fakat hangi bilgilerle, hangi esnada, ne sayesinde elde edildigi géz ardi edilmistir. Bu
calismanin amaci isletmeleri bu konuda bilinglendirerek uluslararasi pazar

arastirmalar1 konusunda daha titiz ve profesyonelce yaklagmalarini saglamaktir.
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