BiLGI YONETIMi VE PAZAR ODAKLILIK ILE PAZARLAMA YENILIGi
ARASINDAKI ILISKiYi OLCMEYE YONELIK MOBILYA SEKTORUNDE
BiR ARASTIRMA

Ersin ESKIiLER

T.C.
Eskisehir Osmangazi Universitesi

Sosyal Bilimler Enstittsu

Isletme Anabilim Dal1
Pazarlama Bilim Dali

YUKSEK LiSANS TEZi

Eskisehir

2009

Create PDF files without this message by purchasing novaPDF printer (http://www.novapdf.com)



http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

T.C.
ESKISEHIR OSMANGAZI UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITiSU MUDURLUGUNE

Ersin ESKILER tarafindan hazrlanan Bilgi Yénetimi ve Pazar Odakhlk ile
Pazarlama Yeniligi Arasindaki Iliskiyi Olcmeye Yonelik Mobilya Sektériinde Bir
Arastirma bashkhh bu c¢ahsma 02/ 10/ 2009 tarihinde Eskisehir Osmangazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Lisansiistii Egitim ve Ogretim Yonetmeliginin
ilgili maddesi uyarinca yapilan savunma sinavi sonucunda basarih bulunarak,
Jiirimiz tarafindan isletme Anabilim Dah / Pazarlama Bilim Dahnda Yiiksek Lisans

tezi olarak kabul edilmistir.

Akademik Unvam ve Ad1 Soyadi
UV et
Akademik Unvam ve Ad1 Soyadi
(Danisman)

UV et
Akademik Unvam ve Ad1 Soyadi
UYE ot i,
Akademik Unvam ve Ad1 Soyadi
UYE ot i,

Akademik Unvam ve Ad1 Soyadi

(imza)
(Akademik Unvani, Adi-Soyadi)

Enstitd Muduari

Create PDF files without this message by purchasing novaPDF printer (http://www.novapdf.com)



http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

ICINDEKILER
OZEU oo eeeeeoeeeeeeeeeeeeeeee e eeesemsseseeeeseeee oot eeerenreeeeeeeeeeen viii
ADSEIACE oot seee e ceesaeeeeseee s eeeees s see e ss e e ssseesseessssessssssmsnesseessnee s X
Lo (e U I RN X
SEKIIEr LUSLEST || oo see e see s ees e ssasee s sssssee s seen Xiii
BRI LASTOST oo eee e eee e Xiv
TeseKKUTICr, ettt ettt aeea et e e snen XV
GEES oottt e s s eese s e e s s s s eee e s e s st s e saees s s e e e s s s nee e s e 1
BIiRINCI BOLUM
BILGi YONETIMI
LLBILGEKAVRAMI | oooooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeoeeeeseessseseeseeeeseeeesseeesmssessesssssseessessesseseene 3
1.1, Bilginin Anlami 3
1.1.2. Bilginin BasamaKlary 4
1120 Vel 4
1.1.2. 2. EnformasyON 5
1023, Bilgi 6
1.2. BILGI YONETIMI KAVRAMI 10

Create PDF files without this message by purchasing novaPDF printer (http://www.novapdf.com)



http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

1.2.1. Bilgi Yo6netiminin Tanim1

1.2.2. Bilgi Yonetiminin Amaci

1.2.3. Bilgi Y0Onetimi Temel Eylemleri

1.2.4. Bilgi Yonetimin Ozellikleri

1.2.5. Bilgi Y0Onetimi Stratejileri

1.2.6. Bilgi Yonetiminin Isletmelere Sagladig1 Yararlar

IKINCIi BOLUM

PAZAR ODAKLILIK

2.1. PAZAR ODAKLILIK KAVRAMI

2.2. PAZAR ODAKLILIGIN GELISIMi VE PAZAR ODAKLILIK iLE iLGILI
CALISMALAR

2.3 PAZAR ODAKLILIGIN TANIML, e

2.4.2. Pazar Bilgisinin Yayilmasi
2.4.3. Pazara Verilecek Tepkinin Olusturulmast .
2.5. PAZAR ODAKLILIGI ETKILEYEN FAKTORLER

Create PDF files without this message by purchasing novaPDF printer (http://www.novapdf.com)

10

11

12

13

14

18

19

20

24

26

27

27

28

28

30


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA YENILiGi

3.1. PAZARLAMA VE YENILIK iLISKISi

3.1.1. Pazarlama Tanimi

3.1.2. Yenilik Tanimi

3.1.3. Pazarlama ve Yenilik Arasindaki Iliski

3.2. PAZARLAMA YENILiGIi

3.3.2. Miisteri Beklentilerinin Artmasi

3.3.3. Degisim Hizinin Artmasi

3.4. BILGI YONETIiMi VE PAZAR ODAKLILIK iLE PAZARLAMA
YENILiGi ARASINDAKI ILISKI

3.4.1. Bilgi Yonetimi Ile Pazarlama Yeniligi Arasindaki Iliski

3.4.2. Pazar Odakhlik ile Pazarlama Yeniligi Arasindaki Iliski

Create PDF files without this message by purchasing novaPDF printer (http://www.novapdf.com)

31

31

33

34

36

40

40

41

42

42

42

44


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

DORDUNCU BOLUM

Vi

BiLGi YONETIMi VE PAZAR ODAKLILIK iLE PAZARLAMA YENILIGi
ARASINDAKI ILISKiYI OLCMEYE YONELIK MOBILYA SEKTORUNDE

BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMA YONETEMI

4.1.1. Arastirmanin Amact

4.1.2. Arastirma Hipotezleri ve Arastirma Modeli

4.1.3. Arastirma Orneklemi, Veri Toplama Siireci ve Yontemi
4.1.3.1. Arastirma Evreni ve Orneklem Se¢imi

4.1.3.2. Veri Toplama Siireci ve Yontemi

4.1.4. Anketin Yapisi1 ve Hazirlanmasy ...
4.2. DEGISKEN OLCUMLERI
4.2.1. Bilgi Yonetimi Anketi

4.2.2. Pazar Odaklilik Anketi

4.2.3. Pazarlama Yeniligi Anketi

4.3. ANALIZ YONETIMI

4.3.2. Bilgi Yonetimi, Pazar Odaklilik ve Pazarlama

Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuglari

4.3.3. Korelasyon Analizi Sonuglar1

Yeniligine Iliskin

Create PDF files without this message by purchasing novaPDF printer (http://www.novapdf.com)

46

46

46

53

53

55

56

56

56

58

60

61

61

62

70


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

Create PDF files without this message by purchasing novaPDF printer (http://www.novapdf.com)

Vii

72

83

87

96


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

viii

BiLGi YONETIMIi VE PAZAR ODAKLILIK iLE PAZARLAMA YENILIiGI
ARASINDAKI ILISKiYI OLCMEYE YONELIK MOBILYA SEKTORUNDE
BiR ARASTIRMA

ESKILER, Ersin
Yuksek Lisans Tezi — 2009
Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Dali

Danisman: Yrd. Dog. Dr. Miijdat OZMEN

OZET

Glnlimiiziin hizli degisen diinyasinda, yenilikleri kisa siirede benimsemek ve yenilik
yapmak isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeleri i¢in vazgegilmez bir
unsur haline gelmistir. Yenilik, ilk basta iiriin gelistirme veya teknolojik ilerlemeler olarak
algilanmasina karsin, pazarlama da bu kavramm Onemli bilesenleri arasinda yer
almaktadir. Pazarlama yeniligi, iriin tasarim1 ve/veya ambalajlamasi, iriin
konumlandirmasi, iiriin tanitimi ve fiyatlandirmasinda 6nemli degisiklikleri kapsayan yeni
bir pazarlama metodu olarak tanimlamak mimkiindiir. Bu ¢alismada, pazarlama yeniligi
kavrami incelenerek, 6zellikle bilgi temelli yaklasim ve uygulamalar olan bilgi yonetimi ile

pazar odakliligin pazarlama yeniligi ile olan iliskileri arastirilmstir.

Arastirma i¢in rekabetin yogun olarak yasandigi ve yeniliklerin aktif bir sekilde
uygulanmasi gereken Mobilya sektorii evren olarak belirlenmis ve bu evren icerisinden
uygun goriilen 6rneklem segilmistir. Belirlenen 6rneklem igerisinde yer alan toplam 22
isletmeden 213 adet anket elde edilmis ve bu anketler ftizerinden analizler
gergeklestirilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan hipotezler setlerarasi

korelasyon analizi ile test edilmistir.

Arastirma bulgularma gore, bilgi yonetimi ve pazar odaklilik kavramlarinin pazarlama

yeniligi lizerinde anlamli etkilerinin oldugu goriilmiistiir.
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ABSTRACT

In today's fast changing world, innovations and improvements to make in a short time to
adopt a sustainable competitive advantage to obtain business for has become an
indispensable element. Innovation, product development or technological progress initially
be perceived as, but marketing also an important component of this concept is located
between. Marketing innovation, product design and / or packaging, product positioning,
product presentation (promotional), and pricing a new marketing method involving
significant changes to define as it is possible. This study examined the concept of
marketing innovation; especially information-based approach and the information
management applications market with innovation and marketing ability to focus on the
relationship were investigated.

For research, intense competition and innovation are experiencing as an active
implementation of the necessary furniture industry was identified as the universe and
appropriate sample was selected from within this universe Determined within the total
sample of 213 from 22 business units, and this survey was obtained through the survey
analysis was conducted. Created in accordance with the objectives of the research
hypotheses were tested with canonical correlation analysis.

According to research findings, knowledge management and market-orientation of the
marketing concept is deemed to be of significant effect on innovation.
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GIRIS

Kiiresellesmenin yarattig1 giiniimiiz rekabet kosullarinda isletmeler, hizla degisen i¢ ve
dis gevre kosullarinin etkisi altindadir. Bu degisken ¢evre kosullar1 icerisinde bulunan
isletmeler uzun donemli karlilik ve rekabet avantaji elde edebilmek igin, cevrelerinde
meydana gelen degisikliklere uyum saglamanin Gtesinde, degisimi gerceklestirerek
cevreyi etkilemek zorundadirlar. Bunun yani sira pazarlarin kiiresellesmesiyle artan
talep, pazarin biliylimesi yeniliklerin getirilerinin artmasina neden olmustur. Bu
anlamda, degisen ve gelisen giinlimiiz ekonomisinde, yenilik en 6nemli rekabet ve

karlilik arac1 haline gelmistir.

Yeniligin bu denli 6nemli bir konuma gelmesi ile gergeklestirilen yeniliklerin biiyiik bir
cogunlugunun pazarlarda basarisiz olmasi birlikte diisiiniildiiglinde, isletmelerin ne
kadar zorlu bir siirecin igerisinde olduklar1 agik¢a anlasilmaktadir. Baska bir ifadeyle,
gilinlimiizde isletmelerin bir yeniligi yaratmasi ve onu pazara siirmesi yeterli olmamakta,
hatta yaratilan yeniligin basarisiz olmasi isletmeleri ¢ok biiyiik bir maddi yiikiimliiliigiin
altinda birakabilmektedir. Bu c¢ercevede isletmelerin yarattiklart  yenilikleri
ticarilestirebilmeleri ¢ok dnemli bir sorun haline gelmektedir. Yenilikler konusunda bu
ve benzeri sorunlarm iistesinden gelebilmek i¢in isletmelerin etkin ve yenilik¢i bir
pazarlama anlayisina sahip olmalar1 gerekmektedir. Yeniliklerin hem igletme icerisinde
hem de pazarlarda en kisa siirede benimsenebilmesi i¢in pazarlama yeniliine ihtiyag

duyulmaktadir.

Pazarlama yeniligi, bir liriin ve/veya hizmette gergeklestirilen yeniliklerden ¢ok daha
fazlasini ifade eden bir kavramdir. Pazarlama yeniligi 4P olarak adlandirilan ({rln,
fiyat, dagitim, tutundurma) pazarlama karmasi elemanlarinin tiimiinde gerceklestirilecek
yenilikleri kapsamaktadir. Bir isletmenin, pazarlama karmasi elemanlarinda herhangi bir
yenilik yapabilmesi o isletmenin mevcut bilgi birikimine, baska bir ifadeyle bilginin
tiretimine, kullanimma ve yayilmasina baglidir. Bu agiklamalar gergevesinde bilgi
temelli yaklasimlar olan bilgi yonetimi ve pazar odaklilik kavramlarinin pazarlama

yeniligi {lizerinde Onemli bir etkiye sahip olabilecegini soylemek miimkiindiir.
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Isletmelerin bilgiyi etkin ve verimli bir sekilde kullanmalar1 pazarlama yeniliginin de

etkinligini arttirabilir.
Bu agiklamalar 1s1g1nda ¢alismamiz dort ana boliim iizerinde sekillenmistir;

Birinci boliimde bilgi ve bilgi yonetimi kavramlarma genis bir yer ayrilarak, etkin bir
bilgi yonetimin isletmelere ne gibi yararlar sagladigi konusuna agiklik getirilmeye

calisiimastir.

Ikinci boliimde pazar odaklilik kavrami agiklanarak, pazar odakhiligin gelisimi ve bu
konuyla ilgili yapilan cesitli caligmalara ve bu ¢alismalar sonucu elde edilen ¢esitli
bilgilere yer verilmistir. Sonrasinda pazar odaklilik bilesenleri ve pazar odaklilig

etkileyen faktorler tizerinde durulmustur.

Ugiincii boliimde pazarlama yeniligi kavramina agiklik getirebilmek amaciyla ilk olarak
pazarlama ve yenilik kavramlar1 hakkinda genel ¢ergevede agiklamalarin yapilmasinin
ardindan, pazarlama ile yenilik arasindaki iliski incelenerek pazarlama yeniligi kavrami
aciklanmistir. Bu boliimde son olarak pazarlama yeniligi ile bilgi yonetimi ve pazar

odaklilik kavramlar1 arasindaki iliskiler incelenmistir.

Dordiincii boliimde ise pazarlama yeniligi ile diger degiskenler (bilgi yonetimi ve pazar

odaklilik) arasindaki iligkiler 6l¢iilmeye ¢alisilmastir.
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BiRINCi BOLUM

BiLGi YONETIiMi

1.1. BiLGi KAVRAMI

Bilginin aktarilmasinda ilk ¢aglardan baglayarak hikayeler, masallar ve destanlar araci
olurken, 12. Yiizyildan itibaren {iniversiteler, medreseler ve Kitaplar dnemli roller
istlenmiglerdir. Son donemlerde iletisimi ve isbirligini kolaylastiran teknolojilerin

gelismesiyle olagan iistii bir Bilgi Cagma girilmistir".

Bugiin bireyler, orgiitler ve toplumlar ge¢misi hatirlamak, giinii izlemek ve gelecegi
ongorebilmek amaciyla bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Giinliik yasamin bir vazgecilmezi olan

bilgi, ydonetim ve organizasyon siire¢lerinin en stratejik kaynagi olarak gérﬁlmektedirz.

Arastirmamiza konu olan degiskenlerden biri, isletmelerde bilgi yonetimi oldugu i¢in

bilgi kavramin1 daha genis bir kapsamda ele almak faydali olacaktir.

1.1.1. Bilginin Anlamm

Bilginin birbirine benzer ¢esitli tanimlar1 yapilmistir, bunlara kisaca goz atacak olursak;
Bilgi, deneyim ve degerlere iliskin enformasyonun akiskan bir karmasidir. Bilgi,
enformasyon parcalar1 arasinda kurulan vyararli iliskidir®. Bilgi, edinilen deneyimler,
yapilan ¢aligmalar, gozlemler ve arastirmalar sonucu elde edilen bir diisiiniis bigimidir.

En genel tanimi ile bilgi, veri ve enformasyonun akil siizgecinden gegirilip kisisel

! Barutugil, Ismet, Bilgi Yonetimi, Kariyer Yaymncilik iletisim Egitim Hizmetleri Ltd. Sti., istanbul, 2002, s.
19-20.

2 Ogiit, Adem, Bilgi Caginda Yénetim, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2001, s.1. .

® Barutgugil, Ismet, Bilgi Yénetimi, Kariyer Yayncilik iletisim Egitim Hizmetleri Ltd. Sti., istanbul, 2002, s.
58.
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deneyimler, algilar, sezgiler, duygular, degerler, ylkiimliiliikkler, uzmanlik goriisleri,
egitim sonuglari, iiretim sonuclar1 ve dogustan gelen yeteneklerle birlestirilerek; karar
verme, planlama, karsilastirma, degerlendirme, analiz etme, tahmin yapma, tan1 koyma,

iiretme, is uygulamalari, vb. siireclerde yeri geldiginde kullanilan seklidir®.

Yapilan tanimlardan da anlasildig1 gibi bilgiyi meydana getiren farkli kavramlar (veri ve
enformasyon) vardir. Veri ve enformasyon kavramlar1 Tiirkge’ de birbirinin yerlerine
kullanilirken, ayn1 zamanda Tiirkce’ de bilgi denildigi zaman veri, enformasyon ve bilgi
kastedilmektedir. Oysa Ingilizce’ de bu ii¢c kavram birbirinden farkli anlamlarda
kullanilmaktadir. Bu nedenle bilgiyi olusturan bu kavramlarin incelenmesi gerekliligi

dogmaktadir.

1.1.2. Bilginin Basamaklar

Literatiirdeki arastirmalara gore bilgide etkinlik, bilgiyi olusturan bilesenlerin dogru ve
yerinde kullanimi ile saglanir. Bilgi spektrumu denilen bu dagilim igerisinde veri,

enformasyon ve bilgi yer almaktadir’.

1.1.2.1. Veri

Veri, olaylara iliskin birbirinden ayri nesnel gercekleri ifade etmektedir®. Veri kurumsal
amaclara bagl olarak islemlerin yapilandirilmamis bir bigimde kaydedilmesidir. Veri,
O0ziimlenmemis ve yorumlanmamis gozlemler, islenmemis gergekler olarak
tanimlanabilir’. Diger bir tanim ise, bilgiye ulasmak amaciyla yapilan gdzlemlerin
metin, say1, ses, canli gdsterim ve/veya bagka bir bigimde nesnellestirilmis bicimidir. Bu

anlamda veri, bilginin girdilerinden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

* Capar, Bengl, Bir lletisim Sistemi Olarak Bilgi Yonetimi: Teorik Bir Yaklasim

http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=677, (Erisim: 10.Aralik.2008).

® Kulakli, Atik, Birgiin, Semra, (2005), “Miisteri Merkezli Operasyonel Bilgi Yonetimi i¢in Veri Yonetiminin
Olciilmesi”, itiidergisi/b Sosyal Bilimler. Cilt: 2, Say:: 1, s. 38.

® Davenport, H., Thomas ve Prusak, Laurence, is Diinyasinda Bilgi Yonetimi, Cev.: Giinay, Giinhan, Rota
Yayinlari, Istanbul, 2001, s.24.

" Barutcugil, ismet, Bilgi Yénetimi, Kariyer Yaymncilik iletisim Egitim Hizmetleri Ltd. Sti., istanbul, 2002,
s.57.
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Veriler bilgiye ulasmada ya da bilgi liretiminde kullanilacak bir nevi girdilerdir. Bu
noktada genellikle yapilan bir hataya deginilmelidir. Isletmelerde, ne kadar gok veri
toplanrsa almacak kararlarinda o kadar iyi, dogru, objektif ve rasyonel olacagi
disiiniilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken konu verilerin tek baslarma hicbir
anlam ifade etmedikleridir. Fazlas1 ile veri toplamak, onlardan anlam c¢ikartmay1
zorlastirmaktan bagka ise yaramaz. Veri onu kullanan kisi i¢cin ¢cok degerli, bir baskas1
igin ise siradan, degersiz olarak goriilebilir. Veri boliimlerden baslayip sirket capinda
genisledigi ve sonunda digsal paylasim ile ortaklar ve isbirliklerine yansidigi silirece
deger kazanir ve bu deger kazanimmin sonucunda da enformasyonun olusumunu

saglamaktadlrs.

1.1.2.2. Enformasyon

Verilerin anlam tasiyacak bicimde islem gdrmiis olan seklidir. Iletilmeye, anlasilmaya
ve kullanilmaya yetenekli, fark yatan veriler toplulugudur®. Veriden ¢ok daha zengin bir
icerige sahip olan enformasyon yazili, sozli ya da gorsel bir mesaj olabilir. Her mesajda
oldugu gibi burada da bir gonderici ve alict vardir. Davenport ve Prusak’ a gore;
enformasyonun amaci alicinin bir konudaki diisiincelerini degistirmek, degerlendirmesi
veya davranigi iizerinde bir etki yaratmaktir. Enformasyon alicismi bigimlendirmek
zorundadir; bakis agisinda ya da anlayisinda fark yaratmalidir; bu agidan enformasyon,
fark yaratan veridir. Burada onemli olan nokta sudur ki; aldig1 mesajin enformasyon
niteligi tasiy1p tasimadigina, yani kendini yeniden bigimlendirip bigimlendirmeyecegine

. .. < 11l
karar verecek olan alicidir, gonderici degil™.

® Tiwana, Amrit, Bilginin Yo6netimi, Cev.: Ozsayar, E, Rota Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 80-81.

°Capar, Bengi, Bir lletisim Sistemi Olarak Bilgi Yonetimi: Teorik Bir Yaklasim
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=677, (Erisim: 10.Aralik.2008).

1‘)Davenport H., Thomas ve Prusak, Laurence, Is Diinyasinda Bilgi Yonetimi, Cev.: Giinay, Giinhan, Rota
Yayinlari, Istanbul 2001, s. 24.
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Veriyi katma deger ylikleyerek enformasyona doniistiiriirken cesitli zihinsel siireglerden

gecilmektedir. Bunlar™;

»  Amaca yonelme: Verilerin hangi amag i¢in toplandiginin belirlenmesi.

»  Kategorize etme: Verilerin analize uygun birimlerinin ya da temel
bilesenlerinin neler oldugunun tespiti.

»  Hesaplama: Verilerin matematiksel ya da istatistiksel olarak analiz edilmis
olmasi.

»  Dizeltme: Verilerin hatalardan arindirilmis hale doniistiiriilmesi.

>  Ozetleme: Verilerin kisa ve 6z goriinecek sekilde 6zetlenmis olmasi.

Cesitli teknolojiler verilere bu gibi degerleri eklemeye ve veriyi enformasyona
doniistiirme konusunda insanlara yardimci olabilmektedir, fakat amaca yonelme soz
konusu oldugunda; kategorize etme, hesaplama ve 0&zetleme genellikle insanlar

tarafindan yapilmaktadir.

1.1.2.3. Bilgi

Bilgi; veri ve enformasyondan c¢ok daha genis bir kavramdir. Oyle ki; bilgi,
ogrenenlerin akillarindan dogup, gelisir ve kurumlarda sadece belge ve yayinlara
yansimakla kalmaz, bunun yaninda kurumsal diizeni, kurallari, deneyimleri ve
uygulamalar1 da ifade eden bir nitelige sahiptirlz. Barutcugil’ e gore bilgi inanglarimiza
ve degerlerimize dayanan, yasam boyu Ogrendiklerimiz ve deneyim yolu ile
kazandiklarimizin bir toplam1d1r13. Bilgiyi, harekete doniik olan sonuglara odaklanmig
enformasyon' ve bir seyi ya da bir kimseyi degistiren enformasyon olarak tanmimlayan
Drucker,® bilginin bir anlam ifade etmesi i¢in diizenlenmesi gerektigini belirtmistir.

Ayrica kisinin kendi ihtiyacina gore belirli tiir bilgilerin ne sekilde ve nasil bir

1 Davenport, H., Thomas ve Prusak, Laurence, is Diinyasinda Bilgi Yoénetimi, Cev.: Giinay, Giinhan, Rota
Yaynlari, Istanbul, 2001, s. 25.

12 Tiwana, Amrit, Bilginin Yo6netimi, Cev.: Ozsayar, E, Rota Yayimlari, Istanbul, 2003, s. 77.

3 Barutgugil, Ismet, Bilgi Yonetimi, Kariyer Yaymcilik iletisim Egitim Hizmetleri Ltd. Sti., Istanbul, 2002,
s.58.

4 Drucker, Peter, Kapitalist Otesi Toplum, Cev: Corakei, B., inkilap Kitapevi, istanbul, 1994, s. 71.

'> Drucker, Peter, Yeni Gergekler. Cev.: Karanakei, B., Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yayinlari, Ankara, 2000, s.
256.
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diizenlemeyle bir anlam ifade ettigi cok a¢ik degildir. Elde edilen bir bilgi farkli amaglar

icin farkls sekillerde diizenlenebilmektedir™®.

Bir bagka tanima gore ise; bilgi, toplanip organize edilerek yorumlanan, belli bir yontem
icerisinde etkin karar alabilmek amaciyla ihtiya¢ duyulan birime ulastirilan, bir isleme
siirecinden gegirilerek degerli ve anlamli hale doniistiiriilebilen bunun sonucunda da

. .40 17
karar ve davraniglar1 etkileyen veridir".

Nonaka ve Takeuchi, bilgi ve enformasyon arasindaki iligskiyi li¢ parca olarak ele
almislardir. 11k olarak, bilgi, enformasyonun aksine inanglar ve baghlik gibi kavramlari
icinde barmdirmaktadir. Bilgi 6zellikle tutum, bakis acis1 ya da niyetin bir islevidir.
Ikinci olarak, bilgi, enformasyonun aksine aktif bir yapidadir. Bu sayede bilgi
kullanildik¢ca eskimek yerine, siirekli bir katma deger {iiretebilmektedir. Son olarak,
bilgi, enformasyona benzer bir anlam tasimaktadir ve birbirleri ile ortak O6zellikler

taslmaktadlrlarls.

Bir¢ok arastirmaci tarafindan yapilan tanimlardan da anlasilacag: gibi, bilgi yalin ya da
basit degildir, farkli unsurlarm birbirleriyle birlesmesi sonucu, belli bir bicime sahip
olmasinin yaninda esnektir. Bu olusumlarin gerceklesmesini  yani; veriden
enformasyona, enformasyondan da bilgiye doniisiimii saglayan siireci insanlar

saglamaktadir. Bu doniisiim sekli asagidaki gibi islemektedir'®:

»  Kargilastirma: Bir duruma iliskin enformasyon ile bildigimiz diger durumlara
iliskin enformasyon arasinda ne gibi farklar ve benzerliklerin oldugu belirlenir.

»  Sonuglar: Enformasyonun kararlar ve hareketler Uzerinde ne gibi etkileri
oldugu belirlenir.

»  Baglantilar: Elde edilen bilgi pargasi ile digerleri arasinda nasil bir iligki
oldugunun tespit edilmesi.

»  Konusmalar: Diger insanlarin yeni enformasyon hakkinda ne diisiindiiklerini

ogrenmek.

18 Drucker, Peter, 21. Yiizyil i¢in Yénetim Tartismalari, Cev: Bahgivangil, I., Gordon, G., Epsilon Yayncilik,
Istanbul, 2000, s. 141-142.

" Koza Metin, Bilgi Yénetimi, Kum Saati Yayn Dagitim Ltd. Sti., istanbul, 2008, s. 57.

'8 Nonaka Ikujiro, Takeuchi Hirotaka , The Knowledge-Creating Company, Oxford Universitiy Press, New
York, 1995, s. 57-58.

19 Davenport H. Thomas ve Prusak, Laurence, is Diinyasinda Bilgi Y&netimi, Cev.: Giinay, Giinhan, Rota
Yaynlari, Istanbul, 2001, s. 26.
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Bilgiye ulagmaya yonelik olan bu siireclerin insanlarin i¢inde ve insanlar arasindaki
iliskilerde meydana geldigi asikardir. Bilginin ortaya ¢ikisinda insan faktoriiniin etkin
bir rol oynamas1 bilgiye daha karmasik bir yap1 kazandirmakta ve bir enformasyon
farkli insanlar i¢in farkl bilgiler ortaya ¢ikartmaktadir. Bu nedenle, bilgi, nitelik olarak
farklilik  gosterebileceginden  arastrmacilar  bilgiyi  ¢esitli  kriterlere — gore

siniflandirmislardir.

Bilgi kavramini kaynagi agisindan ele aldigimizda, bu konuyu ilk olarak Michael
Polanyi’ nin (1966) ele aldigmi gormekteyiz. Polanyi bilgiyi, a¢cik bilgi ve Ortalu bilgi

olmak tizere iki gruba ayirmigstir®.
Acik Bilgi

Sistematik ve formal bir dilde kodlanabilen ve yayimlanabilen, sézlerle, resimlerle ifade
edilebilen bir bilgidir. Dokiimanlar, veri tabanlari, prosediirler ve orgiit kilavuzlar1 gibi
bilgi kaynaklar1 a¢ik bilgiye 6rnek teskil etmektedir. Ag¢ik bilginin ulasilabilir bir nitelik
tagimasi sayesinde, kullanicilar tarafindan paylasilmasi ve saklanabilmesi en kolay bilgi

turadar.
Ortilu Bilgi

Somutlastirilmast zor olan 6zel icerikli bir bilgidir. Deneme yanilma yolu ile gelisen
ortiilii bilgi insan beyninde depolanmaktadir®. Insanlarin o kadar icine islemistir Ki
bazen ona sahip oldugumuzu bile bilmeyiz. Ortiilii bilginin en biiyiikk avantaji,
olusturulmas1 i¢in 6zel bir ¢abaya gereksinim duyulmamasidir. Genellikle baskalarinin
da bizim sahip oldugumuz bilgiye benzer diizeyde bilgiye sahip oldugunu diisiinerek

hareket ederiz. Bu durum ortiilii bilginin paylasilmasini ileri derecede giiglestirmektedir.

Ortiilii ve agik bilgiyi oranlayacak olursak, bu oran ¢ogu insan i¢in 90’ a 10> dur. Cogu
insan sahip oldugu bilginin %90’1n1 bildigini bilmemektedir ya da bildigini bilmekte
fakat ifade etmesi istendiginde bunu basaramamakta ve sonugta o bilgiyi bilmedigini

diisiinmeye baslamaktadlrzz.

20 Nonaka Ikujiro, Takeuchi Hirotaka , The Knowledge-Creating Company, Oxford Universitiy Press, New
York, 1995, s. 60.

2 Tiwana, Amrit, Bilginin Yo6netimi, Cev.: Ozsayar, E, Rota Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 87.

*Barutgugil, Ismet, Bilgi Yonetimi, Kariyer Yaymncilik iletisim Egitim Hizmetleri Ltd. Sti., Istanbul, 2002,
S.63.
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Agik ve ortiilii bilginin bir 6zelligi de kendi i¢lerinde bir doniisiime tabi olmalari, yani
insandan bagka bir insana transferinin gerceklesebilmesidir. Bu doniisim su sekilde

meydana gelmektedir?:

Sekil:1.1 Bilgi Doniistimii

Ortiilii Bilgi Acik Bilgi
Ortiili Bilgi Sosyallesme I¢sellestirme
Acik Bilgi Digsallastirma Birlestirme

Kaynak: Nonaka lkujiro, Takeuchi Hirotaka , The Knowledge-Creating Company, Oxford
Universitiy Press, New York, 1995, s. 72.

>  Dissallastirma (Ortiiliiden Agiga): Bildiklerimizi somut hale getirdigimizde
gerceklesir. Bir kisinin iyi bildigi bir konuda kitap yazarak, beynindeki ortulu bilgiyi
baskalarinin anlayabilecegi sekilde ag¢ik bilgiye doniistiirmesidir.

>  Igsellestirme (Agiktan Ortiiliiye): Yeni elde edilen bir bilgi parcasi iizerinde
Ozlimleme, degerlendirme ve yansitma sonucunda gergeklesir. Bu siirecin bir pargasi

olarak 6grenilen yazilabilir veya uygulanabilir.

»  Birlestirme (Agiktan A¢iga) : Bir konunun bir kisi veya bir topluluga
sunulmasi seklinde veya bir tartisma ortaminda bulunuldugunda ortaya ¢ikar. Bunun

yani sira dokiimanlar, e-postalar veya egitim yolu ile paylasilabilmektedir.

>  Sosyallesme (Ortiiliiden Ortiiliiye): Baskalar1 ile etkilesime girilmesi sonucu
cogu zaman bilingalt1 diizeyde bir bilgi transferi yasanmaktadir. Bu siire¢ icerisinde
bilgiye gozlem, taklit ve pratikle ulasilmaktadir. Bir kisinin bir igin yapilisini izleyip

daha sonra bu isi kendisinin uygulamaya geg¢irmesi esnasinda kullanacagi ipuclar1

2% Nonaka Ikujiro, Takeuchi Hirotaka , The Knowledge-Creating Company, Oxford Universitiy Press, New
York, 1995, s. 72.
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ortiliden ortuluye transferin giizel bir drnegidir. Gegmisten giiniimiize uygulanan

usta-cirak iligkisi bu transferin etkili bir yontemidir.

1.2. BiLGi YONETIMi KAVRAMI

Cagimizda isletmelerin en 6nemli varliklarindan biri hi¢ sliphesiz bilgidir. Bir 6nceki
boliimde bilgi kavramina iligkin yaptigimiz tamimlamalardan da anlasilacagi gibi, bilgi
isletmelerin giinlimiiz rekabet kosullarma uyum saglamalar1 ve hatta hayatta

kalabilmeleri i¢in ihtiya¢ duyduklar1 bir yap1 tasidir.

Glinlimiizde her bir isletme siirekli olarak bilgi bombardimanai ile kars1 karsiyadir, fakat
bu bilgilerin belli bir kismi1 o isletmenin ihtiya¢ duyacag tiirdendir. Bunun yani sira
isletme ihtiya¢ duydugu bilgiye tam ve kesin olarak ulagsa bile, bu bilgilerden en
yuksek fayda elde edebilmelidir. Bu noktada énemli olan, bilginin isletme ihtiyacina
uygun olarak yonetilebilmesidir. Bu nedenle isletmelerin bilgiyi faydali bir sekilde
kullanabilmeleri i¢in bilgi yOnetimi kavramini 1iyi analiz edip, dogru sekilde

uygulamalar1 ¢cok biiylik bir dneme sahip olmustur.

1.2.1. Bilgi Yonetiminin Tanmm

Bilgi gegmisten giiniimiize insanlarin sosyal hayatlarinda ve faaliyetlerinde 6nemli bir
yer teskil etmis ve son yirmi yil igerisinde dnemi gittik¢e artmistir. Buna paralel olarak,
bilginin yOnetimi, siiphesiz, yeni bir kavram degildir; ancak Bilgi Yonetimi’nin bir
disiplin olarak gelisimi ve igletmeler i¢in Orgiitsel bir slire¢ olarak tanimlanmasi 1990’11

yillarin sonlarinda gergeklesmistir24.

Bilgi yoOnetimi, bir isletmenin entelektiiel sermayesini olusturma, yapilandirma,
paylasma ve kullanilmasmi saglamak {izere gerekli teknolojik ve sosyal iletisim
sistemini kurmakla yiikiimlii, disiplinler arasi bir yonetim modelidir®®. Bilgi yénetimi,
bilgi kaynaklarinin bilimsel ydntemlerle yonetilmesi, bilginin islenmesi ve bilginin

denetim altina alinmasinin saglanmasiyla, genel olarak toplumun, bilgiden en 1yi sekilde

24 Koza Metin, Bilgi Y6netimi, Kum Saati Yaym Dagitim Ltd. Sti., Istanbul, 2008, s. 300.

%5 Capar, Bengii, Bir Iletisim Sistemi Olarak Bilgi Yonetimi: Teorik Bir Yaklasim http://www.bilgiyonetimi.

org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=677, (Erisim: 10.Aralik.2008).
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yararlanmalarini saglayan bir uzmanlik alanidir®®. Bir bagka tanima gore bilgi yonetimi,
isletme i¢ci ya da isletme dis1 kaynaklardan elde edilen veri veya enformasyonlarin
boliimlenmesi, depolanmasi, yorumlanmast icin ilgili yerlere gerekli ve dogru
zamanlarda dagitilmasi ve sahip olunan bilginin gilincellenmek iizere gézden gecirilmesi

surecidir?’.

Barutcugil’ e gore bilgi yonetimi, rekabet {stiinliigli yaratmak ve bir sirketin piyasa
degerini arttrmak amaciyla bilginin farkli bicimlerini yonetmek i¢in uygulanan bir
yaklagimdir. Ayn1 zamanda bilgi yonetimi, sirket performansinin arttirilmasi amaciyla
iretken bilginin elde edilmesi, paylasilmasi, gelistirilmesi ve kullanilmasi ile

ilgilenirken asil ¢cabasi, bilgiyi liretken kilmaktir®,

Genel olarak bilgi yonetimi, kayith ya da kayitsiz organizasyon verilerini ve kisisel bilgi
ile tecriibeye dayali birikimlerin toplanmasi, diizenlenmesi, kayit altina alinmasi ve
yararli bilgi haline getirilerek bunlara dogru zamanda, dogru kisilerin ulasabilmesini
saglayip, isletmenin entelektiiel sermayesini arttirmak ve bunun sonucunda pozitif is

neticeleri elde etmek amaciyla yapilan kapsamli bir yonetim uygulamasidir®.

1.2.2. Bilgi Yonetiminin Amaci

Bilgi yOnetiminin temel amaci, isletmelerin yasama kabiliyetini ve genel olarak
basarisin1 saglama almak i¢in isletmelerin miimkiin oldugunca akillica hareket
etmelerini saglamak ve bilgi varliklarmin degerini en list seviyeye tasimaktir™. Bilgi

yonetiminin amaglarmi agsagidaki gibi siralamak miimkiindtir®:

>  Entelektiiel sermayeden yararlanmak, bilgi transferini tesvik etmek ve bilgi
paylasimini saglamak,

>  Ogrenme egrisini hizlandirmak,

%6 Alakus Meral, Bilgi Toplumu, T.C. Kiiltiir Bakanlig1 Yaymlari, Ankara, 1991, s. 40.

2" Samiloglu Famil, Entelektiiel Sermaye, Gazi Kitabevi, Ankara, 2002, s. 17.

28 Barutcugil Ismet, (2000), “Bilgi Yonetimi”, Active Bankacihk ve Finans Dergisi, Sayi: 12, Nisan-Mayzs, S.
24.

2% Koza Metin, Bilgi Yonetimi, Kum Saati Yayin Dagitim Ltd. Sti., istanbul, 2008, s. 27.

%0 Wiig M. Karl, (1997), “Integrating Intellectual Capital and Knowledge Management”, Long Range Planing,
Vol :30, June, s. 401.

1 Duffy Jan, (2001), “Mananing Intellectual Capital”, Information Management Journal, Vol: 35, No: 2,
April, s. 59.
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>  lyilestirmeyi daha hizl1 hale getirmek,
»  Bilgi degisimini hizlandirmak,

»  Bilginin dogru zamanda dogru insanlara ulagsmasina olanak saglamak.

1.2.3. Bilgi Yonetimi Temel Eylemleri

Bilgi yonetimi genis ve karmasik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle, bu eylemin
gergeklestirilebilmesi i¢in bir takim faaliyetler yerine getirilmelidir. Bu konuda ¢aligma
yapan yazarlar cesitli siirecler ifade ederek bu faaliyetleri agiklamaya calismislardir.
Darroch ve McNaughton (2003) bilgi yonetimini orgiit i¢inde bilginin paylasilmasi,
yayginlastirilmasi ve kullanilmasini yoneten ve bilgiyi olusturan siirecler seklinde ifade
etmigtir. Pretorius ve Steyn (2005) elde etme, kodlama, yayma ve uygulama seklinde
ifade ederken, Bharadwaj ve Saxena (2005) elde etme, paylagsma, uygulama ve
degerlendirme olarak ele almiglardir. Arastirmacilar bazi yonleri ile farkl stirecler ifade
etmis olsalar da temelde vurgulanan bilgi yonetimi stirecleri bilginin elde edilmesi,

dontistiiriilmesi, uygulanmasi ve korunmasi olarak sekillenmigtir®.

»  Elde etme: Mevcut bilgiden maksimum fayda saglanmasi ve yeni bilginin
etkili bir sekilde elde edilmesi bilgi yonetiminin kilit unsurudur. Bilginin elde
edilmesi icin kisisel deneyime ve isbirligine ihtiyag vardir. Is birligi bireyler arasmda
ve is ortaklar1 arasinda olmak iizere iki diizeyde ele almabilir. Orgiitler aras1 isbirligi
bilgiyi elde etmede onemli bir kaynaktir. Ayn1 zamanda teknolojinin paylasilmasi,
orgiit ile is ortaklar1 arasindaki baglantilar da bilginin elde edilmesine katkida

bulunmaktadir.

»  Doniistirme: Bilgiyi doniistirme mevcut bilginin yararli hale getirilmesi
anlamini1 tagimaktadir. Bir firmanin bilgiyi organize etme, biitiinlestirme, birlestirme,
yapilandirma, koordine etme ya da dagitma yetenegini ifade etmektedir. Bilginin

dontistiiriilmesi isletmede eskimis bilgilerin giincellenmesine olanak tanimaktadir.

%2Gold Andrew H., Malhotra Arvind and Segars Albert H., (2001)“Knowledge Management: An Organizational
Capabilities Perspectives”, Journal of Managament Information Systems, Vol: 18, No:1, Summer, s. 195-
196.
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Bilginin biitiinlestirilmesi ya da birlestirilmesi firmadaki istihdam fazlaligimi

azaltmaya yardimci olmakla birlikte verimligin artmasini da saglamaktadir.

»  Uygulama: Bilginin etkili kullanimmi ifade eden bu siire¢ isletmelere
maliyetleri azaltma ve karlilig1 yiikseltme imkani saglamaktadir. Bilginin
depolanmasi, kolay erigiminin saglanmasi, kullanilmasi ve ilgili ¢evrelerce paylasimi
gibi kavramlar bilginin uygulanmasi ile ilgilidir. Dikkat edilmesi gereken bir nokta
bilgiye erisimin Oniinde herhangi bir engel ve/veya sinirlamanm olmamasidir.
Isletmenin her yerinden herkes igin bilgiye ulasma kolayligi saglanmalidir. Bilgi
paylasimi takim i¢i saygiya, karsilikli giivene, olumlu bireysel ve grup iliskilerine
bagl olarak gelisir. Bu uygulamalar bilgi yonetimi siirecinin basarisim etkileyecek

niteliktedir.

>  Koruma: Isletme igerisinde bilgiyi, yasal olmayan kullanimdan ve hirsizliktan
korumay1 amaglamaktadir. Isletme acisindan rekabet iistiinliigii saglayan bilginin
korunabilmesi olduk¢a dnemlidir. Bilginin korunma zorlugu nedeniyle isletmelerin
cesitli Onlemler almasi kaginilmazdir. Bilginin korunmasina yonelik ¢alisanlara bazi
kisitlama ve yaptirimlarin getirilebilecegi gibi, cesitli protokoller ve programlar
gelistirilmesi faydali olacaktir. En Onemlisi ise rekabet istiinliigiiniin kaynagmi

olusturan bilgi essiz ve taklit edilemez olmalidir®,

1.2.4.  Bilgi Yonetiminin Ozellikleri

Bilgi yonetimi kavrami da, diger bircok kavram gibi kendine 6zgii bir takim 6zelliklere
sahiptir. Bilgi yonetiminin bes temel 0zelligi vardir. Bunlar: birlestirici olma, ilgili
konuya hakim olma, organizasyon ile baglantililik, dinamik olma ve stratejik olma

seklinde srralanabilir™.

% Gold Andrew H., Malhotra Arvind and Segars Albert H., (2001)“Knowledge Management: An
Organizational Capabilities Perspectives”, Jornail of Managament Information Systems, Vol: 18, No:l,
Summer, s. 195-196; Barutgugil, 1., Barutgugil, Ismet, Bilgi Yonetimi, Kariyer Yayncilik iletisim Egitim
Hizmetleri Ltd. Sti., Istanbul, 2002, s. 72-73.

% Alakus Meral, Bilgi Toplumu, T.C. Kiiltiir Bakanlig1 Yaymlari, Ankara, 1991, s. 40-42.
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>  Birlestirici olma: Isletme igindeki bilginin paylasilmasina yonelik yiiriitiilen
calismalar, biitiin béliimlerin birbirine kars1 izleyecekleri esnek tutumlar ile isletme
icinde bir biitiinliik olugsmaktadir. Bu nedenle bilgi yonetimi isletme i¢indeki degisik

birimleri ve gerceklestirilen eylemleri birlestirici bir 6zellige sahiptir.

>  lgili konuya hakim olma: Isletmede ugras gosterilen alanm iyi bilinmesi
sayesinde gerekli bilginin elde edilmesi, diizenlenmesi, paylasimi ve denetimi daha
kolay bir hal alacaktir. Bilgi yonetiminin etkinligi i¢in isletme ilgi alanina hakim

olmak gereklidir.

»  Organizasyonla baglantililik: Bilgi yonetimi isletme i¢inde tiim organizasyonu
kapsayacak sekilde diizenlenmeli ve isletme hedef ve ilkelerine paralel bir tutum
sergilenmelidir. Isletmenin ilke ve hedefleri ile birlikte kiiltiir yapisiyla da uyum

saglanmas1 gereklidir.

»  Dinamik olma: Bilgi yonetimi degisimlerin yaratici gilicii olmasinin yaninda
degisimlerden cok etkilenen bir yapiya sahiptir. Isletme ici ve dis1 birgok faktdr
(pazar kosullari, ekonomik, politik, teknolojik degisimler gibi) siirekli olarak bir
degisim icindedir, bu degisimden bilgi yonetimi etkilenirken ayni zamanda bu
degisimleri etkileyebilme gictne sahiptir.

>  Stratejik olma: Isletme basarisinda dogrudan dogruya énemli bir rol oynayan

bilgi yonetimi, isletmeler i¢in stratejik bir konuma sahiptir.

1.2.5. Bilgi Yonetimi Stratejileri

Bilgi yonetimi, isletmelerin bilgiyi yarar saglayacak sekilde kullanabilmesi i¢in 6nemli
bir rol dstlenmistir. Bunu gergeklestirebilmek igin isletmeler kendi isletme yapilarma
uygun bir bilgi yonetimi stratejisi gelistirmeli ve bu stratejinin isletmenin tamaminda

benimsenmesi i¢in girisimlerde bulunmalidir.

Bilgi yonetimi stratejisi, bilginin sistematik ve kollektif olarak toplanmasi, yaratilmasi,

gelistirilmesi, paylasilmast  ve kullanilmast yoluyla organizasyonun karli ve
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sirdiiriilebilir bir sekilde biiylimesini saglayacak yollar ve yonetim kurallar1 dizisi
olarak tammlanmstir. Isletme yapisma uygun bir bilgi yonetimi stratejisinin
olusturulmas: kararlarin alinmasini1 kolaylastiracagi gibi, kararlarda tutarlilik ve

dogruluk saglayacaktir.

Bilgi yonetimi stratejileri iki asamali olarak ele alinabilmektedir. ilk asamada bilginin
nasil elde edilecegi konusu irdelenirken, ikinci asamada, bilginin nerede ve nasil

tutulacagu stratejik bir karar olarak giindeme gelmektedir.

Bilgi yonetimi stratejilerinin ilk agamasi olan bilgiye ulasma stratejileri kendi icerisinde

alt1 alt bagliga ayrilmaktadir. Bu stratejiler kisaca asagidaki gibidir®:

»  Saldirgan strateji: Yeni bir bilginin rakiplerden daha ¢énce elde edilmesi,
gelistirilerek kullanilmasi ve bu sayede rekabet giiciinii arttirma veya pazar liderligini

ele gegirme amaci tasir.

»  Savunmaci strateji: Bu stratejide amag pazar liderligini elde etmek yerine, fazla

risk almadan kazanmak olarak belirlenmistir.

»  Bagimli strateji: Bilgiye ulasma ve koruma konusunda giiglii ve iddiali bir
isletmenin alt kurulusu roli tstlenmektedir. Zayif pazarlik gii¢lerine karsilik,
maliyetlerin diisiik tutulmasi, girisim yetenekleri, uzmanlik alanlar1 veya bolgesel

istiinliikleri ile karl bir sekilde varliklarini siirdiirebilirler.

»  Kopyalama stratejisi: Yeni bilgiyi pazar liderinin yarattig1 olanaklardan

ve/veya yaptig1 bazi hatalardan yararlanarak elde etme ve kullanma girigimidir.

»  Frsatlar1 izleme stratejisi: Glglii bir iletisim ag, rakiplerinin zayif noktalarini
arayan, pazardaki firsatlar1 nceden goren, potansiyeli yiksek yeni fikirleri fark eden
olmak ve rakiplerinin g6z ardi etmis oldugu genis pazarlardaki firsatlari

degerlendirmek bu stratejiyi benimseyen isletmelerin belirgin 6zellikleridir.

% Barutgugil, ismet, Bilgi Yénetimi, Kariyer Yaymecilik iletisim Egitim Hizmetleri Ltd. Sti., Istanbul, 2002, s.
102.
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»  Elde etme stratejisi: Bir bilginin, o bilgiye sahip olan bilgi ¢aliganinin, bilgi
takiminin ya da bilgi organizasyonunun elde edilmesidir. Bilgi, lisans 6deyerek
alinabilecegi gibi, ¢alisanlarin ve takimlarin daha iyi olanaklarla transfer edilmesi ya

da kullanan organizasyonun alinmasi veya bu organizasyonla birlesme yoluyla da
elde edilebilir.

Bilgi yoOnetimi stratejilerinin ikinci asamasi olan bilgiyi elde tutma ve kullanma
stratejileri, bilginin nerede depolanacagi ile ilgilidir. Bilgi yonetimi stratejileri lizerine
yapilan arastirmalar sonucunda ¢esitli isletmelerin (damigmanlik, saglik ve bilgisayar
isletmeleri) iki farkli yaklasim olan kodlama ve kisisellestirme stratejilerini
uyguladiklar1 goriilmektedir. Bilgi yonetiminin genellikle bilgi teknolojileri kullanilarak
uygulanmasi, bilginin c¢alisanlar arasinda paylasimini saglamak i¢in bilginin kodlanarak
isletmenin veritabanlarinda depolanmasi1 kodlama stratejisi olarak ifade edilmektedir.
Kisisellestirme stratejisi ise bilginin ¢alisanlarda mevcut olmasi ve kisilerin kendi
birikimlerine dayanan bilgileri diger calisanlarla paylasmasi temeline dayanmaktadir.
Bu konu iizerine ¢alisma yapan Hansen, Nohria ve Tierney’ in olusturmus olduklari

tablo bu iki strateji arasindaki farki bize daha acik sekilde sunmaktadir®

% Hansen T. Morthen, Nohria Nitin and Tierney, Thomas, (1999), “What’s Your Strategy For Managing
Knowledge?”, Harvard Business Review, March-April, s. 107-109.
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Rekabet

Stratejisi

Ekonomik
Model

Bilgi
Yonetimi

Stratejisi

Bilgi

Teknolojisi

insan

Kaynaklari

Ornekler

Kodlama
Kodlanmis bilginin yeniden kullanilarak yiiksek
nitelikli, giivenilir ve hizl bilgi sistemlerinin

uygulanmasini saglamak.

Yeniden Yapilanma Ekonomileri:

Bilgiye bir defa yatirim yaparak, bilgiyi birgok
defa kullanmak.

Biiyiik takimlardan yararlanmak.

Buylk olclide genel gelirler elde etmeye
odaklanmak.

Insandan Belgeye:

Bilginin kodlanarak saklanmasi, paylasilmasi ve
tekrar  kullanilmasi

icin elektronik belge

sistemlerinin gelistirilmesi.

Calisanlarm yeniden kullanilabilir kodlanmig
bilgi ile baglanti kurabilmeleri amaciyla, bilgi

teknolojilerine 6nemli yatirnmlar yapmak.

Bilginin verimli kullanilabilmesi i¢in yeni

universite mezunlarmin istthdam edilmesi.

Calisanlar1  gruplar  halinde  bilgisayarlar
araciligtyla ~ uzaktan  Ogrenme  yoluyla
yetistirmek.

Calisanlari, veritabanlarmi kullandiklarinda ve
bu veritabanlarma katkida bulunduklari zaman

odullendirmek.

Andersen Consulting, Ernst&Young

17

Tablo: 1.1 Kodlama ve Kisisellestirme Stratejilerinin Karsilagtirilmasi

Kisisellestirme
Kisisel uzmanligin kullanilmasi ile yiiksek
diizeydeki stratejik problemlere iliskin yaratici

ve saglam analizler gerceklestirmek.

Uzmanlik Ekonomileri:

Bir konuya ait problemlerin ¢6zimu igin
yilksek bedeller ortaya koymak.

Kiigiik takimlardan yararlanmak.
Siirdiriilebilir yiiksek kar paylari elde etmeye
odaklanmak.

Kisiden Kisiye:

Calisanlarin  sahip oldugu ortiilii  bilgiyi

paylasmalarimi1 saglayacak bilgi sebekeleri

gelistirilmesi.

Ortiilii bilginin paylasimim saglamak igin

yeteri kadar bilgi teknolojisi yatirimi yapmak.

Belirsizlige uyum gosterebilen ve problem
¢ozmekten hoslanan isletme yiiksek lisansina
sahip calisanlari istihdam etmek.

Calisanlarin ~ birebir ~ gozlem  yoluyla
yetistirilmesi.

Calisanlar birbirleri ile bilgi paylastiklari i¢in

odullendirmek.

McKinsey & Company, Bain & Company

Kaynak: Hansen T. Morthen, Nohria Nitin and Tierney, Thomas, (1999), “What’s Your Strategy
For Managing Knowledge?”, Harvard Business Review, March-April, s. 109.

Incelemis oldugumuz stratejiler arasindaki temel fark, bilginin nerede bulundugu ve

nasil kullanilacag1 {izerinedir.

Bir

isletmenin strateji belirlemesinde,

faaliyette

bulundugu sektor, calisanlar ve miisteriler 6nemli bir rol oynamaktadir. Bunun yani sira

her iki stratejinin de zayif ve giiclii oldugu noktalar oldugunu gormekteyiz. Burada

onemli olan nokta her bir isletme kendi ihtiyaglar1 ve hedefleri dogrultusunda bu strateji

yaklagimlaridan birini segebilecegi gibi, bu stratejilerden birine agirlik verip digerini
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destekleyici strateji olarak belirleyebilir. Ornegin, isletme kisisellestirme stratejisine

agirlik verip, kodlama stratejisini de bunu destekleyen bir strateji olarak kullanabilir®’.

1.2.6.  Bilgi Y6netiminin Isletmelere Sagladig1 Yararlar

Gilinitimiizde bircok isletme bilgi yonetimi uygulamalar1 sayesinde basarili sonuglar elde
etmektedir. Bu sonuclar bilgi yonetimi uygulamalarinin isletmeye yararlarinin bir
g0stergesi olarak kabul edilebilir. Alavi bilgi yonetiminin igletmelere sagladigi yararlari
siire¢ ve isletme sonuclar1 olmak iizere iki temel gruba ayirmistir. Bu degiskenleri de su

sekilde siralamustir.

Tablo: 1.2 Bilgi Yonetiminin Isletmeye Sagladig: Yararlar

Stre¢ Sonuclart

Iletisim

Gelistirilmis iletisim

Hizlandirilmis iletisim

Calisan fikirlerinin agiklastirilmasi

Calisan katiliminda artig
Verimlilik

Problem ¢ozlm siirelerini azaltma

Oneri siiresini kisaltma

Hizl1 sonuglar

Pazara sevkiyatin hizlanmasi

Genel verimliligi arttirma

Isletme Sonuclart
Finansal
Satiglarin artmasi
Maliyetlerin azalmasi
Yiksek karlilik
Pazarlama
Iyi hizmet
Miisteriye odaklanma
Hedeflenmis pazarlama
Proaktif pazarlama
Genel
Uluslararasi miisteriler i¢in tutarh teklifler
Proje yonetiminde ilerleme
Personel azaltma

Kaynak: Alavi Maryam, (1999),“Knowledge Management Systems: Issues, Challenges and
Benefits”, Communications of the AIS. Vol: 1, February.

%7 Hansen T. Morthen, Nohria Nitin and Tierney, Thomas, (1999), “What’s Your Strategy For Managing
Knowledge?”, Harvard Business Review, March-April, s. 114-115; Barutcugil, ismet, Bilgi Ydnetimi, Kariyer
Yayincilik iletisim Egitim Hizmetleri Ltd. Sti., Istanbul, 2002, s. 104-106.

®Alavi  Maryam, (1999),“Knowledge Management Systems: Issues, Challenges and Benefits”,
Communications of the AIS. Vol: 1, February.
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IKiNCi BOLUM

PAZAR ODAKLILIK

2.1. PAZAR ODAKLILIK KAVRAMI

Giliniimiiz rekabet ortaminda isletmeler varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in kendilerini
sirekli yenilemek ve gelistirmek zorunlulugu karsisinda yeni arayislar igine
girmektedirler. Bu nedenle; oncelikle isletmeler zayif ve giliglii yonlerini iyi analiz
etmeli, hedef pazarlarini tanimlayarak, miisteri istek ve ihtiyac¢larini belirlemeli ve son
olarak rakiplerini tanimali, onlarmn giiclii ve zayif yonlerini dogru bir sekilde analiz

etmelidir.

Bu noktada isletmeler modern pazarlama anlayisinin bizlere sunmus oldugu ve bilgi
temeline dayanan pazar odaklilik anlayisma ihtiyag duymaktadir. Pazar odakli bir
anlayis1 benimseyen isletmelerin, rekabetin yogun olarak yasandigi1 pazarlarda basarili
olma sans1 diger isletmelere gore daha yiiksektir. Ciinkii pazar odaklilik anlayis1 bilgiyi
elde etme temeline dayanmaktadir. Daha acik sekilde ilk olarak isletmenin kendisinin,
miisterileri ve rakipleri ile ilgili bilgiye ulagsmasi ve bunu dogru bir bicimde

yorumlamasi gerekmektedir.

Ancak pazar odakli bir anlayis1 benimseyecek olan isletmelerin bir takim sartlar1 yerine
getirmeleri cok onemlidir. Pazar odakli olmak i¢in iist yonetim istekli olmali ve gereken
destegi saglamalidir. Pazar odakli hareketin saglanmasi i¢in igletme departmanlar1 bu
dogrultuda diizenlenmelidir. Son olarak organizasyonel sistemin pazar odaklilik

dogrultusunda yeniden diizenlenmesi gerekir. Bu sartlarn tam olarak yerine
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getirilmemesi durumunda, pazar odakli olma konusunda ¢esitli engeller ile

karsilasilarak basarisiz olunabilir®.

2.2. PAZAR ODAKLILIGIN GELISiMi VE PAZAR ODAKLILIK iLE
ILGILI CALISMALAR

Pazar odaklilik, 1970°li yillardan bu yana, pazarlama disiplini igerisinde bir¢ok
aragtirmaya konu olan bir kavramdir. 1990 yilindan 6nce yapilan ¢alismalarda pazar
odaklilikla ilgili bir model gelistirmekten ziyade konuyla ilgili cesitli tanimlamalar
yapilmis ve pazar odakl isletmelerin 6zelliklerine deginilmistir. Pazar odaklilik ile ilgili

modellerin ve 6lgeklerin gelistirilmesi 1990’11 yillara rastlamaktadir®.
Bu yillarda yapilan ¢alismalar1 agagidaki gibi siniflandirmak miimkiin olabilir*";

» Pazar odakliligmm Olgiilmesi ve performansa etkisi, miisteri tatmini gibi
degiskenler ile pazar odaklilik arasindaki iligkilere yonelik ¢alismalar,
» Pazar odakliligin onceliklerini ve organizasyon igerisindeki yerini belirlemeye

yonelik calismalar.

Bu sekilde bir siniflama yapilmasia karsin biitiin ¢calismalar pazar odaklilik kavraminin
pazarlama literatiirii icerisinde gelismesini saglamistir. Pazar odaklilik konusunu ele
alan bilim adamlar1 arasinda; Narver ve Slater, Kohli ve Jaworski ile Deshpande, Farley

ve Webster pazar odaklilig1 farkli agilardan inceleyerek one ¢ikan isimler olmuslardir.

Narver ve Slater pazar odaklilig1 davranigsal agidan ele almistir ve konuya kiiltlrel bir
boyut kazandirmistir. Kohli ve Jaworski pazar odakliliga yonetimsel bir yaklagim
gelistirmiglerdir. Buna gore; pazar bilgisi elde edilmeli, elde edilen pazar bilgisinin
departmanlar aras1 paylasimi saglanmali ve son olarak da isletme faaliyetleri elde edilen

pazar bilgisi dogrultusunda diizenlemelidir. Deshpande, Farley ve Webster ise pazar

% Cat1, Kahraman ve Iskin, Mustafa, “Pazar Odaklilik”, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢meler, ed.
Varinli Inci, Cati1 Kahraman, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s. 77-78.

“% Jones Stephen C., Knotts Tami L. ve Udell Gerald G. (2008), “Market Orientation For Small Manufacturing
Suppliers: The Importance Of Product-Related Factors, The Journal of Business & Industrial Marketing,
Vol. 23, No. 7, s. 444; Uzkurt Cevahir (2003), “Pazar Yonliluk ve Firma Performansina Etkisi: Tirkiye’nin
Biiyiik Sanayi Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama iletisimi Dergisi, Cilt. 5, Say1. 5, s. 12-13.

1 Cat1, Kahraman ve Iskin, Mustafa, “Pazar Odaklilik”, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Secmeler, ed.
Varinli Inci, Cati1 Kahraman, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s. 78.
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odakliligin miisteri odakhlikla ayni anlama geldigini ifade etmislerdir. Isletme
karlihigmi arttrmak ve siirekli kilmak i¢in miisteri istek ve ihtiyaclarinin

karsilanmasinin her seyden daha 6nemli oldugunu belirtmislerdir“.

Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’ in pazar odaklilik ile ilgili yiiritmiis olduklari
calismalarda ve ortaya koyduklar1 bulgular arasinda cesitli benzerlikler goze
carpmaktadir. Her iki tarafin caligmalarinda miisteri odaklilik, pazar odakliligin temel
unsurudur. Miisterilerin simdiki ve gelecekteki istek ve beklentilerine egilme, bununla
ilgili pazar bilgisi toplama ve toplanan bilgilerin isletme icinde yorumlama ve bu
dogrultuda bir strateji olusturarak tepki vermek her iki tarafin ana diisiincesini

olusturmaktad1r43.

Pazar odaklilik ile ilgili calismalar iki temel yaklagim iizerine sekillenmistir. Bunlardan
birincisi pazar odakliligin 6l¢iimii ile ilgilenerek arastirmalarmi bu yonde yiirtitmiistiir.
Ikincisi ise pazar odakliligin nceliklerini, sonuglarmni ve isletme igerisindeki yerini
belirlemeye yonelik arastrmalardir. Bu dogrultuda birgok endiistri kolunda cesitli
arastirmalar yapilmistir. Pazar odaklilik ve endiistriler iizerine yapilmis arastirmalarin

bir kism1 asagidaki tabloda goriilmektedir™,

“2 Narver John C. ve Slater Stanley F. (1990), “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability”,
The Journal of Marketing, Vol. 54, No. 4, October, s. 20-35; Kohli Ajay K. ve Jaworski Bernard J. (1990),
“Market Orientation The Construct, Research Propositios and Managerial Implications”, The Journal of
Marketing, Vol. 54, April, s.1-18; Deshpande Rohit, Farley John U. ve Webster, Jr. Frederick E., “Corporate
Culture, Customer Orientation, and Innovativeness in Japanese Firms”, Developing A Market Orientation,
ed. Deshpande Rohit, (London: Sage Publications, 1999), s.86-87.

“Karahan Kasim ve Varinli inci (2002), “Pazar Odakhlik ve Bankacihk Sektériinde Bir Uygulama”,
Pazarlama Diinyasi, Sayi. 91, Ocak/Subat, s. 6.

“ Kasper Hans (2002), “Culture and LeadershipMarket-Oriented Service Organisations”, European Journal
of Marketing, Vol. 36, No. 9/10, s. 1048-1049.
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Tablo: 2.1 Pazar Odaklhilik ve Endiistriler Uzerine Yapilan Baz1 Calismalar

Hizmetleri de Hizmetleri de
Bilinmeyen Kapsayan Bitin Kapsayan Bitiin | Sadece Ureticiler | Sadece
Endustriler Endustri Tipleri Endustri Tipleri Hizmetler
(Hizmetlere ait (Hizmetlere ait
bilgi olmayan) 0zel bilgi olan)
Ruekert(1992) Greenley(1995) Greenley(1995) Narver ve Siguaw(1997)
Slater(1990)
Deshpande(1993) | Pelham ve Deshpande ve Liu(1995) Lado(1998)
Wilson(1996) Farley(1996)
Diamantopoulos | Avlonitis ve Gray(1996) Siguaw ve Simpson(1999)
ve Gouranis(1997) Diamantopoulos
Hart(1993) (1995)
Selnes(1997) Matear(1997) Day(1999) Fritz(1996)
Kohli ve Akimova(1999) Langerak(2001)
Jaworski(1993)
Hooley(2000)
Haris ve
Ogbonna(2001)

Subramanian ve
Gopalakrishna(2001)

Kaynak: Kasper, Hans (2002), “Culture and LeadershipMarket-Oriented Service Organisations”,
European Journal of Marketing, Vol. 36, No. 9/10, s. 1048.

Pazar odaklilik kavraminin pazarlama literatiiriine girmeye basladigi ilk glinden itibaren
konu iizerine bir¢ok arastirma yapilmistir. Bunun en 6nemli gostergelerinden biriside
pazar odakliligin, son iki yil icerisinde EbscoHost veri bankasindaki 125° den fazla

makaleye konu olmasidir®.

Pazar odakliligin son yillarda konu oldugu birka¢ ¢alismanin sonuglarmi asagidaki gibi

Ozetleyebiliriz.

» Mengii¢ ve digerleri ile Beverland ve Lindgreen pazar odakli olabilmek igin {ist
yonetimin aktif bir rol listlenmesi gerektigini ve ¢alisanlara bu konuda destek
olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bunun yam sira Martin ve digerleri pazar

odaklilig1 benimseyen yoOneticiler ile benimsemeyen yoOneticilerinin, isletme

** Jones Stephen C., Knotts Tami L. ve Udell Gerald G. (2008), “Market Orientation For Small Manufacturing
Suppliers: The Importance Of Product-Related Factors”, The Journal of Business & Industrial Marketing,
Vol. 23, No. 7, s. 444,
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yonetiminde benimsedikleri hareket tarzlari arasinda énemli biligsel farkliliklar
oldugunu tespit etmistir*®.

» Panigyrokis ve Theodoridis ile Silva ve digerleri pazar odakliligin isletmelere
istlin performans sagladigini ve pazar odaklilik ile performans arasinda dogru
yonlii ve kuvvetli bir iliski oldugunu vurgularken, Lonial ve digerleri’ de pazar
odaklilik ile yeni tiriin gelistirme ve finansal performans arasinda dogru yonlii ve
kuvvetli bir iligki oldugunu belirtmislerdir*’.

> Ellinger ve digerleri ile Chen ve Quester miisteriye iistiin deger sunabilmek igin
pazar odakliligin gerekliligini vurgulamislardir. Pazar odaklilik pazara dayali
deger yaratmanin yani sira hangi degerlere yatrim yapilmast gerektigi
konusunda yol gosterici bir 6zellige sahiptir. Bu agidan kalite, fiyat, maliyet,
istlin hizmet ve yenilik yapmak gibi pazara dayali degerler, miisteri degeri
yaratarak rekabetci avantaji ele gecirmenin temelini olusturmaktadir.*®.

» Armorio ve digerleri pazar odaklilik ile ihracat performansi arasinda dogru
yonlii ve kuvvetli bir iliski oldugunu belirtmislerdir*.

» Song ve Parry isletmelerdeki pazar odaklilik seviyesinin pazarin degisim hizi,
rekabet yogunlugu ve teknolojik degisimle pozitif iliskili oldugu sonucuna

ulagmiglardir. Bir isletmenin pazar odaklilik seviyesi miisteri tercihlerindeki ve

“¢ Mengiic Biilent, Auh Seigyoung ve Shih Eric, (2007), “Transformational leadership and market orientation:
Implications fort he implementation of competitive strategies and business unit performance”, Journal of
Business Research, 60, s. 320-321; Beverland Michael B. ve Lindgreen Adam, (2007), “Implementing market
orientation in industrial firms: A multiple case study”, Industrial Marketing Management, 36, s. 439; Martin
James H., Martin Beth A. ve Minnillo Paul R., (2009), “Implementing a Market Orientation in Small
Manufacturing Firms: From Cognitive Model to Action”, Journal of Small Business Management, 47 (1), s.
107-109.

*" Panigyrakis George G. Ve Theodoridis Prokopis K., (2007), “Market orientation and performance: An
empirical investigation in the retail industry in Greece”, Journal of Retailing and Consumer Services, 14, s.
145; Silva Manuela ve dig. (2009), “Market orientation and performance: modelling a neural network”,
European Journal of Mareting, Vol. 43, No. 3/4, s. 431; Lonial Subhash C. ve dig., (2008), “The impact of
market orientation on NSD and financial performance of hospital endustry”, Industrial Management & Data
Systems, Vol. 108, No. 6, s. 807-808.

“ Ellinger Alexander E. Ve dig., (2008), “Market orientation, employee development practices and
performance in logistics service provider firms”, Industrial Marketing Management, 37, s. 361-362; Chen
Shu-Ching ve Quester Pascale G., (2009), “A value-based perspective of market orientation and customer
service”, Journal of Retalling and Consumer Service, 16, s. 204; Aydeniz Nihat ve Yksel Berrin, (2007),
“Hizmet Isletmelerinde Pazar Yénlii Deger Yaratma: Finansal Performansa Etki Boyutu”, Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, Cilt. 6, Say1. 20, s. 109.

“ Armario Julia M., Ruiz David M. ve Armario Enrique M., (2008), “Market Orientation and
Internationalization in Small and Medium-Sized Enterprises”, Journal of Small Business Management,
46(4), s. 501-502.
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rakip isletme faaliyetlerindeki hizli ve beklenmedik degisimlere tepki verilmesi
agisindan onemlidir™.

» Son olarak; Kirca ve digerleri ulusal kiiltiiriin pazar odakliliga etkilerini
arastrmiglardir ve ulusal kiiltiirdeki olumlu degisikliklerin pazar odakliligi

olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir™".

2.3. PAZAR ODAKLILIGIN TANIMI

Pazar odaklilik kavramina farkli bakis agilar1 gelistirildigini daha 6nce belirtmistik.
Yapilan arastirmalar1 inceledigimizde bu bakis agilarinin pazar odakliligin tanimini da

etkiledigini goriiyoruz. Bu dogrultuda yapilan ilk tanimlamalar su sekildedir;

Kohli ve Jaworski yonetimsel bakis a¢is1 ile miisterilerin su an ki ve gelecekteki istek ve
ihtiyaclarindaki degisimlere iliskin bilgilerin toplanmasi, toplanan bilgilerin
organizasyonun biitlin departmanlar1 arasinda dagilimmin saglanmasi ve pazara
verilecek tepkilerin bu dogrultuda belirlenip, uygulanmasidir®’. Bu tanima gére pazar
odaklilig1 benimseyen bir isletme, mevcut miisteri istek ve ihtiyaclar1 ile gelecekte
ortaya ¢ikabilecek istek ve ihtiyaglarin bilgisini siirekli olarak elde edebilmek igin etkin
bir bilgi sistemine ihtiya¢ duyacaktir. Ayrica pazara verilecek olan tepkinin her

asamasinda biitiin departmanlarin katilimini gerekli gdrmektedir.

Narver ve Slater ise kiiltiirel bir bakis acis1 ile pazar odaklilig1 orgiitsel bir 6grenim
siireci olarak degerlendirmekte ve {istiin miisteri degeri yaratarak rekabet avantaj elde
edilebilmesi i¢in miisteri odakliligin ve rakip odakliligin benimsenmesi ve fonksiyonlar

aras1 esglidiimiin saglanmasi seklinde degerlendirmektedirler™,

% Song Michael ve Parry Mark E., (2009), “The desired level of market orientation and business unit
performance”, J. of the Acad. Mark. Sci., 37, s. 155-158.

! Kirca Ahmet H., Cavusgil S. Tamer ve Hult G. Tomas M., ” The effect of national culture on market
orientation: Conceptual framework and research proposition”, International Business Review, 18, s. 116-117.
52 Kohli, Ajay K. ve Jaworski, Bernard J. (1990), “Market Orientation The Construct, Research Propositios and
Managerial Implications”, The Journal of Marketing, Vol. 54, April, s. 1.

5% Uzkurt, Cevahir (2003), “Pazar Yénliilik ve Firma Performansina Etkisi: Tiirkiye’nin Biyik Sanayi
Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama lletisimi Dergisi, Cilt. 5, Say1. 5, s. 12.

> Narver, John C. ve Slater, Stanley F. (1990), “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability”,
The Journal of Marketing, Vol. 54, No. 4, October, s. 21.
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Deshpande, Farley ve Webster pazar odaklilik ile miisteri odakliligi ayni anlamda
kullanmiglardir. Miisteriler ile sadece bugiinii dikkate alarak degil gelecekteki muhtemel
tercih ve ihtiyaglarini anlayacak tarzda iligkiler kurulmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu
uygulamalar ile es zamanli olarak da rakiplerinde dikkate alinmasi gerektigini

Vurgulamlslardlr55.

Yukaridaki tanimlar ve gegmis calismalar incelendiginde pazar odakliligin en dnemli
Ozelliginin tiiketicilere odaklanmak oldugu anlasilmaktadir. Genel bir ifadeye gore de
arastirmacilar pazara odaklanmayi, miisterilere yakin olma seklinde ifade etmektedirler.
Miisterilere yakin olmadaki amag ise; onlar suan ki ve gelecekte ortaya cikabilecek
istek ve ihtiyaglarim belirlemek ve bunlar1 tatmin edebilmektir. Bu tatminin saglanmasi
ise; miisterilerden gerekli bilgilerin dogru ve eksiksiz olarak elde edilmesi ile dogru

orantilidir®®.

Ayrica Jaworski ve Kohli yaptiklar1 aragtrmalar sonucunda pazar odaklilik i¢in bir

model olusturmuglardir. Bu model Sekil 2.1° de gortldigii gibidir;

> Deshpande Rohit, Farley John U. ve Webster, Jr. Frederick E., “Corporate Culture, Customer Orientation,
and Innovativeness in Japanese Firms”, Developing A Market Orientation, ed. Deshpande Rohit, (London:
Sage Publications, 1999), s.86-87.

% Webster Webster, Frederick E. Jr. (1988), “The Rediscovery of the Marketing Concept”, Business
Horizons, Vol. 31, Issue. 3, May/Jun, s. 30; Kohli, Ajay K., Jaworski, Bernard J. and Kumar, Ajith (1993),
“MARKOR: A Measure of Market Orientation”, Journal of Marketing Research, Vol. 30, No. 4, November,
s. 468; Kohli, Ajay K. ve Jaworski, Bernard J. (1990), “Market Orientation The Construct, Research
Propositios and Managerial Implications”, The Journal of Marketing, VVol. 54, April, s. 2; Narver, John C. ve
Slater, Stanley F. (1990), “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability”, The Journal of
Marketing, Vol. 54, No. 4, October, s. 22.
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Kaynak: Jaworski, Bernard J. ve Kohli, Ajay K. (1993), “Market Orientation: Antecedents and
Consequences”, The Journail of Marketing, Vol. 57, No. 3, July, s. 67.

Bu modelde de acikg¢a goriilmektedir ki; pazar odaklilik {ist yonetim, departmanlar arasi

giicler ve orgiitsel sistemler gibi faktorlerden etkilenirken, kendisinin de c¢alisanlarin

orgiitsel baghiligini, pazar, rekabet ve teknoloji gibi cevresel degisiklikleri ve isletme

performansini etkilemektedir®”.

2.4.

PAZAR ODAKLILIGIN BiLESENLERI

Modern pazarlama anlayismin sunmus oldugu yeniliklerden biri olarak ifade edilen

pazar odaklilik kavrami ile ilgili farkli tanimlamalar yapilmistir. Bu tanimlamalarin

icerikleri incelendiginde, pazar odakliligin ¢esitli bilesenlerden olustugu goriilmektedir.

Cesitli arastirmalar sonucunda meydana getirilmis olan bu dinamikler her ne kadar

farkli isimlendirilmis olsalar da neredeyse ayni bilesenlerin degisik sekillerde ifadesi

> Varinli Inci, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, 2. Baski, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s. 6.
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olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tamimlamalara dayanarak pazar odaklilikla ilgili
bilesenleri {i¢ ana baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar; pazar bilgisinin
iiretilmesi, pazar bilgisinin yayilmasi ve tepki olusturma seklindedir. Bu ii¢ bilesenin

sonucu olarak uzun dénemde karlilik ortaya ¢ikmaktadir™,

2.4.1.  Pazar Bilgisinin Uretilmesi

Pazar odakliligm ilk asamas1 pazar bilgisinin iiretilmesidir. Bir isletmenin miisterilerini
yakindan tanimasi, onlarmn simdiki ve gelecekteki olasi istek ve ihtiyaglarimin
belirlenebilmesi i¢in miisterilerinin satin alma davranisina yonelik biitiin bilgilere sahip
olmas1 gerekmektedir. Bunun yani sira miisterilerin istek ve ihtiyaglarini, satin alma
davranisin1 etkileyebilecek cevresel kosullar da yakindan takip edilmelidir. Elde
edilmek istenen birincil ve/veya ikincil veri kaynaklarindan, resmi ve/veya resmi
olmayan kaynaklardan toplanabilecegi gibi, isletmenin yliriitecegi ¢esitli caligmalar
(odak grup goriismeleri, aracilar ile yapilan goriismeler vb.) sonucunda da elde
edilebilir. Burada dikkat edilmesi gereken bir nokta da pazar bilgisinin elde edilmesi
sadece pazarlama departmanmin veya pazarlama departmani calisanlarinin degil,

isletmedeki tiim birey ve departmanlarin sorumlugunda olan bir siirectir.

2.4.2. Pazar Bilgisinin Yayilmasi

Isletmelerin pazara etkin bir tepki verebilmeleri igin, bireyler ve departmanlarin kolektif
calismalar1 sonucu iretilen bilginin tiim isletme calisanlar1 arasinda paylasilmasi
gerekmektedir. Bu noktada bilginin bireyler ve departmanlar arasi eksiksiz ve hizli bir
sekilde yayilmasit 6onem teskil eder. Bilginin isletme igerisinde bu sekilde yayilmasi

sonucu farkli departmanlarin ortak bir hedef etrafinda toplanmalar1 saglanmis olacaktir.

% Kohli, Ajay K. ve Jaworski, Bernard J. (1990), “Market Orientation The Construct, Research Propositios and
Managerial Implications”, The Journal of Marketing, Vol. 54, April, s. 4-6; Kohli, Ajay K., Jaworski,
Bernard J. and Kumar, Ajith (1993), “MARKOR: A Measure of Market Orientation”, Journal of Marketing
Research, Vol. 30, No. 4, November, s. 468; Uzkurt, Cevahir (2003), “Pazar Yonluluk ve Firma
Performansina Etkisi: Tiirkiye nin Biiyiik Sanayi Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama iletisimi
Dergisi, Cilt. 5, Say1. 5, s. 13-14; Varinli Inci, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, 2. Baski, Detay Yaymcilik,
Ankara, 2008, s. 7-8.
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2.4.3. Pazara Verilecek Tepkinin Olusturulmasi

Pazardan elde edilen bilgilerin yorumlanmasmin ardindan, uygulamaya gecilme
asamasidir. Tepki olusturma, igerisinde bir¢ok faaliyeti bulunduran bir asama olmasinin
yani sira diger asamalarda oldugu gibi sadece pazarlama departmaninin sorumluluguna
birakilacak bir islem degildir. Tepkinin olusturulmasi, hedef pazari se¢me, {iriin ve
hizmetlerin pazarin ihtiyaclarna gore dizayn edilmesi, dagitim ve tutundurma

faaliyetlerine yon verilmesini saglamaktadir.

2.5. PAZAR ODAKLILIGI ETKILEYEN FAKTORLER

Isletmelerin pazar odakli olabilmeleri igin baz1 Oncelikleri yerine getirmeleri
gerekmektedir. Bu Oncelikler, pazarlama felsefesinin isletmelerde benimsenmesini
engelleyen veya yardimci olan bireysel, gruplar arasi ve orgilitsel faktorler olarak
siralanabilir. Kisacasi, bu oncelikler isletme i¢i faktdrlerden olusur ve pazar odaklilik
lizerinde belirleyici olarak kabul edilen faktorlerdir™®. Kohli ve Jaworski bu faktorleri
“list yonetim, departmanlar arasi hareketlilik, orgiitsel sistemler ve odiillendirme

sistemi”” olmak iizere dort grup altinda toplamislardir®™.

> Ust yonetim: Pazar odakliligm bir isletmede benimsenmesi, her seyden once iist
kademe yOneticilerinin bu kavrami benimsemesi ve uygulamasi i¢in ¢alisanlara yon
vermesi ile baglar. Bununla birlikte iist yonetim risk almayi iistlenmeli, yeni iirlin
ve hizmetlerin pazarda basarisiz olabilecegi gergegini de gbéz onunde
bulundurmalidir. Ancak bu sekilde ¢alisanlarin pazardaki gelismelere bagl olarak

tepki vermesi saglanabilir.

> Departmanlar arasi hareketlilik: Isletmelerde her departmanin kendi is alanina
ait farkli amaclar1 olsa da departmanlar, isletmenin bir pargasi olarak ele

alindiginda ortak bir ama¢ icin faaliyetlerini yerine getirmelidirler. Farkl

% Uzkurt, Cevahir (2003), “Pazar Yonlilik ve Firma Performansma Etkisi: Tiirkiye’nin Biiyilk Sanayi

Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama lletisimi Dergisi, Cilt. 5, Say1. 5, s. 14.

% Kohli, Ajay K. ve Jaworski, Bernard J. (1990), “Market Orientation The Construct, Research Propositios and

Managerial Implications”, The Journal of Marketing, Vol. 54, April, s. 6-8.
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departmanlarin ¢alisanlar1 birbirlerine karsi acgik degillerse, daha ¢ok kendi
boliimlerini ilgilendiren sorunlarla ilgilenip, yaraticilik ve risk almaktan uzak
dururlarsa isletmenin genel amaglarma ulasmasi miimkiin olmayacaktlrﬁl. Kisacasi,
tiim departmanlar arasi1 Ozellikle de diger departmanlar ile pazarlama departmani

arasinda ¢ift tarafli ve etkilesimli bir iletisim gerceklestirilmelidir®.

> Orgiitsel sistemler: Isletmenin sahip oldugu sistem ve organizasyon sekli pazar
odaklilig1 etkileyen 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Orgiitsel sistem
denildiginde genel olarak sistemin temelini olusturan bicimsellik, merkezilesme ve
departmanlagsma degiskenleri akla gelmektedir. Bicimsellik; yetki dagilimi, siiregler
gibi konularda kurallarin belirlenme diizeyini temsil eder. Merkezilesme; bir
isletmede karar alma yetkilerinin dagitilmamasi ve karar alma agamasinda isletme
calisanlarinin s6z sahibi olamamasi anlamina gelmektedir. Departmanlasma ise;
isletme faaliyetlerinin boliimlere ayrilmasi ve daha sonra bunlarin bir araya
toplandig1 departmanlarin sayismi ifade etmektedir®. Birgok arastirmaci bunun
Oonemini belirtmistir ve yapilan bir arastirma sonucunda merkeziyet¢i olmayan
orgiit sistemlerinde pazar odakliligin basarili bir sekilde uygulandigi sonucuna

Var11m15t1r64.

> Odullendirme sistemi: isletmelerde pazar esash bir degerlendirme ve bu
dogrultuda gerceklesecek bir odiillendirme sistemi gelistirilmelidir. Eger kisa
donemli karliliga ve satiglardaki artisa gore bir degerlendirme ve 6diillendirme
sistemi benimsenecek olursa siirekli olarak bu iki faktor {izerine yogunlasma
olacagi i¢in uzun donemli karliligi saglayacak olan miisteri tatmini gibi bazi

kavramlar goz ardi edilecektir. Bu nedenle pazar bilgisinin dikkate alindigi

® Han, Jin K., Kim Namwoon ve Srivastava, Rajendra K. (1998), “Market Orientation and Organizational
Performance: Is Innovation a Missing Link”, Journal of Marketing, Vol. 62, 4, Oct, s. 34.

62 Cat1, Kahraman ve Iskin, Mustafa, “Pazar Odaklilik”, Glncel Pazarlama Y aklasimlarindan Se¢meler, ed.
Varinli inci, Cati Kahraman, Detay Yaymcilik, Ankara, 2008, s. 84-85; Giinay, G. Nazan (2002), “Degisen
Pazarlama Anlayis1” , Pazarlama fletisimi Dergisi, Cilt. 1, Say1. 1, s. 47.

% Varinli inci, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, 2. Baski, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s. 10.

% Jaworski, Bernard J. ve Kohli, Ajay K. (1993), “Market Orientation: Antecedents and Consequences”, The
Journail of Marketing, Vol. 57, No. 3, July, s. 67; Uzkurt, Cevahir (2003), “Pazar Yonlulik ve Firma
Performansina Etkisi: Tiirkiye’nin Biiyiikk Sanayi Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama iletisimi
Dergisi, Cilt. 5, Say1. 3, s. 14.
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degerlendirme ve ddiillendirme sistemleri pazar odakliligin uygulanmasinda 6nemli

bir etkiye sahip olacaktir®™.

2.6. PAZAR ODAKLILIGIN iISLETMELERE SAGLADIGI YARARLAR

Pazar odaklilik bir isletmenin kendisini, gevreyle siirekli iliskisi bulunan agik bir sistem
olarak gormesini saglar. Boylelikle i¢sel fonksiyonlarmin optimizasyonu ve yonetsel
faaliyetlerle, kendisini ¢cevreye karsi savunmaya c¢aligir. Bu savunma sonucunda isletme
bircok olumlu sonu¢ (karhiligin1 ve performansmi arttirmak gibi) elde edebilir. Pazar
odaklilik konusunda yapilan ¢alismalar sonucu, pazar odakliligin isletme performansi
iizerine olumlu etkilerinin oldugundan s6z edilmektedir. Bu arastrmalarda pazar
odakliligin isletme karliligini arttirdigr goriilmiistiir. Bunun yani swra isletmeler igin
farkli performans Olgiitleri olarak goriilen; miisteri hizmetleri ve miisteri sadakatine,
satiglardaki biiylimeye, yeni Uriinlerin basarisina, satis gelirlerindeki artisa, calisanlarin
is tatminine ve isletmeye olan bagliliklarma, satig giicliniin performansma ve
isletmelerin  yeni dirlin gelistirme basarisina olumlu etkiler sagladigr cesitli

arastirmalarda belirtilmistir®®.

Pazar odaklilik, gelecekteki miisteriler ve rakipler hakkinda bilgilerin isletmeye
kazandirilmasin1 saglamakta ve bu sayede iistlin miisteri de8eri yaratarak rekabet
avantaji elde etmeyi amacglamaktadir. Ayrica elde edilen ve yorumlanan bu bilgiler
sayesinde igletmelerin hizla degisen pazarlara tepki verme siireleri 6nemli derecede
azalmaktadir. Boylece, isletmelerin rekabet¢i tehditlere ve firsatlara hizli bir sekilde
cevap vermesi ve miisteri ihtiyaglarini karsilayacak teknolojik ilerlemeler yaratmasina

olanak tanir ¢,

85 Webster, Frederick E. Jr. (1988), “The Rediscovery of the Marketing Concept”, Business Horizons, Vol. 31,
Issue. 3, May/Jun, s.38-39.

% Naktiyok Atilhan, (2003), “Yonetici Degerleri ve Pazar Yonlilik Bir Uygulama”, Erciyes Universitesi
IiBF Dergisi, Say1. 20, Ocak/Haziran, s. 98; Varinli inci, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, 2. Baski, Detay
Yaymcilik, Ankara, 2008, s. 11.

%7 Chang, Tung-Zong ve dig. (1999), “The Effects of Market Orientation on Effectiveness and Efficiency: The
Case of Automotive Distribution Channels in Finland and Poland”, Journal of Services Marketing, Vol. 13
Issue. 4/5, s. 408; Siguaw, Judy A. ve Diamantopoulos, Adamantios, (1995), “Measuring Market Orientation:
Some Evidence on Narver and Slater’s Three-Component Scale”, Journal of Strategic Marketing, 3, 79.
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UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA YENILiGi

3.1. PAZARLAMA ve YENILIK iLiSKiSi

Pazarlama yeniligi kavramimin daha iyi anlasilmasi icin ilk olarak, kendi alanlarinda
genis birer literatiire sahip olan pazarlama ve yenilik kavramlarinin incelenmesi yararlh

olacaktir.

3.1.1. Pazarlama Tanim

Pazarlama kavramy, ilk olarak 19. yiizyilin sonlarinda akademik bir disiplin olarak ilgi
gormeye baslamis ve bunu takiben ilk pazarlama dersleri verilmeye baslanmistir ve
1914 wyilinda yaymlanan “Marketing Methods and Salesmanship” bashikli kitap
pazarlama konusunda ilk ders materyali olarak bilinmektedir. Bu tarihten glinimize
kadar pazarlama konusunda cesitli tanimlar yapilmistir. 2. Diinya Savasi Oncesi
donemdeki tanimlar incelendiginde pazarlama anlayisinin isletme odakli oldugu
gozlemlenirken, savas sonras1 donemde pazarlama anlayisinin isletme odakliliktan ¢ikip
tiketici odakli bir anlayis haline geldigini sdylemek miimkiindiir. Bu konuyu Lester
Wunderman su sekilde agiklamistir, “Sanayi devriminde iireticinin nakarati, ‘Urettigim
iste bu, liitfen satin alsamza’ ydi. Bilgi ¢agmm nakarat1 ise, ‘Istedigim iste bu, litfen

yapsaniza’ diyen miisterinin sesidir.” 68,

% Uner Mithat (2003), “Pazarlama Tanimi1 Uzerine” , Pazarlama Iletisimi Dergisi, Cilt. 4, Say1. 4, s. 44-45;
Torlak Omer, “Pazarlamanin Yeni Tanim ve Pazarlama Karmasindaki Degisime iliskin Degerlendirmeler”,
Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢meler, ed. Varinli Inci, Cati Kahraman, Detay Yayincilik, Ankara,
2008, s. 2-3; Kaotler Philip, A’ dan Z’ ye Pazarlama, c¢ev. Bakkal, K. Asl, 4. Baski, MediaCat Kitaplari,
Istanbul, 2007, s. X.
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Bu dogrultuda giliniimiizde 6nemli pazarlama uzmanlar1 tarafindan yapilan bazi tanimlar

asagidaki gibi sekillenmektedir;

Pazarlama, isletmelerin amaclarina ulasmay:1 saglayacak miibadeleleri ger¢eklestirmek
Uzere, ihtiya¢ Karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin “gelistirilmesi”,

“fiyatlandirilmas1”, “tutundurulmasi” ve “dagitilmasi” na iliskin planlama ve uygulama

suirecidir®®.

Pazarlama, karsilanmamis gereksinimleri ve talepleri saptayan; bunlarin biiyiikligiini
ve olas1 karliligmi tanimlayip 6lgen; isletmenin hangi hedef pazarlara en iyi sekilde
hizmet verebilecegini belirleyen; secilen bu pazarlara hizmet edecek uygun {iriinlere,
hizmetlere ve programlara karar veren ve organizasyondaki herkesin miisteriyi diisliniip

ona hizmet etmesini isteyen isletme fonksiyonudur’.

Pazarlama, hedef pazardaki miisterilere deger sunacak {iriinlerin gelistirilmesi ve pazara
sunulmasini saglamak amaciyla, pazarda elde edilen bilgilerin sirket i¢inde
paylasilmasi, uzun donemli pazarlama hedeflerini saglamak iizere miisteri iliskilerinin
yonetilmesi ve bunlarla birlikte toplumsal kaynaklarin siirdiirebilirligi saglanarak

isletmenin paydaslarini dikkate alan deger temelli faaliyetler bitintidiir'".

Son olarak; Doyle pazarlamayi; yiiksek degerli miisterilerle giivene dayali iliskiler
kuracak ve siirekli farkli olma istiinliigii yaratacak stratejiler gelistirip yliriitmek

suretiyle hissedar kazancini en ¢oklamaya ¢alisan yonetim stireci olarak tanimlamistir’>.

% Dibb Sally, Marketing: Concepts and Strategies, Houghton Mifflin Company, London, 1994, s. 13.

° Kotler Philip, A’ dan Z’ ye Pazarlama, ¢ev. Bakkal, K. Asli, 4. Baski, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2007, s.
XI.

™ Torlak Omer, “Pazarlamanin Yeni Tanimi ve Pazarlama Karmasindaki Degisime iliskin Degerlendirmeler”,
Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢meler, ed. Varinli Inci, Cati Kahraman, Detay Yayincilik, Ankara,
2008, s. 5.

72 Doyle Peter, Deger Temelli Pazarlama, ¢ev. Baris Giilfidan, 3. Baski, MediaCat Kitaplar1, Istanbul, 2008, s.
141.
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3.1.2. Yenilik Tanimi

Yenilik, literattirde, yeni fikirleri kullanarak ya da mevcut bilgileri ¢cok farkli yollarla
uygulayarak ticari bir yarara doniistiiren Onemli degisiklikleri saglama seklinde
tanimlanmaktadir. En basit sekilde, bir fikri, satilabilir yeni ya da gelistirilmis bir iiriine
doniistiirmek ya da bir fikrin bulus asamasindan hayata gegirilmesi siirecidir. Sarihan’ a
gore; Yenilik, bir fikri satilabilir, yeni ya da gelistirilmis bir iirlin ya da mal ve hizmete

doniistiirmek demektir’.

Isletmelerin hayatta kalmalarinda énemli bir rol oynayan yenilik; sadece yeni fikirlerin,
bilgilerin, icatlarin ve teknolojilerin ortaya ¢ikarilmasi olarak diisiiniilmemelidir. Ciinkii
yeniligin en onemli 6zelligi toplumsal ve ekonomik bir fayda saglamasi ve bunlarin

ticarilestirilebilmesidir".

Bir bagka tanima gore ise; yenilik, isletme i¢i uygulamalarda, isyeri organizasyonunda
veya dis iliskilerde yeni veya dnemli derecede iyilestirilmig bir {iriin (mal veya hizmet),
veya slreg, yeni bir pazarlama yontemi ya da yeni bir organizasyonel ydntemin
gergeklestirilmesidir. Bir yenilik i¢in asgari kosul, iiriin, siire¢, pazarlama yontemi veya
organizasyonel yontemin isletme i¢in yeni veya 6nemli derecede gelistirilmis olmasidir.
Bu dogrultuda yenilik, isletmelerin ilk kez gelistirdikleri ve/veya diger isletmelerden

uyarlamis olduklart iiriinler, siirecler ve yontemlerden olusabilir’.

Yenilik konusunda dikkat edilmesi gereken noktalardan birisi de, yenilik ve bulus
kelimelerinin her ikisinin de farkli anlamlar ifade etmesine ragmen birbiriyle
karigtirilmasidir. Bulus; bir arastirma faaliyeti sonucunda ortaya ¢ikan fikir ya da bilgiyi
ifade eden bir kavramdir. Yenilik; ise herhangi yeni bir bilginin kullanima uygun {iriin

veya hizmete doniistiiriilmesi ya da ticarilestirilmesi siirecidir®.

s . http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3789, Erisim: 5.Ekim.2006, Ayhan Ahmet,
Yenilik, GYTE Baski1 ve Foto Film Merkezi, Gebze, 1999, s. 4; Sarthan I. Halime, Rekabette Basarimin Yolu

Teknoloji Ydnetimi, Desnet Yayinlari, Istanbul, 1998, 131.

™ Alina B. Sorescu, Jelena Spanjol, (2008), “Innovation’s Effect on Firm Value and Risk: Insights from
Consumer Packaged Goods”, Journal of Marketing, Vol. 72, s.114; Uzkurt Cevahir, Pazarlamada Deger
Yaratma Araci Olarak Yenilik Yonetimi ve Yenilikc¢i Orgiit Kiiltiirii, Beta Basim, Istanbul, 2008, s. 1.

75

46.
7 Ayhan Ahmet, Yenilik, GYTE Baski ve Foto Film Merkezi, Gebze, 1999, s. 5-6.
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Yenilik konusundaki calismalar incelendiginde, yeniligin; iriin yenilikleri, sure¢
yenilikleri, pazarlama yenilikleri ve organizasyonel yenilikler olmak (izere dort ana

baslik altinda toplandigini sdylemek miimkiindiir.

Yapilan aciklamalardan anlasilacagi lizere; giiniimiizde yenilik rekabet edebilmenin ve
isletme karliligimi siirdiirebilmenin en onemli kosullarindan biri olarak karsimiza
cikmaktadir. . “Diinyanin donmesini saglayan emek ve sermayenin yerini artik yenilik

almistir’ "™ ciimlesi yeniligin isletmeler i¢in dnemini ¢ok iyi agiklamaktadir.

3.1.3. Pazarlama ve Yenilik Arasindaki Iliski

Tuketicilerin ve hissedarlarin siirekli daha fazlasini talep ettigi, geleneksel pazarlama
yontemlerinin yetersiz kaldigi, belirsiz, karmasik ve yogun rekabetin yasandigi ve hizla
degisen pazarlarda isletmelerin yenilik yapmadan hayatta kalabilmeleri miimkiin
gozlikmemektedir. Isletmelerin gevresel degisimlere uyum saglayabilmeleri, ayakta
kalabilmeleri ve miisteri memnuniyetini maksimize etmeleri i¢in yenilikleri takip
etmeleri ve yenilik yapmalar1 kaginilmaz olmustur. Fakat giinlimiizde yapilan
yeniliklerin ¢ok azmin pazarlarda basarili oldugunu diisiindiigimiizde, isletmelerin
sadece belirli noktalarda yenilik yapmalarmnin faydasiz olabilecegi sdylenebilir. Soyle
ki; iiretilen yeni bir iirlin, miisteriler i¢in ¢ok biiyiik bir fayda saglayacak olsa dahi; bu
irlinlin tasarimi, sunusu ve tutundurma cabalarinda yetersiz kalinmasi durumunda
iirliniin pazarda basar1 sans1 azalacaktir. Kisacasi; isletmede ve iirlinde yapilan yenilik,
ayni zamanda pazarda gercgeklestirilecek olan cesitli yenilikler ile iliskilendirilmedikce
isletmenin hedefledigi etki nadiren elde edilebilecektir. Bu nedenle, yeniliklerin basarisi

icin etkin ve yenilik¢i pazarlama ¢abalarinin 6nemi artmaktadir’.

Pazarlama ve yenilik isletme yasaminin bir parcast olmalidir. Ciinkii bu iki kavram
birbirini destekler nitelige sahiptir. Yeni fikirlerin gelistirilmesinde ve yeniliklerin

kabuliinde pazarlama etkin bir rol oynamaktadir. Lazer’ e gore bu roller’®;

" , (1999), “Innovation in Industry”, The Economist, Vol. 350, Issue. 8107.

"8 Fisk Peter, Pazarlama Dehasi, cev. Ozer Aytiil, 2. Baski, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2006, s. 33-34, 242;
Uzkurt Cevahir, Pazarlamada deger Yaratma Araci Olarak Yenilik Yonetimi ve Yenilik¢i Orgiit Kiiltiirii,
Beta Basim, Istanbul, 2008, s. 67-68.

™ Lazer William, Marketing Management : A Systems Perspective, J. Wiley Books, New York, 1971, s. 249.
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» Pazarlama, isletme icerisinde kar saglayabilecek potansiyel yenilikler ve firsatlar
hakkinda bir bilgi kaynagidir.

» Pazarlama bilgi sagladigi yeni bir fikrin, departmanlar arasi iletimine ve
paylasilmasina destek saglamaktadir.

» Yapilacak olan pazar arastirmalar1 ve pazarlama programlari sayesinde; yenilikte
var olan belirsizliklerin ve risklerin azaltilmasina olanak tanir.

> Isletmeler, pazar odakhi bir yaklasimin uygulanmasi ile miisteri istek ve
ihtiya¢larmnin neler oldugunun belirlenmesini saglayarak, iiriin ve hizmetlerin bu

dogrultuda diizenlenmesine imkan tanir.

Yeni iirlin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan kabul edilebilirligini arttrrmak icin
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, onlar1 etkileyen sosyal, kiiltiirel,
ekonomik ve psikolojik faktdrlerin analizinin yani sira ¢evresel sartlardaki degisimin ne
sekilde gerceklestiginin de bilinmesi gerekmektedir. Bu sayede pazarda olusacak
firsatlara daha ¢abuk tepkiler verebilmekte ve tehditlere kars1 onlem alabilmektedirler®.

Bu yaklasimi bir 6rnek ile agiklamak gerekirse;

Hareket halindeyken e-postalarmiza ulasabileceginiz bir cihaz olan BlackBerry,
Research in Motion (RIM) adli dikkat ¢ekmeyen bir isletme tarafindan on yillik bir
calismanm sonucunda iiretilmistir. Isletme iiretimin hemen ardindan bu iiriinii pazara
sunmak yerine, insanlarin hareket halindeyken e-posta kullanmaya hazir hale
gelmelerini beklemistir. Uygun zamanin geldigi diisiiniildiigiinde de, {iriiniin tanitimi
icin belli bash konferanslar belirlenerek iist diizey yoneticilere o giin kullanmalari i¢in
iicretsiz BlackBerry’ ler dagitilmistir. 2000 yilina gelindiginde teknoloji hisselerinde
yasanan ¢okiis sonrasinda RIM’ in hisse senedi fiyatlar1 gegici olarak %90°lik bir diisiis
gosterse de isletme gelirleri sasirtict bigimde artmayi siirdiirmiistiir. Yeni bir iiriiniin,
yeni bir tiiketici grubuna, alisilagelmemis bir bigimde ve uygun zamanda lanse edilmesi
sayesinde elde edilen bu basar1 pazarlama ve yenilik arasindaki iligkinin isletme

e e . 81
performansma etkisini gostermektedir®.

8yzkurt Cevahir, Pazarlamada Deger Yaratma Araci Olarak Yenilik Yonetimi ve Yenilikci Orgiit
K{iltiirti, Beta Basim, Istanbul, 2008, s. 68; Lazer William, Marketing Management : A Systems Perspective,
J. Wiley Books, New York, 1971, s. 53.

8 Fisk Peter, Pazarlama Dehasi, ¢ev. Ozer Avtiil, 2. Baski, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2006, s. 244-245,
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Yenilik {riin yeniligi, siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi, marka yeniligi, ambalaj
yeniligi vb. olabilir. Yeniligin ¢esidi ne olursa olsun, dnemli olan, isletmenin icinde
bulundugu degisken c¢evrenin saglayacagi firsatlar1 ve tehditleri isletmenin yararma
dontistiirebilmektir. Yenilik, pazarlama siirecinin anahtaridir. Drucker’ bir isletmenin
amacmi “miisteri yaratmak” olarak tamimlamaktadir. Isletmenin bu amaci
gerceklestirmek i¢in ise sadece iki temel fonksiyona sahip olmasi gerektigini
sOylemektedir. Bu iki temel fonksiyonu pazarlama ve yenilik olarak tanimlayan
Drucker, pazarlama ve yeniligin sonu¢ getirecegini; geri kalanin tamaminin maliyet
oldugunu belirterek isletmeler igin bu iki kavramin nedenli 6nemli oldugunu

vurgulamaktadir®.

3.2. PAZARLAMA YENILIiGi

Pazarlamada yenilik kavrami, geleneksel anlamda ¢igir acan yeni Tlriinlere atifta
bulunmaktadir. Fakat glinlimiizde artan rekabet kosullar1 nedeniyle, 6nemli bir igletme
fonksiyonu olarak karsimiza c¢ikan pazarlama yeniligi ¢ok daha genis bir cercevede
incelenmektedir. Bu dogrultuda pazarlama yeniligi, 4P olarak adlandirilan pazarlama

karmas1 elemanlarmnin tiimiinde gerceklestirilecek yenilikleri kapsamaktadlr83.

Bu dogrultuda, pazarlama yeniligini; {irlin tasarimi veya ambalajlamasi, iiriin
konumlandirmasi, iirlin tanitimi  (promosyonu) veya fiyatlandirmasinda oOnemli

degisiklikleri kapsayan yeni bir pazarlama yontemi olarak tanimlamak miimkiindiir®.

Pazarlama yeniliginin, isletmenin pazarlama araglarindaki diger degisikliklere oranla
ayirt edici 6zelligi, isletme tarafindan daha Once kullanilmamis bir pazarlama
yonteminin uygulanmasidir. Bu, isletmenin mevcut pazarlama yontemlerinden dnemli
bir ayrilig1 temsil eden yeni bir pazarlama kavraminin veya stratejisinin parcasi

olmalidir. Yeni pazarlama yontemi, yenilik¢i isletme tarafindan gelistirilebilecegi gibi

8 Knight, E. Kenneth and Wind Yordam, “Innovation in Marketing: An Organizasyonal Behavior Perspective”,
Creating and Marketing New Products, ed. Wills Gordon, Hayhurst Roy, Midgley, (London: Granada
Publishing Lim., 1973), s. 165; Maciariello Joseph, (2009), “Marketing and innovation in the Drucker
Management System”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 37, No. 1, s. 35.

8ghergill S. Gurvinder, Nargundkar Rajendra, (2005), “Market Orientation, Marketing Innovation as
Performance Drivers: Extending the Paradigm”, Journal of Global Marketing, Vol. 19(1), s. 32-33; Han, K.
Jin, Kim Namwoon, Srivastava K. Rajendr (1998), “Market Orientation and Organizational Performance: Is
Innovation a Missing Link?”, The Journal of Marketing, Vol. 62, No. 4, s. 32.

8 , (2005), “Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation” , Oslo Manual, Data, 3. Edition,
49.
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diger isletmelerden de uyarlanabilir. Kisacasi; isletmelerin yenilik stratejilerinin bir
boliimiinii olusturan pazarlama yeniligi; diger isletmelerin sahip olduklari bilgi ve
beceriler ile isletmenin igerisinde var olan bilgi ve becerilerin birlestirilmesini
saglayarak, hem paydaslar1 hem de miisterileri i¢in yeni bir deger yaratmay1
amaglamaktadir. Pazarlama yeniligi, isletmelerin Satiglarini artirmak amaciyla, miisteri
istek ve ihtiyaclarmma daha basarili sekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar agmay1 veya
isletmenin bir {irlinlinii pazarda farkli bir sekilde konumlandirmay1 hedeflemektedir.
Bunun yani sira; yeni pazarlama yontemleri yeni uriinler i¢in uygulanabilecegi gibi

mevcut Griinler igin uygulamaya konabilmektedir®.

Pazarlama karmasmin iiriin eleman, iirlin ¢esitleri, markalar, kalite, tasarim, ambalaj ve
garanti gibi konularda karar verilmesini igermektedir. Bu dogrultuda; iriin yeniligi,
belirtilen konularda iirliniin bi¢iminde ve goriiniisiinde yapilan yenilikleri (kapsamli
degisiklikleri) icermektedir. Uriin yeniliginin amaci, iiriine yeni bir goriiniim
kazandirmak, Uriiniin cazibesini arttrrmak, iriine kullanimimi kolaylastirict faktorler
eklemek ve farkli bir miisteri grubunu hedeflemek olabilir®®. Uriin yeniligi; iiriinlerde
gerceklestirilen teknolojik gelismelerden daha fazlasii ifade etmektedir. Ornegin;
glinlimiizde en hizl1 de8isen piyasalardan biri olma 6zelligine sahip olan cep telefonu
pazarina baktigimizda, isletmeler iirlinlerine siirekli yeni teknolojik o6zellikler, farkl
tasarimlar vb. (bas konus, kamera, 3G vb.) yenilikler eklemektedir. Bu yenilikler
nedeniyle, bazi yash tiiketiciler iirlinleri karmasik ve kullanmasi zor buluyorlar.
Pazardaki bu acikligi fark eden Jitterbug yash tiiketicilere 6zel bir cep telefonu
iretmistir. Telefonun O6zelligi; ekrandaki yazi boyutu ve tuslar daha biiyiik, kulak
bolimii disaridan ses gegirmeyecek sekilde dizayn edilmis ve telefonu daha fazla
basitlestirmek i¢in sesli mesajlar tus takimina yerlestirilen “evet-hayir” butonlar: ile

yonlendirilebiliyor®’.

Fiyat yeniligi; sadece iiriiniin liste fiyatim1 ifade etmekten ziyade indirimleri, kredileri
vb. konular1 da kapsayan bir dizi kararlarla ilgilidir. Isletmenin iiriinlerini pazarlamak

icin uyguladig1 yeni fiyatlama stratejilerinin uygulanmasini icerir. Ornegin; bir iiriiniin

8 Hanvanich, Sangphet, Drége Cornelia and Calantone Roger, (2003), “Reconceptualizing The Meaning and
Domain of Marketing Knowledge”, Journal of Marketing Management, Vol. 7, No. 4, s. 126; ,
(2005), “Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation” , Oslo Manual, Data, 3. Edition, 49.

8 Doyle Peter, Deger Temelli Pazarlama, cev. Baris Giilfidan, 3. Baski, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2008,
s. 116; , (2005), “Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation” , Oslo Manual, Data, 3.
Edition, 50.

8 Yavuz Hande, (2007), “InnoBasar1”, Capital: Strategy&Innovation, Sayi. 6, s. 23.
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fiyatinin talebe gore degistirilmesine yonelik yeni bir yontemin ilk kez kullanimi,
isletmenin web sitesi lizerinden istenilen iirtin 6zelliklerini se¢meleri ve sonrasinda
belirlenmis tiriine iliskin fiyati miisterilerin gérmesine olanak taniyan yeni bir yontemin

uygulamaya gecirilmesi olarak siralanabilir®.

Isletmelerin pazara sundugu iiriinleri nasil dagittigini ifade eden ve dagitim kanali,
ulasim ve stok diizeyleri gibi konularda se¢imler yapilmasini kapsayan dagitim yeniligi,
bir isletmenin daha once uygulamadigi bir dagitim yontemini hayata gecirmesidir.
Ornegin; miisterilerin {iriinleri tiimiiyle dekore edilmis odalarda gdrmelerini miimkiin
kilan, temalara gore yeniden tasarlanmis mobilya satis odalarmin olusturulmasi. Bunun
yani sira mobilya satin alan tiiketicilerin en ¢ok sikayet ettikleri konulardan birisi,
aldiklar1 iirtiniin tasima sirasinda ¢esitli zararlar gérmesidir. Bu zarar1 ortadan kaldirmak
amac1 ile Cardin Mobilya {iriinlerinin tamamini karton ambalajlara paketleyerek

dagitimini gergekle§tirmektedir89.

Uriin konumlandirmasinda yeni pazarlama yontemleri, yeni satis kanallarmin tanitimin1
kapsamaktadir. Burada satis kanallari, esas olarak verimlilikle ilgilenen lojistik
yontemler (iirlinlerin tasinmasi, depolamasi ve idaresi) degil, miisterilere mal ve hizmet
satmak amaciyla kullanilan yontemleri ifade etmektedir. Ornegin, sinema veya
televizyon programlarinda {iriin konumlandirmasi ya da iinli kisilerin tavsiyelerinin
kullanimi1 gibi 6nemli derecede farkli medya veya teknigin ilk kez kullanimi bir
pazarlama yeniligidir. Uriin promosyonunda yeni pazarlama ydntemleri, bir firmanin
mal ve hizmetlerinin tanitimina iliskin yeni konseptlerin kullanimini kapsar. Ornegin;
isletmenin iriinlinii yeni bir pazarda konumlandirmak ya da iirline yeni bir imaj
kazandirmak {izere Ongoriilen tiimiiyle yeni bir marka semboliiniin gelistirilmesi ve
tanitim1 gibi markalama islemidir. Uriiniin sunumunu her bir miisterinin kendi 6zel
ihtiyaclarina gore diizenlemek amaciyla 6rnegin isletmeye baglilik kartlarindan elde
edilen kisisellestirilmis bilgi sisteminin gerceklestirilmesi de bir pazarlama yeniligi

olarak degerlendirilebilir™.

8 Doyle Peter, Deger Temelli Pazarlama, ¢ev. Baris Giilfidan, 3. Baski, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2008;
, (2005), “Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation” , Oslo Manual, Data, 3. Edition, 51.
8 Doyle Peter, Deger Temelli Pazarlama, cev. Baris Giilfidan, 3. Baski, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2008;
, http://www.abvizyonu.com/ekonomi/cardin-conseptten-eskisehire-buyuk-mobilya-yatirimi.html,
Erisim. 26.Kasim.2008.
% , (2005), “Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation” , Oslo Manual, Data, 3. Edition,
50.
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Yeniliklerin ticarilestirilebilmesi ve basarisinin arttirilmasinda pazarlama 6nemli bir rol
oynamaktadir. Pazarlamanin bu rolii yerine getirebilmesi i¢in kendi dinamikleri
icerisinde de yenilik¢i olmast bir sarttir. Giinlimiiz isletmeleri, {iriin ve hizmetlerde,
orgiitlenmede ve diger alanlarda yenilik yapmalarinin yaninda, pazarlama c¢abalarinda
da farklilik, rekabet iistiinliigii ve deger yaratacak bir takim yeniliklere yonelmelidirler.

Bu dogrultuda pazarlamanin yenilik alanlar1 su sekilde srralanabilir®;

Pazarlama anlayisi,

Uriin tasarmu,

Fiyatlama,

Tutundurma,

Dagitim,

Paketleme,

Pazar arastirmasi,

Miisteri iliskileri,

Uriin ve hizmetlerin sunumu, teshiri (perakendecilik),
Elektronik pazarlama,

Aract ve tedarikgilerle kurulan isbirlikleri,
Konumlandirma,

Pazar yaratma ve gelistirme,

Satis teknikleri,

Marka yaratma,

Stratejik isbirligi,

YV V.V V V V V YV V V V V V V V V VY

Is modelleri ve ag yapilar1 (network).

Gliniimiiz isletmeleri agisindan {iriin ve hizmetlerde yapilan yeniliklerin miisterilere
sunulup satilabilmesinin 6nemi kadar, satilan {iriin ve hizmetlerin miisteri iizerinde
biraktig1 tatmin ve memnuniyet derecesinin bilinmesi isletme ve miisteri arasindaki
baglilik ve is iliskisinin devamliliginin saglanabilmesi i¢in, miisteri iligkilerinde yapilan
yeniliklerin ve uzun donemli iligkilerin de 6nemi biiyiiktiir. Bu ¢ercevede, iiriin gelisimi
yonetimi, tedarik zinciri yonetimi ve miisteri iliskileri yonetimi gibi pazarlama sureci

icerisinde yer alan fonksiyonlarm 6nemi giin gectikce artmaktadir. Pazarlama, bu ii¢

%! Uzkurt Cevahir, Pazarlamada Deger Yaratma Araci Olarak Yenilik Yonetimi ve Yenilikci Orgiit
Kultiri, Beta Basim, Istanbul, 2008, s. 71-72.
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siirec icerisinde miisteri deger yaratimindan, yeni miisteri ¢oziimlerinin gelistirilmesini
basarmaya odaklanir. Bu nedenle icerik olarak bu ii¢ pazarlama siireci hakkinda
isletmenin sahip oldugu bilgi, pazarlamanin {iriin gelisimi, tedarik ve miisteri iliskileri

siireci igerisinde pazarlama yeniligi yapabilmesi i¢in 6nemlidir®.

3.3. PAZARLAMA YENILIiGINi ZORUNLU KILAN SEBEPLER

Gilintimiizde degisim sadece teknolojide degil hayatin her alaninda ¢ok hizhi
yasanmaktadir. Hayatin her alaninda yasanan bu degisimler mevcutlar1 hiikiimsiiz
birakmanin yaninda siirekli olarak yeni ihtiyaglarin dogmasina sebep olmaktadir. Bu
cergevede, pazarlarin kiiresellesmesi, degisen endiistriyel yapilar, bilgi devrimi ve
yiikselen tiiketici beklentileri gibi dort Onemli degisim i3 c¢evresini yeniden
sekillendirmektedir. Bu degisimlere karsi, isletmelerin basaris1 miisterilerinin istek ve
ihtiyaclarina en uygun tepkiyi olusturabilecek ve etkili bir sekilde sunabilecek yenilik
ve pazarlama stratejisiyle ve bunu da rakiplerinden daha hizli yapabilmesiyle miimkiin
olacaktir. Bu nedenle genelde isletmelerde, 6zelde ise pazarlamada yenilik yapilmasini

kacimilmaz kilan degisimleri;

> Sinirlarin kalkmasi,
> Miisteri beklentilerinin artmasi ve
> Degisim hizinm artmasi seklinde siralamak miimkiindiir®.

3.3.1. Smrlarin Kalkmasi

Isletmeler i¢in pazara giris engellerinden biri olan smirlar, bugiin bilgi ve enformasyon
teknolojilerindeki ilerlemeler, iilkeler arasinda gergeklestirilen ekonomik ve siyasi

anlagsmalarm yani sira bolgesel isbirlikleri sayesinde ortadan kalkmaya baslamistir.

®?Hanvanich, Sangphet, Droge Cornelia and Calantone Roger, (2003), “Reconceptualizing The Meaning and
Domain of Marketing Knowledge”, Journal of Marketing Management, Vol. 7, No. 4, s. 126.

®Uzkurt Cevahir, Pazarlamada Deger Yaratma Araci Olarak Yenilik Yonetimi ve Yenilik¢i Orgiit
K(iltir(, Beta Basim, Istanbul, 2008, s. 73-76; Doyle Peter and Bridgewater Susan, innovation in Marketing,
Chartered Institute of Marketing, 4. Baski, Oxford: Butterworth-Heinemann, 1998, s. 2-3; Hammer Michael and
James Cahampy; “Degisim Miihendisligi: is idaresinde Devrim i¢in Bir Manifesto”; Cev. Giil Sinem, Sabah
Yayinlari, Istanbul, 1993, 16, 19-20.
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Rekabet kavrami artik gliniimiizden ¢ok daha farkli bir boyut igermektedir. Eskiden bir
isletme pazara uygun bir hizmet ya da {iiriinii en iyi fiyattan sundugu zaman satigini
gerceklestirirken, bu durum giiniimiizde ¢ok degismistir. Eskiden iiretici isletme sayisi,
tiiketici talebini karsilayamiyor ve pazarda iireticinin az olmasi ile iiretilen mal ya da
hizmet alic1 bulabiliyordu. Sinirlarin ortadan kalkmaya baglamasi ile pazarda bir¢ok

iiretici bulunmakta, bu durum ise rekabeti arttirmaktadir.

Smirlarin  ortadan kalmaya baslamasma paralel olarak, isletmelerin tasima
maliyetlerinde diisiisler meydana gelmis ve enformasyon teknolojisinin gelisimi ve
sektorler arasindaki sinirlarin daralmasi ile ciddi ticari anlagsmalar ve isbirlikleri
gerceklestirilmistir. Bu gelismelerin bir sonucu olarak kiiresel rekabet i¢cin daha ¢etin bir
ortam olugsmaya baslamistir. Sektorel teknolojik farkliliklarin giderek azalmasi ile
guniimiizde bir sektor icin gelistirilen teknoloji farkli bircok sektdrde de
kullanilabilmektedir.

3.3.2. Miisteri Beklentilerinin Artmasi

1980l yillardan itibaren, gelismis iilkelerde, isletme-miisteri iliskilerinde bir degisim
yasanmaktadir. Eskiden isletmeler istedigi mal ve hizmetin, istedigi fiyata, istedigi
kalitede, istedigi yer ve zamanda miisteriye satigin1 gergeklestirebilirken, giinlimiizde
durum tamamen degismistir. Asir1 rekabet ortaminda, baskin rolii oynayan artik
isletmeler degil miisterilerdir. Neyi, ne zaman, nasil istedigini ve istedigi sey i¢in ne
Odeyecegini artik miisteriler soyleyebilmekteler. Bu g¢ergevede isletmelerin ¢evresel
faktorlere paralel olarak gelistirmis olduklari tirlin, hizmet ve dagitimdaki yenilikler

miisterilerde degisime neden olmus ve miisteri beklentileri artmistir.

Artan miisteri beklentileri isletmelerin {iriin ve hizmetlerinde cesitliligin artmasina
neden olmustur. Bu gelismeler sonucunda isletmelerin ¢alisma sermayesi gereksinimi
artmis ve nakit akisi iizerinde bir baski olusmaya baslamustir. Isletmelerde, iiretim ve
dagitimdaki teknolojik gelismelerin etkisi ile siparig iizerine iiretime yonelmislerdir.
Gelinen noktada en 6nemli konu ise siparig ve teslim siirelerinin miimkiin olan en kisa

siirede hatta es zamanli olarak gerceklestirilebilmesidir.
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3.3.3.  Degisim Hizinin Artmasi

Degisim siirekli ve 1srarci bir hale gelmekte ve artik miisteriler tarafindan normal bir
olay olarak algilanmaktadir. Hatta miisteri beklentilerinin ve yasam tarzlarmin ¢ok hizlh
degistigi pazarlar bir moda gériiniimii kazanmis ve bugiin cok milkemmel olan bir Uriin
kisa siirede siradan ve tercih edilmez olmustur. Kiiresellesme ve ekonomik smirlarin
kalkmas1 sonucunda, isletmeler piyasada yeni iiriin ve hizmet sunabilecek bir¢cok sayida
rakiple kars1 karsiya kalmiglardir. Bunun bir sonucu olarak, sadece urinlerin
yenilenmesi yeterliligini yitirerek, pazarlamanin dagitim, iletisim ve satig gibi diger

alanlarinda da yeniliklerin gergeklestirilmesi bir zorunluluk haline gelmistir.

3.4, BiLGI YONETIMi VE PAZAR ODAKLILIK KAVRAMLARI iLE
PAZARLAMA YENILiIGI ARASINDAKI ILiSKi

3.4.1. Bilgi Yonetimi ile Pazarlama Yeniligi Arasindaki Iliski

Pazarlama yeniligi; yeni tirlin ve hizmetlerin yan sira rekabet avantajii siirdiirebilmek
icin 1yi yOnetimsel sistemlere ihtiya¢c duymaktadir. Yenilik siireci var olan ve yeni
bilgilerin edinimini ve yayilmasmi igermektedir. Bu agidan bir isletmenin yenilik¢i
olmasi, onun bilgi kaynaklarini kullanabilme yetenegi ile yakindan iligkilidir. Bilgi
yonetimi yaklasimi sergileyen isletmeler, gerek duyulmayan bilgileri eleyebilme ve
degisikliklere hizli bir sekilde tepki verebilme Ozelligine sahip olurlar, bu sayede
isletme ici yaratic fikir ve yeniliklerin gelismesi saglanabilir. Etkili bir bilgi yonetimi
alt yapisinin hazirlanmasi, bilgi akigini hizlandiracag gibi yeniliklerin yayilmasinda ve

kabuliinde hayati bir 5neme sahip olacaktir®.

%Chen Chung-Jen and Huang Jing-Wen, (2009), “Strategic Human Resource Practices and Innovation
Performance — The Mediating Role of Knowledge Management Capacity”, Journal of Business Research,
Vol. 62, s. 107-108; Subramaniam Mohan and Youndt A. Mark, (2005) “The Influence of Intellectual Capital
on the Types of Innovative Capabilities”, Academy of Management Journal, Vol. 48 (3), s. 5; Scarbrough
Harry, (2003), “Knowledge Management, HRM and The Innovation Process”, International Journal of
Manpower, Vol. 24, No. 5, s. 510.
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Isletmelerin yenilik kapasiteleri onlarmn bilgiyi elde etme ve kullanabilme becerileri ile
garanti altma alinabilir. Bu sayede rakiplerinden daha iiretken bir yapiya sahip olurlar

ve miisterileri igin daha iyi mal ve hizmet saglayabilirler®.

Yenilik, onemli derecede farkli bilgi yapilarinin anlamh bir bicimde bir araya
getirilmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Yenilik siirecinde kullanilan bilgiler, dnceki
deneyimlerden, pazar, rakip ve teknoloji ile ilgili arastirmalardan elde edilebilecegi gibi
tartigma ve transferler sayesinde de isletmeye kazandirilabilir. Birbirinden ¢ok farkl
olabilecek bu bilgi yapilari, oldukca belirsiz durumlarda bir araya gelerek basarili bir
yeniligin ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Ancak bu yeniligin ne oldugu ve nasil oldugu
konusundaki belirsizlikler isletmeler i¢in oldukca guc olabilecektir. Bu ve benzeri
olumsuzluklarin ortadan kaldirilabilmesi, isletme i¢i etkin bir yenilik yOnetimi
sayesinde miimkiin olacaktir. Bu noktada yenilik yonetimi farkli bilgilerin isletmeye
kazandirilmasinda ve basarili yeniliklerin olusturulma siirecinde koordinasyon goérevi
ustlenecektir. Elde edilen yararli bilgilerin 151¢inda ortaya ¢ikan yenilikler sayesinde,
isletme karsilastigi problemleri daha kolay c¢ozme avantajina sahip olacaktir. Bu
cercevede vyenilikler, gerekli durumlarda mevcut problemlere yeni c¢ozimler

iiretebilecegi gibi yeni problemlere mevcut araglarla ¢6ziim iiretebilmektedir®®.

Cesitli arastirmalarda, bilgi yonetimi ile yenilik arasinda kuvvetli bir iligkinin oldugu
kanitlanmistir. Yenilik¢i ¢abalarin basariya ulagmasi bilgiye ve bilgi calisanlarina
yapilacak olan yatirimlarla gergeklesebilir. Yenilik¢i bir yapiya bilriinmiis olan
isletmeler Ar-Ge faaliyetlerine 6nem vererek, miisteri beklentilerine cevap verebilecek
degerler sunmaya, rakiplerin saldirilarina karsi bilgi temeline dayali savunmalar
gerceklestirip ve yeni bilgiler liretilmesine olanaklar saglayarak rekabet¢i bir {istiinliik
elde ederler. Elde edilen istiinliigiin siirdiiriilebilmesi ise igletme iginde etkin bir bilgi

yonetimi uygulamasi ile gergeklesecektirg7.

%Lu Yuan, Tsang W. K. Eric, Peng W. Mike, (2008), “Knowledge Management and Innovation Strategy in The
Asia Pacific: Toward an Institution-Based View”, Asia Pacific Journal Management, Vol. 25, s. 362.

% Uzkurt Cevahir, Pazarlamada Deger Yaratma Araci Olarak Yenilik Yonetimi ve Yenilik¢i Orgiit
K{iltiirii, Beta Basim, Istanbul, 2008, s. 183-185; Tidd Joe, Bessant John, Pavitt Keith, Managing Innovation:
Integrating Technological, Market and Organizational Change, 3. Baski, Wiley, 2005, s. 15.

’Liao Shu-hsien and WuChen Chi-chuan, (2009), “System Perspective of Knowledge Management,
Organizational Learning, and Organizational Innovation”, Expert Systems with Applications, s. 15; Chung-Jen
and Huang Jing-Wen, (2009), “Strategic Human Resource Practices and Innovation Performance — The
Mediating Role of Knowledge Management Capacity”, Journal of Business Research, Vol. 62, s. 111; Carneiro
Alberto, (2000), “How Does Knowledge Management Influence Innovation and Competitiveness?”, Journal of
Knowledge Management, Vol. 4, No. 2, s. 92-93.
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3.4.2. Pazar Odakhihk ile Pazarlama Yeniligi Arasindaki iliski

Pazar odaklilik, isletmelerde yenilik¢i bir ortam olusturabilmek igin bilgi temeline
dayanmakta olan, isletmenin i¢ ve dis cevresi ile iletisimini saglayabilecek alt yapinin
kurulmasini1 6ngdéren bir yaklagimdir. Pazar odakli bir anlayisin benimsenmesi,
isletmelerin yenilik¢i kiiltiirii ve orgiitsel yapist i¢in gerekli olan yeni bilgi iiretimi ve
isletmenin gevresiyle etkilesimini daha etkin bir hale getirecektir. Orgiitsel kiiltiiriin bir
pargast olan pazar odaklhlik, agik bir sekilde yenilikleri ve yenilik¢i fikirleri
desteklemektedir. Bunun yani sira yapilan cesitli arastirmalarda, pazar odakliligin
benimsenmesinin basarilt ve performansi yiiksek bir yenilik i¢cin Onemli oldugu

belirtilmistir®.

Pazar odaklilik, degisen miisteri ihtiyaglarmin karsilanmasinda yenilik¢i pazarlama
programlarinin ve yenilik stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bu sayede isletme siirekli yenilik¢i davranist tetiklemektedir. Hedef pazardaki
miisterilerin satin alma tercihlerinin bilinmesi isletmeye bir rekabet Tstiinliigi

kazandiracagi gibi etkili pazarlama yenilikleri yapma olanagi da sunacaktir™.

Uzkurt pazar odaklilik bilesenlerinin, genelde drgutsel yeniliklere ¢zelde ise pazarlama

yeniligine etkilerini su sekilde ac;lklamlstlrloo;

Pazar odakli bir anlayis icerisinde miisteri odakli olan isletmeler, miisterilerinin
bugiinkii ve gelecekteki istek ve ihtiyaglarina iliskin bilgileri elde edebileceklerdir. Elde
edilen bu bilgiler, isletmenin miisteri odakli yenilik cabalar1 i¢cin 6nemli bir bilgi
kaynagi olusturmasinin yaninda, miisterilerin yenilikleri benimsemesi konusunda da
onemli avantajlar saglayacaktir. Deshpande, Farley ve Webster (1993) miisteri odaklilik
ile yenilik¢i isletme anlayisi arasinda pozitif bir iliski oldugunu savunurlarken, Han,
Kim ve Srivastava (1998)’ da miisteri odakli isletmelerin, daha diisiik miisteri odakli

isletmelere gore, daha yenilik¢i olduklarini belirtmislerdir.

%®Hurley F. Robert and Hult G. Tomas M., (1998), “Innovation, Market Orientation, and Organizational
Learning: An Integration and Empirical Examination”, Journal of Marketing, Vol. 62, s. 45; Uzkurt Cevahir,
Pazarlamada Deger Yaratma Araci Olarak Yenilik Yonetimi ve Yenilikci Orgﬁt Kiiltiirii, Beta Basim,
Istanbul, 2008, s. 192; Véazquez Rodolfo, Santos L. Maria, Alvarez I. Luis, (2001), “Market Orientation,
Innovation and Competitive Strategies in Industrial Firms”, Journal of Strategic Marketing, Vol. 9, s. 88.

% Kohli,K. Ajay and Jaworski Bernerd (1990), “Market orientation: The Construct, Research Propositions and
Managerial Implications”, Journal of Marketing, Vol. 54, 3; Axel Johne, (1999), “Successful Market

Innovation”, European Journal of Innovation Management, Vol. 6, No.1, s.7-8.

100 Uzkurt Cevahir, Pazarlamada Deger Yaratma Araci Olarak Yenilik Yénetimi ve Yenilikci Orgiit

Kultiri, Beta Basim, Istanbul, 2008, s. 193.
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Pazar odakli anlayigin rakip yonlii olmasi, isletmelerin hem rakipleriyle iliski kurmasini
saglayacak hem de onlarin yenilik faaliyetlerine iliskin bilgilerin elde edilmesine olanak
tantyarak isletmeye rekabet¢i bir avantaj kazandiracaktir. Bu sayede isletmeler,
rakiplerinin pazara sunacaklari yeni iirin ve hizmetlere daha cabuk karsilik verme
imkanina sahip olmakla birlikte rakiplerinin radikal yeniliklerini artimsal yeniliklere

doniistiirerek isletmeye yarar saglayabilecekler.

Pazar odakliligin fonksiyonlar arasi koordinasyonun saglanmasina yonelik uygulamasi
ise, yeni bilgilerin iiretilmesinde, paylasilmasinda ve calisanlar arasi etkilesimin
saglanmasmda Onemli bir rol oynayacaktwr. Bu sayede hem yeni fikirlerin ortaya
c¢ikmasinda hem de yeniliklerin benimsenmesinde ve uygulanmasinda etkilesim

saglanmis olacaktir.

Gergeklestirilen bircok yenilik de oldugu gibi pazarlama yeniliklerinin de basarisi
biiylik oranda isletmenin pazar odakli olup olmamasma baghdir. Pazar odaklilik
sayesinde isletmeler, pazarda gelisen ve degisim gosteren her tiirlii egilimi dikkatle
takip ederek kendini bu farklilagmalara gore ayarlayabilir ve miisterileri i¢in yarattig1

degerin rakipleri tarafindan taklit edilmesini zorlastirma basarisi gésterebilirwl.

191 Dinis Anabela, (2006), “Marketing and Innovation: Useful Tools for Competitiveness in Rural and Peripheral
Area”, European Planning Studies, Vol. 14, No. 1, s. 13-18.
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DORDUNCU BOLUM

BiLGi YONETIMI VE PAZAR ODAKLILIK KAVRAMLARI iLE
PAZARLAMA YENILiGi ARASINDAKI iLiSKiYI OLCMEYE YONELIK
MOBILYA SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMA YONTEMI
4.1.1. Arastirmanin Amaci

Gilinitimiiz rekabet ortaminda igletmeler, hizla degisen i¢ ve dis ¢evre kosullarinin etkisi
altindadir. Bu degisken cevre kosullari igerisinde bulunan isletmeler, cevrelerinde
meydana gelen degisikliklere uyum saglamanin yani swra, degisimi gergeklestirerek
cevreyi etkilemek, yonlendirmek zorundadirlar. Bu dogrultuda, o6zellikle bazi bilgi
temelli uygulamalarin ve yaklagimlarin yenilik¢iligi kolaylastirdigi, destekledigi ve
calisanlar1 yenilik konusunda motive ettigi soylenebilir. Bu cercevede temel olarak
calismamizda bilgi yonetimi, pazar odaklilik ve pazarlama yeniligi arasindaki iliskiyi
Olgcmek amaglanmistir. Konuyla ilgili gerekli arastirmalarm yapilmasinin ardindan bilgi
yonetimi ve pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasindaki iligki ilk olarak tek tek
analiz edilmis ve sonrasinda iki kavramin birlikte pazarlama yeniligi ile iligkisi

incelenmistir.

4.1.2. Arastirma Hipotezleri ve Arastirma Modeli

Yenilik; ¢esitli kaynaklardan elde edilmis olan farkli bilgi yapilarinin bir araya
getirilmesi ile olusmaktadir. Bu nedenle yeniligin bilgi temelli bir siire¢ oldugu
sOylenebilir. Bir isletme tarafindan pazara siiriilen iirinler ve hizmetler bir miisteri

grubu tarafindan benimsenecegi ve kullanilacagi i¢in pazarlamanin her alaninda oldugu
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gibi pazarlama yeniliginde de miisterinin roli ¢ok Onemlidir. Bilgi yonetimini
benimsemis olan isletmelerin basar1 ve basarisizligini etkileyen en dnemli faktdrlerden
biri, pazarmm ve miisterilerin ihtiyaglarin1 dogru bir sekilde anlayabilmektir. Basarili
yeniliklerin biiyiik bir ¢ogunlugu (ortalama %75°1) miisteri ihtiyaclarinin herhangi bir
sekilde algilanmasi sonucu meydana gelmektedir. Diger bir ifade ile basarili yenilikler,
cogunlukla teknolojinin itmesi ile degil bir ihtiyacin ¢ekmesi sonucu ortaya
cikmaktadir. Bu c¢ercevede; miisterileri ve miisteri olmayanlar1 dinleyerek, gozleyerek,
anlayarak, miisterinin Otesine gecerek, onlarin gelecekte ortaya ¢ikabilecek ihtiyaclari
hakkinda bilgiler elde edilerek, bunlarin isletme igerisinde paylagimmin ve
yorumlanmasinin saglanmasi sonucu bir iiriin veya hizmete doniistiiriilmesi ve devam
eden sirec icerisinde uygun pazarlama yeniliklerinin hayata gecirilmesi isletmeye

6nemli bir rekabet avantaji saglayacaktir™®.

Bilginin bir iiretim girdisi olarak katma deger yaratma giiciliniin, 6zellikle yenilik¢i
irlinlerin gelistirilmesindeki roliiniin giderek daha fazla anlasilmasi ve yenilik¢ilik
sureclerinin pazarla iligkisinin yakinlagsmasinin yarattig1 iliskiler aginin giderek
gelismesi ve ¢ok tarafli olmasi iiretim ve hizmet siireglerinde bilgi yonetiminin 6nemini
daha da arttrmaktadir. Gelecek icin saglam bir Ongdrii olarak, yalnizca bilginin
edinilmesi, 6ziimsenmesi ve bir Ust duzeyde yeniden Uretilme becerisini pazarlama
yenili§ine yansitmayi ana faaliyetleri arasinda gerceklestirebilen isletmelerin basarili

olabilecekleri sdylenebilir.

Bilgi yonetimi; yeni pazarlar1 ve teknolojik egilimleri takip etmeyi kolaylastirip, isletme
icinde bilginin paylasimina ve tekrar kullanimina olanak saglarken, isletmelerde
yenilik¢i kiiltiiriin gelismesinde de 6nemli bir rol oynar. Bilgi yonetimi, bir isletmede
yeni igbirligi yollar1 gelistirmek amaciyla calisanlarin davraniglarini ve is yapma
bigimlerini degistirmeyi amaclar. Burada hedef, isin ihtiyac¢larina cevap verecek sekilde
fikirlerin, enformasyonun ve bilginin paylasimidir. Bilgi yonetimi sayesinde calisanlar

"sahip oldugum bilgi bana giic kazandirr" yanilgisindan kurtulup, "paylastigimiz bilgi

192yzkurt Cevahir, Pazarlamada Deger Yaratma Araci Olarak Yenilik Yonetimi ve Yenilik¢i Orgiit
K{ltiirii, Beta Basim, Istanbul, 2008, s. 183; Barutcugil Ismet., Bilgi Yénetimi, Kariyer Yaymncilik iletisim
Egitim Hizmetleri Ltd. Sti., istanbul, 2002, s. 180; Ozgen¢ Ali, “inovasyon Miisteriden mi Baslar?”,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=4122& KTG_ KOD=54, Erisim: 16.Subat.2007.
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sirketimize giic kazandirir" felsefesini benimser. Dolayisiyla, bilgi yonetimi isletme
103

icinde yenilik¢iligi destekler yonde kiiltiirel bir degisim saglar .

Van de Ven ve Engleman, bilgi yonetimi ve yenilik konularinda dort 6nemli faktérden
bahsetmektedirler. 1Ilki isletme ¢alisanlarma adaklanmakla ilgilidir. Isletme
calisanlarinin var olan bilgiyi tiiketmelerinden ziyade yeni bilgi liretmelerine imkan
tanmarak isletmenin daha yenilik¢i bir yapiya kavusturulmas: onemlidir. Ikincisi,
isletmenin yonetim ve uygulama siireclerinin gelistirilmesi ile ilgilidir. Ugiinciisii,
isletmede bilgi akisini saglayacak ve yenilik¢i aktiviteleri destekleyecek uygun alt
yapmin olusturulmasi gerektigidir. Son faktor ise tist yonetimin yaraticilik ve yonetimi
bagdastirmasi ile ilgilidir’®*.

Teknolojik ilerlemelerde ve toplumsal degisimlerde giderek artan bir sekilde onem
kazanan yenilik ve bilgi yonetimi, siirdiiriilebilir ekonomik gelismenin ve rekabetci
avantajin temelini olusturmaktadir. Bu agidan yenilik ve bilgi yonetimi iligkisini 6l¢gmek
amaciyla yapilan bazi ¢alismalarda bilgi yonetimi ve pazarlama yeniligi arasinda pozitif
bir iliski oldugu ortaya konmustur. Bu ¢alismalardan birinde, bilgi yonetimi siirecinde
yer alan bazi bilesenlerin (bilginin edinmesi, dagitilmas: ve bilgiye cevap verilmesi)
yenilik ile iliskisi ele alimmistir. Bilgi, yenilik ve isletme basaris1 arasindaki iliskiyi
inceleyen diger bir caliymada ise, isletmenin bilgisi, sektoriin dinamizmi ve yeniligin
birlikte etkilesimiyle isletmenin basarisini olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur.
Bu calismada artirimsal yenilik gelistiren isletmelerin gelismis bir bilgi yonetimi
uygulamasina sahip olma egiliminde olduklar1 tespit edilmistir. Son olarak, pazarlama
bilgisi ile pazarlama yeniliginin incelendigi bir arastirmada bu iki kavramin bir birinden
farkli oldugu ve aym1 zamanda birbirleri ile pozitif bir iligkiye sahip olduklar1
kanitlanmistir. Bu arastirmada, isletmelerin yeni {stiin {iriinler {iiretebilme becerisi,

ileride ortaya c¢ikabilecek potansiyel talepleri belirleyebilme kabiliyeti ve isletmenin

193 Elenurm Tiit and Kooskora Mari, (2003), “Mapping Relations between Innovation, Marketing, Ethics and
Knowledge in the Landscape of Business Thinking”, EBS Review Winter, s. 4; Palacios Daniel, Gil Ignacio and
Garrigos Fernando, (2009), “The impact of knowledge management on innovation and entrepreneurship in the
biotechnology and telecommunications industries”, Small Business Economics, Vol. 32, s. 293; Sirin Elgi,
inovasyonda Basar1 i¢in Edinmeniz Gereken Alskanhklar, http://www.wtcantalya.net/haber.php?cid
=0&hid=21, Erigim: 2006.

1% Yuan Lu, Eric W. K. Tsang and Mike W. Peng, (2008), “Knowledge management and innovation strategy in
the Asia Pacific: Toward an institution-based view”, Asia Pacific Journal Management, Vol. 25, s. 363.
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diger isletmeler ile iliski kurabilme yetenegiyle pazarlama bilgisi arasinda pozitif bir

iliski oldugu tespit edilmistir'®.

Bu agiklamalar gergevesinde arastirmanim ilk hipotezi bilgi yonetimi ile pazarlama

yeniligi arasidaki iligki tizerine kurulmustur.

Ha: Bilgi yonetimi ile pazarlama yeniligi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Pazar odaklilik, zincirleme devam eden bir yenilik¢i davranig olarak goriilebilir, ¢linkii
pazar odaklilik miisteri ihtiyaclarinda meydana gelen veya gelebilecek olan degisimlere
en kisa siirede cevap verebilmek i¢in yenilik¢i stratejileri ve aktiviteleri igermektedir.
Pazar odakli bir yaklasimi benimsemis olan isletmeler miisterilerinin faydasina
sunacaklar1 tirlinlerde ve hizmetlerde biiyiik yenilikler yapma egilimindedirler. Bu
cercevede pazar odaklilik eylemleri ve davraniglart isletmedeki yenilikleri etkilemenin

yani sira 0zellikle pazarlama yenilikleri lizerinde de 6nemli bir etkiye sahiptir106.

Pazar odakli bir isletme karsilanmamis miisteri ihtiyaclarinin yarattigi pazar firsatlarini
aramakla ise baslamalidir. Bu ihtiyaglar, miisterilerin dikkatle dinlenmesi, pazara etki
eden teknolojik ve ¢evresel degisimlerin yakindan takip edilmesi ile elde edilir. Elde
edilen bilgiler isletmelerin, miisterilerini ve rakiplerini en iyi sekilde analiz etmesine
imkan tanmimaktadwr. Bu dogrultuda isletmeler, pazar odaklilik sayesinde hem
miisterilerinin ihtiyaclart dogrultusunda onlara yeni degerler sunabilecek hem de
pazarda kullanilan teknolojileri kendi is alanlarina adapte ederek isletme ici yeniligi
tetiklemis olacaklardir. Hurley ve Hult’ a gore, pazar odaklilik yenilik¢iligin temel yap1
taglarindan biridir. Pazar odakhilik; degisen ve gelisen cevre sartlarina uyum
saglayabilmeleri ve bu degisimlere tepki olusturabilmeleri i¢in isletmelere yeni bilgiler
uretme, Uretilen bilgileri paylasma ve bunlar1 bir deger lretmeye iliskin kullanma

imkan: saglar. Bu faaliyetlerde yenilik siirecinin 6ziine uygun ve bu siireci dinamik

195 Apastassios Manos, (2006), “The Contribution of the Successful Knowledge Management Practices

Implementation by Organizations to Innovation and Technology Management in the New Emerging Markets”,
IEEE Conference Publishing, s. 404; Karakogak Kemal, (2007), “Bilgi Yonetimi ve Verimlilige Etkisi :
Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Uygulamasi1”, Doktora Tezi, (Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisti
Isletme Ana Bilim Dal1), s. 139-140; Hanvanich, Sangphet, Drége Cornelia and Calantone Roger, (2003),
“Reconceptualizing The Meaning and Domain of Marketing Knowledge”, Journal of Marketing Management,
Vol. 7, No. 4, s. 131.

106 Kohli Ajay K. ve Jaworski Bernard J. (1990), “Market Orientation The Construct, Research Propositios and
Managerial Implications”, The Journal of Marketing, Vol. 54.
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tutacak bir O6zellik olarak degerlendirilebilir. Yenilikten s6z edebilmek icin, yeni
bilgilerin iiretilmesi ve iiretilen bilgilerin toplumsal ve ticari bir degere doniistiiriilmesi
gereklidir. Bu da ancak, isletme icerisinde, pazar odakli bir yaklasimin ongdrdigi
sekilde bilgi temeline dayal1 liretim, paylasim ve uygulamanin gergeklestirilmesi ile

mimkin olabilirt®”.

Pazardan gerek miisteriler gerekse rakipler hakkinda derlenen pazar bilgisinin kullanim
etkinliginin arttirilmasi i¢in isletmedeki tiim birimlerin igbirligi i¢inde caba gostermesi o
isletmeye rakiplerinin taklit edemeyecegi yetenekleri de beraberinde getirecektir.
Rakipleri tarafindan taklit edilmesi oldukg¢a zor bir isletme i¢i iletisim ve isbirliginin
olusturulmasi, kurumsal bilginin tretilip ortak bir hafizaya alinmasina katki saglayarak,
uzun donemli siirdiriilebilir rekabet avantajima zemin hazirlayacaktir. Bu sayede
isletmelerin yenilik siireclerine ve yeniliklere uyum siireci kisalmis olacaktir. Ayni
zamanda iletisimin hizli ve sorunsuz gerceklesmesi, isletme i¢i bilgi akisini

hizlandirarak, isletme igerisinde daha yenilik¢i bir ¢evre yaratilmig olacaktir'®,

Bu agiklamalar ¢erg¢evesinde arastirmanin ikinci hipotezi pazar odaklilik ile pazarlama

yeniligi arasindaki iligki tizerine kurulmustur.

H2: Pazar odaklilik ve pazarlama yeniligi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bilginin bir iiretim girdisi olarak katma deger yaratma giiciiniin, 6zellikle yenilik¢i
irlinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesindeki Oneminin anlasilmast ve yenilik¢ilik
sireglerinin pazarla iligkisinin yakinlagmasinin yarattig1 iligkiler agmin giderek
gelismesi ve ¢ok tarafli bir 6zellige sahip olmasi isletme faaliyetlerinde bilgi yonetimi

ve pazar odakliligin 6nemini daha da arttirmistir.

107 Doyle Peter, Deger Temelli Pazarlama, ¢ev. Baris Giilfidan, 3. Baski, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2008, s.
150; Doyle, Peter, Marketing Management and Strategy, 3. Baski, Financial Times/Prentice Hall, Harlow,
2002, s. 89-90; Hurley F. Robert and Hult G. Tomas M., (1998), “Innovation, Market Orientation, and
Organizational Learning: An Integration and Empirical Examination”, Journal of Marketing, Vol. 62, s. 43;
Uzkurt Cevahir, Pazarlamada Deger Yaratma Araci Olarak Yenilik Yonetimi ve Yenilikci (")rgiit Kaltara,
Beta Basim, Istanbul, 2008, s. 193-194.

8 Bulut Cagri, Yimaz Cengiz, Alpkan Litfihak, (2009), “Pazar Oryanasyonu Boyutlarmmn Firma
Performansina Etkileri”, Ege Akademik Bakis, Sayi. 9 (2), s. 522; Han, Jin K., Kim Namwoon ve Srivastava,
Rajendra K. (1998), “Market Orientation and Organizational Performance: Is Innovation a Missing Link”,
Journal of Marketing, Vol. 62, 4, Oct, s. 34.
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Bilgi yonetiminde temel olarak (¢ boyuttan s6z edilmektedir. Bunlar, bilgiyi tretme,
paylasma ve paylasilan ve yorumlanan bilgi dogrultusunda tepki olusturma seklinde
siralanabilir. Yapilan ¢esitli ¢alismalar, bu {ic boyut itibariyle bilgi yOnetiminin
isletmenin yenilik¢i cabalar1 ve dolayisiyla isletmenin performansi iizerinde olumlu
etkilere sahip oldugu ortaya konmustur'®. Benzer sekilde pazar odakhilikta miisterilerin
mevcut ve gelecekteki olasi ihtiyac¢ ve tercihlerine iliskin gerekli bilgilerin toplanmasi,
isletme i¢cinde paylasimmin ve yorumlanmasinin saglanarak bu bilgiler dogrultusunda

pazara tepki verilmesi olarak (¢ temel boyutta toplanabilmektedir'®.

Bu bilgiler
1s1ginda her iki yaklagimin bilgi temelli oldugu ve bilginin isletmelerde bu denli etkin ve
verimli bir sekilde kullanilabilmesi ile isletmelerde yenilik¢i bir yapmin ¢ok daha rahat

olusturulabileceginden s6z etmek mimkindur.

Bu agiklamalar g¢er¢evesinde arastirmanin Uglncl hipotezi bilgi yOonetimi ve pazar

odaklilik ile pazarlama yeniligi arasindaki iliski iizerine kurulmustur.

Ha: Bilgi yonetimi ve pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Arastirma hipotezlerinin model lizerinde gdsterimi su sekildedir:

%Darroch Jenny, (2005), “Knowledge Management, Innovation and Firm Performance”, Journal of Knowledge
Management, Vol. 9 (3)’ * den aktaran Uzkurt Cevahir, Pazarlamada Deger Yaratma Araci Olarak Yenilik
Yoénetimi ve Yenilikci Orgit Kultiril, Beta Basim, Istanbul, 2008, s. 187; Darroch Jenny, McNaughton Rod,
(2003), “Beyond Market Orientation: Knowledge Management and Innovativeness of New Zealand Firms”,
European Journal of Marketing, Vol. 37 (3/4), 589.

10 Kohli, Ajay K. ve Jaworski, Bernard J. (1990), “Market Orientation The Construct, Research Propositios and
Managerial Implications”, The Journal of Marketing, Vol. 54, April, s. 1.
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Sekil 4.1. Arastirma Modeli

Bilgi
Yonetimi
‘ Ha
. ‘N‘,M M o
Pazarlama
< > Yeniligi ‘
Hs fj
. y
\MWWMM
Pazar H>
Odakhhik =

Arastirma Degiskenleri

Aragtirmada asil olarak U¢ temel degisken kullanilmistir. Bunlardan bilgi yonetimi ve
pazar odaklilik bagimsiz (tahmin) degiskenler, pazarlama yeniligi ise bagimli (karar)
degisken olarak ele alinmistir. Arastirmanin teorik kisminda bu degiskenlere iliskin
kapsamli sekilde bilgi verildigi i¢in bu bdliimde kisaca tanimlamalar yapilmasi uygun

gOriilmiistiir. Buna gore;

Bilgi Yonetimi; bilginin elde edilmesi, organize edilmesi, smiflandirilmasi ve isletme

igerisinde paylasimm ve yorumlanmasimnmn saglandig1 bir siire¢ olarak tanimlanabilir™.

Pazar Odakhilik; istiin miisteri degeri yaratarak rekabet avantaji elde edebilmek ic¢in

rakip ve miisterilere odaklanip fonksiyonlar arasi koordinasyonun saglanmasidir. Butin

bunlarin merkezinde ise uzun donemli karlilik ve odaklanma yer almaktadir™?.

Pazarlama Yeniligi; Urin tasarim veya ambalajlamasi, Uriin konumlandirmasi, Grin

tanitim1 (promosyonu) veya fiyatlandirmasinda 6énemli degisiklikleri kapsayan yeni bir

pazarlama ydntemi olarak tanimlanabilir**,

111 Malhotra Yogesh, Knowledge Management and Bussiness Model Innovation, Ideal Grup Publishing,

Hershey, 2001, s. 101.

112 Narver John C. ve Slater Stanley F. (1990), “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability”,

The Journal of Marketing, Vol. 54, No. 4, s.21.

113
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4.1.3. Arastirmamin Orneklemi, Veri Toplama Sureci ve Yoéntemi

4.1.3.1. Arastirma Evreni ve Orneklem Secimi

Arastirma, 1990’ I yillardan baglayarak giiniimiize kadar ihracatta istikrarli bir ytikselis
gosteren, rekabetin ¢ok yogun olarak yasandigi ve bu nedenle modern pazarlama

uygulamalarma bliyiik oranda ihtiya¢c duyan Mobilya sektoriinde gerceklestirilmistir.

Arastirmaya konu olan isletmelerin tiretim ve faaliyet alanlarinin daha iyi anlasilmasi

icin sektor hakkinda kisaca bilgi vermek yararlh olacaktir.

Mobilya, islevsel degeri ile mekanin kullanigh@ini etkileyen, estetik degeri ile de
mekanin giizel ya da ¢irkin goriinmesini, yasadigimiz veya calistigimiz mekanlarin
sicak, sevimli ve renkli bir ortam haline gelmesini saglayan, kisaca sanat ve teknigi
birlestiren bir iiriindiir. Mobilya denilince ilk akla gelen ahsap mobilyadir. Ozellikle,
masa, dolap, karyola, komedin, kitaplik gibi konut donatilarinda, cesitli biiro
donatilarinda, okul sira ve masalarinda ¢ogunlukla ahsap malzeme kullanilmaktadir.
Guniimiizde mobilya yapiminda ¢elik, aliiminyum, cam ve plastik gibi diger malzemeler
kullanilmaya baglanmis olsa da halen ahsap malzeme bu konuda popiilaritesini
korumaktadir. Kolayca islenebilmesi, birbirlerine kolayca birlestirilebilmesi, direncinin
yiiksek olusu, eskidiginde kolayca degistirilebilmesi, boyanabilmesi gibi 6zellikler, agag
malzemenin mobilya yapiminda daha fazla tercih edilmesinin ana nedenleridir.
Mobilya, piyasada “kahverengi esya” olarak anilmakta olup, tiiketici talebi

siniflandirmasinda “dayanikli tiiketim mallar1” kategorisine girmektedir**,

Tirkiye'de mobilya sektori her il ve ilgeye dagilmis yaklasik 65 bin iiretim ve satis
noktasindan olugmaktadir. Son arastirmalara gore, Tiirkiye’nin toplam mobilya {iretim
kapasitesinin yiizde 23’iine sahip olan Istanbul birinci, Ankara ikinci sirada yer aliyor.
Bu iki sehrin disinda Bursa, Bolu, Eskisehir, Kayseri, Sakarya, Zonguldak, Trabzon,
Balikesir, Antalya, Burdur ve Adana, mobilya sektoriiniin diger dnde gelen isimleri
olarak siralanabilir. Bugin toplam ihracat icinde binde 5 gibi ¢ok kicuk bir yer tutan
mobilya sektor(, tekstil ve otomotiv kadar blylik olmamasina karsin, uzmanlar sektoriin

yakin zamanda Turkiye’nin tguncl blytk sektori haline gelebilecek potansiyele sahip

114

2005.

, “Mobilya Nedir”, http://www.mobilyasektoru.com/makale.asp?Makale _No=27&SayfaNo=1, Erisim:
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oldugu goriisiinde birlesmektedirler. Turkiye’nin son yillarda mobilya ihracatinda
gerceklestirmis oldugu istikrarli biiylime trendi uzmanlarin goriigiiniin bir dayanagi
olarak gosterilebilir. 1996’da 75 milyon dolar olan ihracat, 2000 yilinda yiizde 116’lik
artigla 162 milyon dolara ulasmistir. Sektoriin Avrupa iilkeleri agirlikli olmak iizere
yakin komsularimiza yaptig1 ihracatin son yillardaki hizli artis1 ile bu rakam, 2003 yili
itibariyle 400 milyon dolarin iizerine ¢ikarken, 2006 yilinda ihracat bir milyar dolar1
asmustir. Bunun yani sira, sektorde ihracata yonelik ¢alisan isletmelerin, pazarlarini da
hizla genislettigi gozlenmektedir. 1999°da Tiirkiye’den mobilya ihrag edilen iilke sayis1
109 iken, bir yil sonra bu sayr 125’e ve 2006 yilinda yaklagik olarak 170°e
yiikselmistir'*>,

Tirkiye’de mobilya sektori diinya pazarlarina sadece ihracatla agilmamaktadir. Bunun
yaninda ithalat da istikrarli bir sekilde gelisme gostermektedir. TUrkiye 1996°da, 125
milyon dolar 6deyerek, yaklasik 19 bin ton mobilya ithal ederken, bes yil sonra bu
rakamlar 181 milyon dolar ve 35 bin tona yiikselmistir. Ozellikle A ve A+ olarak
adlandirilan {ist kesimin alim giicine sahip oldugu ithal mobilya, trendleri ve
tasarimlariyla Tiirk pazarmin da gelismesine yardimci olmustur. Mobilya satis1 son
donemde kredi kartlarmma yapilan taksit sistemi ile B, B+ ve C+ alim grubunun iyi

tasarlanmis mobilyaya ulagimi saglanmistir.

Son yillarda Insaat sektdriiniin canlanmasiyla yeni konut satislarinda yasanan artis,
mobilya pazarina da olumlu etkilerde bulunmustur. Bunun sonucunda mobilya sektorii
son yillarda yiizde 20 biiyiiyerek 3 milyar 500 milyon dolarlik bir hacme ulagmstir. Bu
da, pazardan pay almak isteyen lkea, Adress gibi sadece mobilya lzerine faaliyet
gosteren yabanci kaynakli aligveris merkezlerinin Tiirkiye pazarina girmesine yol
agmlstlr“ﬁ.

Tirk mobilya pazarinda rekabetin artmasi ve yabanci yatirimcilarin pazara girisi tiiketici
tercihlerinde de farklilagmalara neden olmustur. Glinlimuzde tuketiciler bir mobilyanin

kullanigliliginin yani sira, kultrel degerlerine, zevklerine, yasam tarzlarina uymasini ve

15 Demir Giilder, “TOBB’un sektér degerlendirme raporuna gore mobilya sektérii marka olma yolunda
hizlaniyor™, http://www.tobb.org.tr/ekonomikforum/2007/05/34.pdf, Erisim: May1s.2007; , “Mobilya
Nedir”, http://www.mobilyasektoru.com/makale.asp?Makale_No=26&SayfaNo=1, Erisim: 2005.
“Demir Giilder, “TOBB’un sektor degerlendirme raporuna gore mobilya sektorii marka olma yolunda
hizlaniyor”, http://www.tobb.org.tr/ekonomikforum/2007/05/34.pdf, Erisim: May1s.2007; , “Mobilya
Nedir”, http://www.mobilyasektoru.com/makale.asp?Makale_No=26&SayfaNo=1, Erisim: 2005.
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onlara arkadaslar: ve dostlar1 arasinda kendilerine statli kazandirmasini talep ediyorlar.
Bu ve benzeri nedenlerden dolay1 yeniliklerin ve 6zellikle pazarlama yeniliklerinin bu
sektorde yogun olarak uygulanmasi gerektigi diistincesi ile Mobilya Sektorii aragtirmaya

konu edilmistir.

Yapilan agiklamalar 1s181nda arastirma evreni, Eskisehir il sinirlari icerisinde mobilya
imalat1 yapan isletmeler olarak belirlenmistir. Bu cercevede Eskisehir Marangozlar
Mobilyacilar Odas1 (EMMO) baskani ile goriisiilerek, Eskisehir ilinde yaklasik olarak
250 tane ahsap mobilya imalat1 yapan isletme oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda
Eskisehir ilinde iiretim yapan mobilya isletmelerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun kiiciik
capta atolyelerden (galisan sayilar1 1 ile 5 arasinda degismekte olan isletmeler)
olusmasi nedeniyle, ilk olarak arastirma Orneklemi belirlenirken ¢alisan sayisi 15 ve
uzeri olan mobilya isletmeleri dikkate almmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; Kasti
(Yargisal) Ornekleme Yontemi ile bu isletmeler arasindan 30 tanesi belirlenerek
ornekleme dahil edilmistir. Kasti 6rnekleme yonteminde, Orneklem arastirmacinin
aragtirma problemine yanit bulacagina inandigi kisilerden olusmaktadir. Baska bir
deyisle deneklerin belirlenmesi bir uzmana ve/veya konuyu en iyi bilmesi hasebiyle,

arastirmacimin kendisine birakilmaktadir'®’.

4.1.3.2. Veri Toplama Sireci ve Yontemi

Belirlenen 6rneklem dahilinde Eskisehir’ de mobilya imalat1 yapan 30 isletme yoneticisi
ile goriismiistiir. Bu goriismeler sonucunda 22 isletme yoneticisinden olumlu yanit
almmas1 sonucu, isletme yoneticilerine iist yonetimde gorevli ve diger ¢alisan sayilar

ile orantil1 olarak toplam 320 anket elden teslim edilmistir.

Arastirmaya konu olan isletme isimlerinin yOneticilerin istegi lizerine verilmemesi
uygun goriilmiistiir. Isletme yoneticilerine teslim edilen anketlerden 213 tanesi hatasiz
olarak geri donmiis ve analizler bu anketler araciligiyla toplanan veriler iizerinden

yapilmistir. Veriler 2009 yili Subat-Nisan aylar1 arasinda toplanmustir.

1 , “EMMO Yerel Ekonomik Arastirma Raporu”, (Aragtirma Raporu, EMMO, 2005) s. 18; Altunisik
Remzi ve dig., Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, 4. Baski, Sakarya Kitapevi, Sakarya, 2005, s.132;
Nakip Mahir, Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve Uygulamalar, 2. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara,
2006, s. 204.
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4.1.4. Anketin Yapis1 ve Hazirlanmasi

Verilerin toplanmasinda kullanilan anket formunun iist kisminda anketin amaci ve
nerede kullanilacagina iliskin bir agiklamaya yer verilmis ve daha sonra sorulara
gecilmistir. Anket formunda dort ayri bolim ve toplam 59 ifade yer almaktadir.
Formdaki;

Ik boliim, Pazar Odaklilik degiskenini 6lgmeye yonelik 18 ifadeden olusmaktadir.
Ikinci boliimde, Bilgi Yonetimi degiskenini 6lgmeye yonelik 25 ifade yer almistir.

Ucgiincii boliimde ise, Pazarlama Yeniligi degiskenini 6lgmeye yonelik 9 ifade yer

almaktadir.

Son bolimde ise, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini ve isletmelerin ait genel
bilgileri 6lgmeye yonelik 7 ifade bulunmaktadir.

Demografik 6zelliklerin yer aldig1 ifadeler uygulayicilarin 6zel bilgilerine iliskin olmasi
nedeniyle rahatsizlik vermemesi i¢in anket formunun son kisminda yer almasi tercih
edilmistir. Son boliimdeki demografik 6zelliklere iliskin sorular hari¢ tiim sorular 5°1i
Likert Olgegi kullanilarak &lgeklendirilmis olup, sorularm ve ifadelerin kolay
anlagilabilecek sekilde kisa ve sade yazilmasina 6zen gosterilmistir. Hazirlanan anket

formu (Ek 1)’de yer almaktadir.

4.2. DEGISKEN OLCUMLERI

4.2.1. Bilgi Yonetimi Anketi

Bilgi yoOnetimini 6lgmek ic¢in Darroch, tarafindan gelistirilen anket formundan
yararlamlmstir*®, Bu dlcekteki ifadelerin cevaplari igin kesinlikle katiimiyorum (1),

..., kesinlikle katiliyorum (5) seklinde 5'li Likert 6lgegi kullanilmustir.

8 Darroch Jenny, (2003), “Developing a Measure of Knowledge Management Behaviors and Practices”,
Jornal of Knowledge Management, Vol.7 (5).
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Bilgi yonetimi 6l¢egini olusturan ifadeler su sekildedir;

1. Firmamizda, ¢alisanlarin ise karsi tutumlarmni belirleyebilmek igin, dizenli olarak

anket caligmast uygulanir.

2. Firma bina ya da binalarindaki ¢aligma alanlar1 insanlarin birbirleriyle konugmalarini

kolaylastiracak bigimde olusturulmustur.

3. Firmamizda, kalite ¢cemberleri veya toplam kalite yonetimi gibi teknikler siklikla

kullanilir.
4. Firma i¢i haberlesmede telefon etkin bir bi¢imde kullanilir.
5. Kurum i¢i politikalar ve prosediirler ile ilgili el kitaplar1 siklikla giincellenir.

6. Miisterilerin, tiriin ve hizmet kalitesinden memnun olmadiklar1 anlasildig1 an, acilen

harekete gegilir.

7. Firmamizin, iiriin ve hizmetlerini etkileyebilecek teknolojik gelismeler yakindan

takip edilir.
8. Firmamizda, is yapma bi¢imi ile ilgili prosediirler sik sik degistirilir.

9. Firma ¢alisanlari, egitim seminerlerine ve konferanslarma katilim konusunda tesvik

edilirler.
10. Firmamiz, kamuoyunda yeterince anket ¢alismasi yiiriitmektedir.

11. Firmamizda, bir sorunu ortadan kaldirmak i¢in, benzer ilgi alanlarma sahip kisilerin

birlikte calismalari tesvik edilir.
12. Firmamizda, ¢alisanlar arasinda usta — c¢irak iliskisi ciddi bir bicimde tesvik edilir.
13. Firmamizda; yerel internet ag1 etkin bir bigimde kullanilir.

14. Firma calisanlar; ne zaman konferanslara, seminerlere veya sunuslara katilsalar,

diger ¢alisanlara yazili olarak geri bildirim saglamalar1 beklenir.

15. Firmamizda, miisterilerin ihtiya¢larindaki degisimlere, genellikle duyarlilik

gosterilir.
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16. Uriin ve hizmetleri etkileyebilecek teknolojik gelismeler ile bilgiler, firma iginde

hizla yayilir.
17. Firma iiritin ve hizmetlerinin ¢esitliligi sik sik artar veya azalir.
18. Calisanlar, iiriin ve hizmetler konusunda diisiinmeleri i¢in tesvik edilir.

19. Misterilerin iiriin ve hizmetlerden memnuniyetlerini belirleyebilmek i¢in yilda en az

bir defa anket calismasi gerceklestirilir.

20. Firmamizda iiriin ve hizmetlerde neyin iyi, neyin kotii gittigini gérmek i¢in siklikla

yoneticiler ile ¢alisanlar bir araya gelmektedir.
21. Basarili ve basarisiz liriin, hizmet ve siirecler sik sik yazili hale dokiiliir (raporlanir).

22. Firmamiz tarafindan, tirin ve hizmetler ile ilgili olarak kamuoyuna diizenli olarak

yazil1 belgeler (raporlar, basin a¢iklamalar1 vb.) sunulur.
23. Miisterilerin sikayetleri firmamiz tarafindan ¢ok ¢abuk cevaplanir.
24. Firmamizda, teknolojideki degisikliklere hizla tepki verilir.

25. Firmamizda, yoneticiler ile ¢alisanlar diizenli olarak gerceklestirilen toplantilarda

bir araya gelirler.

4.2.2. Pazar Odakhhk Anketi

Pazar odaklilig1 6lgmek icin Jaworski, Kohli ve Kumar (1993), tarafindan gelistirilen
anket formundan yararlanilmistir*®. Bu 6lcekteki ifadelerin cevaplar igin kesinlikle
katilmiyorum (1), ..., kesinlikle katiliyorum (5) seklinde 5'li Likert 6lgegi kullanilmastir.

Pazar odaklilik 6lgegini olusturan ifadeler su sekildedir;

1. Miisterilerle ilgili yazili raporlarin departmanlar arasi paylasimi dizenli olarak

yapilmaktadir.

9 Kohli, Ajay K., Jaworski, Bernard J. and Kumar, Ajith (1993), “MARKOR: A Measure of Market
Orientation”, Journal of Marketing Research, Vol. 30, No. 4.
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2. Miisteri memnuniyeti ile ilgili bilgilerin departmanlar arasi paylagimi diizenli olarak

yapilmaktadir.
3. Onemli miisterilerle ilgili degisimlere ait bilgilerin paylasimi saglanmaktadir.
4. Pazardaki degisimlerle ilgili departmanlar arasi diizenli toplantilar diizenlenmektedir.

5. Miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarmin belirlenmesine yonelik pazarlama personeli

diger departmanlarla bilgi paylasimi gergeklestirmektedir.

6. Misteri isteklerine uygun degisimlerin gerceklestirilmesinde departmanlar arasi

isbirligi yapilmaktadir.

7. Misteri memnuniyetsizliginin fark edilmesi durumunda hatanin diizeltilmesi i¢in

aninda girisimlerde bulunulur.

8. Miisteri sikayetlerinin dikkate alinmasina 6zen gosterilir.

9. Departmanlar aras1 koordinasyon diizenli olarak yuritulmektedir.

10. Miisteri isteklerine uygun iiriin gelistirme ¢abalar1 stirekli gézden gegirilmektedir.

11. Miisteri isteklerinin etkin olarak yerine getirilmesinde iiretim departman ¢alisanlari

miisterilerle isbirligine gitmektedir.
12. Rakiplerin fiyat stratejilerindeki degisikliklere hizla tepki olusturulmaktadir.
13. Aracilarla siirekli iletisim halinde pazar hakkinda bilgi toplanmaktadir.

14. Miisteri tercihlerindeki degisimin izlenmesi i¢in belirli araliklarla pazar arastirmasi

yapilmaktadir.

15. Miisterilerin {iirtin ve hizmet kalitesini degerlendirmelerine yonelik arastirmalar

diizenli olarak yurattlmektedir.

16. Sektordeki degisimlerin izlenmesinde rakip firma c¢alisanlar1 ile iletigim

kurulmaktadir.

17. Misterilerin gelecekteki ihtiyaclarmin belirlenmesinde miisterilerle diizenli

araliklarla iletisim kurulmaktadir.
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18. Miisterilerin istek ve ihtiyaclarini etkileyen c¢evresel faktorler siirekli olarak

izlenmektedir.

4.2.3. Pazarlama Yeniligi Anketi

Pazarlama yeniligini 6lgmek igin Uzkurt, tarafindan belirlenen pazarlamada yenilik
alanlar1 dikkate alinarak her bir yenilik alanima iligkin olarak ifadeler gelistirilmi§tir120.
Bu ifadeler yiiksek lisans Ogrencilerinden ve pazarlama uzmani O6gretim {yeleri
tarafindan olusturulan bir grup c¢alismasi sonucunda gelistirilmistir. Bu 0Olcekteki
ifadelerin cevaplar1 igin kesinlikle katilmiyorum (1), ..., kesinlikle katiliyorum (5)

seklinde 5'li Likert 6l¢egi kullanilmistir.

Pazarlama yeniligi 6l¢egini olusturan ifadeler su sekildedir;

1. Pazar anlayisimizi, yeni gelismelere bagli olarak her zaman gdzden gegiririz.

2. Yeni ihtiyaglar ve pazar alanlar1 bulmanin yollarmi arariz.

3. Uriin tasarimlarimizi miisteri ihtiyaglarina ve rakip iiriinlere gore siirekli yenileriz.

4. Uriin ve hizmetlerimizin fiyat ve 6ddeme kosullarinda dizenli olarak yeni metotlar

arastiririz.

5. Uriin ve hizmetlerimizin miisteriye daha kolay ve kisa siirede ulasmasin1 saglayacak

yeni dagitim yontemleri ve araglar1 bulmaya calisiriz.

6. Tutundurma ydntem ve araglarimiz siirekli gelistirmenin yollarini arariz.

7. Miisterilerle iliski kurmanin ve gelistirmenin yeni yollarii bulmaya ¢alisiriz.
8. Satis tekniklerimizi daima gozden gegirir ve yeni yontemler bulmaya c¢alisiriz.

9. Isbirligi i¢inde oldugumuz firma cikarlari1 da maksimum olacak sekilde yeni is

modelleri gelistirmenin yollarini arariz.

120 Uzkurt Cevahir, Pazarlamada Deger Yaratma Araci Olarak Yenilik Yonetimi ve Yenilikci Orgit

Kultiri, Beta Basim, Istanbul, 2008, 71-72.
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4.3, ANALIZ YONTEMIi

Anket formu kullanilarak toplanan verilerin analiz edilmesi ve degerlendirilmesinde
SPSS 17.0 paket programi kullanilmistir. Bilgi yonetimi, pazar odaklilik ve pazarlama
yeniligini dlgmeye yonelik ifadeler i¢in faktor ve glivenilirlik analizi yapilmistir. Daha
sonra faktor analizi sonuglarmna gore bilgi yOnetimi, pazar odaklilik ve pazarlama
yeniligi Olgeklerinin faktorleri arasindaki iliskinin varligi ve iliskinin siddetini
belirlemeye yonelik korelasyon analizi yapilmistir. Son olarak ise arastirma modelinde

yer alan hipotezin test edilmesi icin setlerarasi korelasyon analizi uygulanmistir.

4.3.1. Demografik Ozellikler

Tablo 4.1. Demografik Ozellikler

Frekans Y Uzde

Cinsiyet Kadin 36 16.9
Erkek 177 83.1
Yas 20 ve alt1 4 1.9
21-30 yas 77 36.2
31-40 yas 96 45.1
41-50 yas 34 16.0
51-60 yas 1 0.5
61 ve lzeri 1 0.5

Cahstiginiz
Departman Pazarlama 31 14.6
Ar-Ge 2 0.9
Finans 14 6.6
Dis Ticaret 5 2.3
Insan Kaynaklari 4 1.9
Satis 65 30.5
Satin Alma 9 4.2
Planlama 1 0.5
Uretim Bolumii 66 31.0
Diger 16 7.5

Egitim

Durumunuz [k gretim 19 8.9
Lise 96 45.1
On Lisans 33 15.5
Universite 63 29.6
Yiksek Lisans 2 0.9
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Tablo 4.1. incelendiginde ankete katilanlarm %83.1° i erkeklerden olusurken, %16.9” u
kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin yas durumlart incelendiginde ankete
katilanlarin biiylik ¢ogunlugunun ( %45,1) 31-40 yas arasinda oldugu goriilmektedir.
Bunu takip eden yas aralig1 ise (%36,2) 21-30 yas olarak siralanmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin ¢alistiklar1 departmanlar incelendiginde, c¢ogunlugun {retim bdliimi
(%31,0) ile satig bolimiinde (%30,5) faaliyette olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin
egitim durumlarini inceledigimizde ise ¢ogunlugun (%45,1) lise mezunundan olustugu

anlasilmaktadir.

4.3.2. Bilgi Yonetimi, Pazar Odakhhk ve Pazarlama Yeniligine iliskin

Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonug¢lar

Tablo 4.2 de bilgi yonetimi faktorlerine iliskin ifadelerin aritmetik ortalama ve
standart sapmalarina bakildiginda verilen cevaplarin ortalamasmin 3,5 ile 4 arasinda

yogunlastig1 yani katiliyorum segenegine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.2.” de giivenirlik analizi yapilmis ifade-biitiin iliskisi degerleri 0.25’n altinda
bulunan bilgi yonetimi degiskenine iliskin 2., 4., 6., 7., 8., 12., 13., 15., 17., 23. ve 24.
ifadeler 6lgekten ¢ikarilmistir. Ayrica 6lgegin Cronbach Alpha degerinin 0.776 olarak
hesaplanmasi bilgi yonetimi 6l¢eginin giivenirliligi ag¢isindan igsel tutarliligin oldugu

gorulmektedir.
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ifadeler Aritmetik Standart  ifade-Biitiin
Ortalama Sapma Iliski (item-
total
correlation)
1. Firmamizda, ¢alisanlarin ise karsi tutumlarini
belirleyebilmek igin, diizenli olarak anket ¢alismasi 3,4089 1,13684 ,251
uygulanir.
3. Firmamizda, Kalite cemberleri veya toplam kalite
yonetimi gibi teknikler siklikla kullanilir. 3,9655 91942 459
5.Kurum ici politikalar ve prosedurler ile ilgili el
. . . 3,7340 1,15106 ,394
kitaplar1 siklikla glincellenir.
9. Firma calisanlari, egitim seminerlerine ve
konferanslarina katilim konusunda tegvik edilirler. 3,7143 1,01822 332
10. Flrmetm}z, kamuoyunda yeterince  anket 3,0690 1,08325 468
¢aligmasi yliriitmektedir.
11. Firmamizda, bir sorunu ortadan kaldirmak igin,
benzer ilgi alanlarina sahip kisilerin birlikte 3,8177 , 79059 ,338
calismalari tesvik edilir.
14. Firma ¢alisanlar;; ne zaman konferanslara,
seminerlere veya sunuslara katilsalar, diger
C < 3,7438 ;99175 ,483
calisanlara yazili olarak geri bildirim saglamalari
beklenir.
16. Urlin ve hizmetleri etkileyebilecek teknolojik
. o . 4,0739 ,716395 ,250
gelismeler ile bilgiler, firma iginde hizla yayilir.
18. Calisanlar, {iriin ve hizmetler konusunda
diistinmeleri i¢in tesvik edilir. 4,0690 ,87040 327
19.  Misterilerin ~ {iriin ~ ve  hizmetlerden
memnuniyetlerini belirleyebilmek i¢in yilda en az 3,7094 1,03850 ,549
bir defa anket ¢aligmasi gergeklestirilir.
20. Firmamizda iirin ve hizmetlerde neyin 1iyi,
neyin kotl gittigini gérmek igin siklikla yoneticiler 3,9113 , 13257 ,370
ile ¢alisanlar bir araya gelmektedir.
21. Basarili ve basarisiz iiriin, hizmet ve siiregler 3.8670 94242 409
sik sik yazili hale dokiiliir (raporlanir). ' ' '
22. Firmamiz tarafindan, iiriin ve hizmetler ile ilgili
olarak kamuoyuna diizenli olarak yazili belgeler 3,6700 1,13209 521
(raporlar, basin agiklamalar1 vb.) sunulur.
25. Firmamizda, yoneticiler ile ¢alisanlar diizenli
olarak gerceklestirilen toplantilarda bir araya 4,0837 , 712295 314
gelirler.
(1=Kesinlikle Katilmiyorum,....... , 5=Kesinlikle Katiliyorum).
Alpha: 0.776

Giivenirlik analizi sonrasinda pazar odaklilik degiskenlerine iligskin 2., 4., 6., 7., 8., 12.,

13., 15., 17., 23. ve 24. ifadeler 6lgekten ¢ikartilmis ve kalan 14 ifade i¢in agiklayici

faktor analizi yapilmstir.
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Tablo 4.3.” de faktdr analizi yapilan 14 ifade icin 3 alt faktdr olusmustur. ilk alt1 ifade
birinci faktor, ardindan gelen dort ifade ikinci faktor ve son dort ifadede tigiincti faktor

altinda toplanmistur.

Tablo 4.3. Bilgi yonetimi degiskenlerine iliskin faktor analizi sonuglar

ifadeler Faktor Aciklanan  Cronbach
Yukleri  Varyans (%) Alpha
BY-1 18,619 0,707
5.Kurum ici politikalar ve prosedirler ile ilgili el 0,769
kitaplar siklikla giincellenir.
19.Miisterilerin irlin ve hizmetlerden 0,664

memnuniyetlerini belirleyebilmek igin yilda en az bir

defa anket ¢alismasi gergeklestirilir.

22. Firmamiz tarafindan, tirlin ve hizmetler ile ilgili 0,615
olarak kamuoyuna diizenli olarak yazili belgeler

(raporlar, basin agiklamalar1 vb.) sunulur.

20. Firmamizda iiriin ve hizmetlerde neyin iyi, neyin 0,579
kotl gittigini gormek igin siklikla yoneticiler ile

calisanlar bir araya gelmektedir.

18. Calisanlar, trliin ve hizmetler konusunda 0,486
diistinmeleri i¢in tesvik edilir.
3. Firmamizda, kalite ¢emberleri veya toplam kalite 0,451
yOnetimi gibi teknikler siklikla kullanilir.

BY-2 14,807 0,677
10. Firmamiz, kamuoyunda yeterince anket galismasi 0,788
yuritmektedir.
1. Firmamizda, c¢alisanlarm ise karst tutumlarini 0,741
belirleyebilmek i¢in, diizenli olarak anket ¢aligmasi
uygulanir.
9. Firma c¢alisanlari, egitim seminerlerine ve 0,657
konferanslarina katilim konusunda tesvik edilirler.
14. Firma c¢alisanlar;; ne zaman konferanslara, 0,451

seminerlere veya sunuslara katilsalar, diger calisanlara
yazili olarak geri bildirim saglamalar1 beklenir.

BY-3 13,596 0,535
25. Firmamizda, yoéneticiler ile ¢aliganlar diizenli 0,717
olarak gerceklestirilen toplantilarda bir araya gelirler.
11. Firmamizda, bir sorunu ortadan kaldirmak igin, 0,606
benzer ilgi alanlarina sahip kisilerin birlikte ¢alismalari
tesvik edilir
21. Basarili ve basarisiz Uriin, hizmet ve siiregler sik 0,584

sik yazili hale dokiiliir (raporlanir).
16. Uriin ve hizmetleri etkileyebilecek teknolojik 0,415
gelismeler ile bilgiler, firma i¢inde hizla yayilir.

KMO : 0,738 p<0.001
Approx. Chi-Square : 594,728

Df : 91

Sig. : 0,000
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Tablo 4.4 de pazar odaklilik faktorlerine iliskin ifadelerin aritmetik ortalama ve
standart sapmalarma bakildiginda verilen cevaplarin ortalamasinin 3,5 ile 4,5 arasinda

yogunlastig1 yani katiliyorum segenegine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.4.° de giivenirlik analizi yapilmis ifade-biitiin iligkisi degerleri 0.25’in altinda
bulunan pazar odaklilik degiskenine iliskin 11. ifade Olgekten ¢ikarilmustir. Ayrica
Olcegin Cronbach Alpha degerinin 0.827 olarak hesaplanmasi pazar odaklilik 6lgeginin

giivenirliligi agisindan igsel tutarliligimin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.4. Pazar odaklilik degiskenlerinin giivenirlilik analizi sonuglari

Aritmetik Standart ifade-B

utin

Ortalama Sapma Iliski (item-

total

correlation)

1.Mdsterilerle ilgili yazili raporlarin departmanlar arasi 4,0495 ,85083
paylasimi diizenli olarak yapilmaktadir.

2.Musteri memnuniyeti ile ilgili bilgilerin departmanlar 4,0792 ,80029
arasi paylagimi diizenli olarak yapilmaktadir.

3.0nemli miisterilerle ilgili degisimlere ait bilgilerin 4,0792 ,86021
paylasimi saglanmaktadir.

4.Pazardaki degisimlerle ilgili departmanlar arasi 3,9703 1,01192
diizenli toplantilar diizenlenmektedir.

5.Miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarimin belirlenmesine 3,9505 ,99127
yonelik pazarlama personeli diger departmanlarla bilgi

paylasimi gerceklestirmektedir.

6.Miisteri isteklerine uygun degisimlerin 4,2030 , /7485
gergeklestirilmesinde  departmanlar  arast  isbirligi

yapilmaktadir.

7.Miisteri memnuniyetsizliginin fark edilmesi 4,.4307 , 74490

durumunda  hatanin  diizeltilmesi  i¢in  aninda
girisimlerde bulunulur.

8.Miisteri sikayetlerinin dikkate alinmasina &zen 4,3168 , 73884
gosterilir.
9.Departmanlar aras1 koordinasyon diizenli olarak 4,0545 , 14780

yuritialmektedir.

10.Miisteri isteklerine uygun iiriin gelistirme ¢abalar1 4,1238 ,87504
stirekli gozden gegirilmektedir.

12.Rakiplerin fiyat stratejilerindeki degisikliklere hizla 3,8911 ,96610
tepki olusturulmaktadir.

13.Aracilarla siirekli iletisim halinde pazar hakkinda 3,9455 ,85083
bilgi toplanmaktadir.

464

415

AT7

,553

,598

457

,288

,259

,365

,341

379

415
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14.Miisteri tercihlerindeki degisimin izlenmesi igin 4,0495 ,80029 ,526
belirli araliklarla pazar arastirmasi yapilmaktadir.
15.Miisterilerin urin ve hizmet kalitesini 4,0297 ,86021 ,549

degerlendirmelerine yonelik arastirmalar diizenli olarak
yuritilmektedir.

16.Sektordeki degisimlerin izlenmesinde rakip firma 3,5644 1,01192 ,276
calisanlar ile iletisim kurulmaktadir.
17 Miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarinin 3,9703 99127 ,387
belirlenmesinde miisterilerle diizenli araliklarla iletisim
kurulmaktadir.
18.Miisterilerin istek ve ihtiya¢larini etkileyen ¢evresel 4,0743 (7485 ,460
faktorler stirekli olarak izlenmektedir.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum,....... , 5=Kesinlikle Katiliyorum).

Alpha: 0.827

Giivenirlik analizi sonrasinda pazar odaklilik degiskenlerine iligkin 11. ifade 6lgekten

¢ikartilmis ve kalan 17 ifade i¢in agiklayici faktor analizi yapilmustir.

Tablo 4.5.” de pazar odaklilik degiskenine iliskin yapilan faktér analizi sonucunda,
pazar odaklilikla ilgili 17 ifade i¢in 3 alt faktor olusmustur. ilk bes ifade birinci faktor,
ardindan gelen sekiz ifade ikinci faktor ve son dort ifadede lciincii faktor altinda
toplanmustir. Bu faktorler sirasi ile bilgi dagilimi, bilginin toplanmasi ve tepki olusturma

seklinde isimlendirilmistir.

Tablo 4.5. Pazar odaklilik degiskenlerine iliskin faktor analizi sonuglari

ifadeler Faktor Aciklanan  Cronbach
Yukleri Varyans (%) Alpha

Bilgi Dagilhimu 17,011 0,733

1.Mdsterilerle ilgili yazili raporlarin departmanlar 0,810

arasi paylagimi diizenli olarak yapilmaktadir.

2.Miisteri memnuniyeti ile ilgili  bilgilerin 0,768

departmanlar arasi paylasimi  diizenli olarak

yapilmaktadir.

3.0Onemli miisterilerle ilgili degisimlere ait bilgilerin 0,644

paylasimi saglanmaktadir.

13.Aracilarla siirekli iletisim halinde pazar hakkinda 0,508

bilgi toplanmaktadir.

14.Miisteri tercihlerindeki degisimin izlenmesi igin 0,501

belirli araliklarla pazar arastirmasi yapilmaktadir.
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Bilginin Toplanmasi 16,521 0,768
17.Miisterilerin gelecekteki ihtiyaclarinin 0,696
belirlenmesinde miisterilerle diizenli araliklarla
iletisim kurulmaktadir.
16.Sektordeki degisimlerin izlenmesinde rakip firma 0,646
calisanlari ile iletisim kurulmaktadir.
5.Miisterilerin gelecekteki ihtiyaclarinin 0,638

belirlenmesine yonelik pazarlama personeli diger
departmanlarla bilgi paylasimi ger¢eklestirmektedir.

4.Pazardaki degisimlerle ilgili departmanlar arasi 0,533
diizenli toplantilar diizenlenmektedir.
15.Miisterilerin ~ triin ~ ve  hizmet  Kkalitesini 0,500

degerlendirmelerine yonelik arastirmalar diizenli
olarak yuritulmektedir.

6.Miisteri isteklerine uygun degisimlerin 0,482
gerceklestirilmesinde departmanlar arasi isbirligi
yapilmaktadir.

18.Miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 etkileyen 0,441
cevresel faktorler sirekli olarak izlenmektedir.

12.Rakiplerin fiyat stratejilerindeki degisikliklere 0,425

hizla tepki olusturulmaktadir.

Tepki Olusturma 13,130 0,672
8.Miisteri sikayetlerinin dikkate alinmasma Gzen 0,793
gosterilir.
7.Misteri memnuniyetsizliginin fark edilmesi 0,787

durumunda hatanin  diizeltilmesi i¢in  aninda
girisimlerde bulunulur.

10.Miisteri isteklerine uygun iiriin gelistirme ¢abalari 0,574
stirekli gozden gegirilmektedir.

9.Departmanlar arasi koordinasyon diizenli olarak 0,567
yuritilmektedir.

KMO : 0,749 p<0.001
Approx. Chi-Square : 1025,606

Df : 136

Sig. : 0,000

Bilgi yonetimi ve pazar odaklilik degiskenleri i¢in yapilan faktdr analizleri sonucunda
elde edilen faktor yiiklerinin literatiirde yer alan calismalardan cesitli farkliliklar
gosterdigi gozlemlenmistir. Literatiirdeki caligmalar Tiirkiye ve Tiirkiye disinda farkli
sektorlerde, farkli kiltirel ve sosyo cevresel Ozelliklere sahip ¢rneklemler Uzerinde

yapilmistir. Dolayisiyla literatiirdeki diger calismalar ile bu calisma arasinda ortaya
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cikan cesitli farkliliklarin G6rneklemler arasi sektorel ve kiiltiirel degisikliklerden

kaynaklanmis olabilecegini soylemek miimkiindiir.

Tablo 4.6.” da pazarlama yeniligi faktorlerine iliskin ifadelerin artimetik ortalama ve
standart sapmalarina bakildiginda verilen cevaplarin ortalamasinin 4 ile 4,4 arasinda

yogunlastig1 yani katiliyorum segenegine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.6.” da guvenirlik analizi sonucunda pazarlama yeniligini 6lgmeye yonelik
olarak gelistirilen higbir ifadenin ifade-biitiin iligkisi degerleri 0.25” in altinda olmadig1
icin ifadelerden hi¢ birinin Glgekten ¢ikarilmasina gerek duyulmamustir. Cronbach
Alpha degerinin 0.800 olmasi1 pazarlama yeniligi 6lgeginin glivenirliligi acisindan igsel

tutarliligin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.6. Pazarlama yeniligi degiskenlerinin giivenirlilik analizi sonuglari

Aritmetik ~ Standart  Ifade-Biitiin
Ortalama  Sapma Iliski (item-

,589
372
,561

,508

total
correlation)
1. Pazar anlayisimizi, yeni gelismelere bagh olarak her 4,1327 ,76309
zaman g0zden gegiririz.
2.Yeni ihtiyaglar ve pazar alanlari bulmanin yollarmi 4,2654 ,75321
arariz.
3.Uriin tasarimlarinizi miisteri ihtiyaclarma ve rakip 4,2701 , 714195
uruinlere gore strekli yenileriz.
4.Uriin ve hizmetlerimizin fiyat ve ddeme kosullarinda 4,2986 JL7T77
diizenli olarak yeni metotlar arastiririz.
5.Uriin ve hizmetlerimizin miisteriye daha kolay ve kisa 4,4076 , 72686

stirede ulagsmasini saglayacak yeni dagitim yontemleri

ve araglar1 bulmaya caligiriz.

6.Tutundurma yontem ve araclarimizi  sirekli 4,2891 ,68091
gelistirmenin yollarini arariz.

7.Misterilerle iliski kurmanmn ve gelistirmenin yeni 4,3602 ,70584
yollarimi bulmaya galigiriz.
8.Satis tekniklerimizi daima goézden gegirir ve yeni 4,3555 ,69124
yontemler bulmaya ¢alisiriz.
9.Isbirligi i¢inde oldugumuz firma ¢ikarlarmi da 4,1280 , 12225

maximum olacak sekilde yeni is modelleri gelistirmenin
yollarini arariz.

,560

939

941
,314

444

(1=Kesinlikle Katilmiyorum,....... , 5=Kesinlikle Katiliyorum).
Alpha: 0.800
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Giivenirlik analizi sonrasinda pazarlama yeniligine iliskin 9 ifade icin aciklayict faktor

analizi yapilmstur.

Pazarlama yeniligine iliskin yapilan faktor analizi sonucunda pazarlama yeniligi ile
ilgili ifadelerin 3 faktor altinda toplandig1 goriilmiistiir. Bu gergevede ilk tg¢ ifade birinci
faktor, sonraki dort ifadenin ikinci faktor ve son iki ifade ise ii¢lincii faktor altinda
toplanmistir. Bu faktorler swrasi ile lriin ve hizmetle ilgili yenilikler, miisteri ve

tedarik¢ilerle iliskiler ve pazara yonelik faaliyetler seklinde isimlendirilmistir.

Tablo 4.7. Pazarlama yeniligi degiskenlerine iliskin faktor analizi sonuglari

ifadeler Faktor Aciklanan Cronbach
Yukleri  Varyans (%) Alpha
Uriin ve Hizmetlerle Ilgili Yenilikler 23,667 0.721
4.Uriin ve hizmetlerimizin fiyat ve 5deme kosullarinda 0,804
dizenli olarak yeni metotlar arastiririz.
5.Uriin ve hizmetlerimizin miisteriye daha kolay ve 0,709

kisa stirede ulagmasimi saglayacak yeni dagitim

yoOntemleri ve araglar1 bulmaya galisiriz.

3.Uriin tasarmmlarimizi miisteri ihtiyaglarina ve rakip 0,617
uruinlere gore strekli yenileriz.

Miisteri ve tedarikgilerle iliskileri 21,745 0,664
8.Satis tekniklerimizi daima gbzden gecirir ve yeni 0, 730
yontemler bulmaya ¢alisiriz.
7.Miisterilerle iliski kurmanin ve gelistirmenin yeni 0,685
yollarimi bulmaya caligiriz.
9.isbirligi icinde oldugumuz firma ¢ikarlarim da 0,625

maximum olacak sekilde yeni is modelleri
gelistirmenin yollarini arariz.

6.Tutundurma yontem ve araglarmmizi  stirekli 0,602
gelistirmenin yollarini arariz.

Pazara Yonelik Faaliyetler 18,872 0,753
2.Yeni ihtiyaglar ve pazar alanlar1 bulmanin yollarin 0,903
arariz.
1. Pazar anlayisimizi, yeni gelismelere bagh olarak her 0,766

zaman g0zden gegiririz.

KMO : 0,771 p<0.001
Approx. Chi-Square : 527,148

Df : 36

Sig. : 0,000
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4.3.3. Korelasyon Analizi Sonuclar

Arastirma hipotezleri test edilmeden dnce modelde bulunan degiskenlerin birbirleri ile

olan iligkilerin derecesine bakilmistir.

Bilgi yonetimi ile pazarlama yeniligi ve pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasindaki
iligkileri belirleyebilmek i¢in degiskenlere ayri ayri korelasyon analizi uygulanmistir.

Analizlere iligkin tablolar ve yorumlar1 asagida sunulmaktadir.

Tablo 4.8. Bilgi yonetimi boyutlar1 ile pazarlama yeniligi boyutlar1 arasindaki iliskiye

yonelik korelasyon analizi sonuglari

Pazarlama Yeniligi Boyutlar

Uriin ve Miisteri ve Pazara
hizmetlerle tedarikgilerle yonelik
ilgili yenilikler iliskiler faaliyetler
5 BvY1 Person Correlation ,180* ,019 ,260%*
z Sig. (2-tailed) 011 787 000
A
‘g BY2 Person Correlation ,019 -,047 ,118
£ Sig. (2-tailed) 787 506 ,094
>
B BY3 Person Correlation ,163* ,135 ,054
=
Sig. (2-tailed) ,021 ,057 ,448

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 4.8.” de pazarlama yeniliginin {iriin ve hizmetlerle ilgili yenilikler boyutu ile bilgi
yonetiminin BY1 boyutu arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
gOrulmektedir (r=0.180, *p<.05). Pazarlama yeniliginin pazara yonelik faaliyetler
boyutu ile bilgi yonetiminin BY1 boyutu arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlaml1 bir
iliski oldugu goriilmektedir (r=0.260, **p<.01). Bilgi yonetiminin BY1 boyutu ile
pazarlama yeniliginin miisteri ve tedarikgilerle iliskiler boyutu arasinda ise anlamli bir

iligki olmadig1 goriilmektedir (r=0.019, p>.01).
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Bilgi yonetimi boyutlarindan BY?2 ile pazarlama yeniligi boyutlari, Griin ve hizmetler ile
ilgili yenilikler, miisteri ve tedarikgilerle iligkiler ve pazara yonelik faaliyetler arasinda
anlaml1 bir iliski olmadig1 goriilmektedir (r=0.019, p>.05; r= -0,047, p>.05; r=0,118,
p>.05).

Bilgi yonetiminin BY3 boyutu ile pazarlama yeniliginin {iriin ve hizmetler ile ilgili
yenilikler boyutu arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
gOrulmektedir (r=0.163, *p<.05). Bilgi yonetiminin BY3 boyutu ile pazarlama
yeniliginin miisteri ve tedarikgilerle iliskiler ve pazara yonelik faaliyetler arasinda

anlamli bir iligki olmadig1 goriillmektedir (r=0.135, p>.05; r=-0,054, p>.05)

Tablo 4.9. Pazar odaklilik boyutlar1 ile pazarlama yeniligi boyutlar1 arasindaki iliskiye

yonelik korelasyon analizi sonuglari

Pazarlama Yeniligi Boyutlar

Uriin ve Miisteri ve Pazara
hizmetlerle tedarikgilerle yonelik
ilgili yenilikler iliskiler faaliyetler
E? Bilgi Dagilinu Person Correlation -,040 ,036 ,366**
é Sig. (2-tailed) 571 617 ,000
; Bilginin Toplanmasi1 Person Correlation ,173* ,131 ,143*
E; Sig. (2-tailed) ,014 ,065 ,043
g Tepki Olusturma  Person Correlation ,149* ,119 ,220**
§ Sig. (2-tailed) ,035 ,091 ,002

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 4.9. incelendiginde pazar odakliligm bilgi dagilimi boyutu ile pazarlama
yeniliginin pazara yonelik faaliyetler boyutu arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli
bir iligki oldugu goriilmektedir (r=0.366, **p<.01). Ancak pazar odakliligmn bilgi

dagilim1 boyutu ile pazarlama yeniliginin iiriin ve hizmetlerle ilgili yenilikler ve miisteri
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ve tedarik¢ilerle iligkiler boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski olmadig:1 goriilmektedir

(r=-0,040, p>.05; r=0,036, p>.05).

Pazar odaklilik boyutlarindan bilginin toplanmasi1 boyutu ile pazarlama yeniligi
boyutlarindan iiriin ve hizmetlerle ilgili yenilikler boyutu arasinda diisiik diizeyde,
pozitif ve anlamli bir iligski oldugu goriilmektedir (r=0.173, *p<.05). Pazar odakliligin
bilginin toplanmasi boyutu ile pazarlama yeniliginin pazara yonelik faaliyetler boyutu
arasinda distk diizeyde, pozitif ve anlaml bir iligki oldugu gorilmektedir (r=0.143,
*p<.05). Pazar odakliligm bilginin toplanmas1 boyutu ile pazarlama yeniliginin miisteri
ve tedarikgilerle iligkiler boyutu arasinda anlamli bir iliski olmadigi goriilmektedir

(r=0,131, p>.05).

Son olarak pazar odakliligin tepki olusturma boyutunu inceledigimizde, pazar
odakliligin bu boyutu ile pazarlama yeniliginin iiriin ve hizmetlerle ilgili yenilikler
boyutu arasinda disiik duzeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir
(r=0.149, *p<.05). Benzer sekilde pazar odaklihigin tepki olusturma boyutu ile
pazarlama yeniliginin pazara yonelik faaliyetler boyutu arasinda diisiik diizeyde, pozitif
ve anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir (r=0.220, **p<.01). Ancak pazar odakliligin
tepki olusturma boyutu ile pazarlama yenili§inin miisteri ve tedarikgilerle iliskiler

boyutu arasinda anlamli bir iligski olmadig1 goriilmektedir (r=0,119, p>.05).

4.3.4  Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezlerini test etmek amaci ile bilgi yonetimi ile pazarlama yeniligi
arasindaki iliskiyi, pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasindaki iliskiyi ve bilgi
yonetimi ve pazar odaklilik degiskenlerinin birlikte pazarlama yeniligi ile olan
iliskilerini 6lgmek igin ayr1 ayr1 SPSS 17.0 paket programinda makro dizeyde yer alan

Setlerarasi Korelasyon (canonical correlation) analizi uygulanmustir*?,

121 Nakip Mahir, Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve Uygulamalar, 2. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara,
2006, s. 505-507; Ozdamar Kazim, Paket Programlar ile istatistiksel Veri Analizi, 5. Baski, Kaan Kitabevi,
Eskisehir, 2004, s. 419-433; Biiyiikoztiirk Sener, Sosyal Bilimler icin Veri Analizleri El Kitab1, 7. Baski,
Pegem A Yayincilik, Ankara, 2007, s. 31-32.

Create PDF files without this message by purchasing novaPDF printer (http://www.novapdf.com)



http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

73

Genel olarak arastirmada, degisken setlerindeki degisken sayilar1 incelendiginde, en az
degiskene sahip setin {i¢ degiskenle bagimli set oldugu goriilmektedir. Buna gore
hesaplanabilecek setlerarasi fonksiyon sayisi ve setlerarasi korelasyon katsayisi ii¢ tane

olabilecektir.

Bilgi Yonetimi ile Pazarlama Yeniligi Arasindaki Iliskiyi Ol¢meye Yonelik Setlerarast
Korelasyon Analizi Sonuglar

Yapilan analizde bagimh set (v) “Pazarlama Yeniligi”, bagimsiz set (u) ise “Bilgi
Yonetimi” olarak adlandirilmistir. Bagimh set “item07=Uriin ve Hizmetlerle Ilgili
Yenilikler, item08=Miisteri ve Tedarikciler ile Iliskiler ve item09=Pazara Yonelik
Faaliyetler” degiskenlerinden olusmaktadir. Bagimsiz set ise; “item01=BY1,

item02=BY?2, item03=BY3” degiskenlerini icermektedir.

Tablo 4.10. Setleraras1 Korelasyon Katsayilar1 ve Test Sonuglari

Setlerarasi Setlerarasi
Korelasyonlar ~ Korelasyon Karesi Wilk Ki-kare SD (Sig.)
,370 ,137 ,838 34,751 9,000 ,000
171 ,029 971 5,836 4,000 212
,005 ,000 1,000 ,005 1,000 ,945

Tablo 4.10. incelendiginde li¢ bagimli fonksiyonun ii¢ bagimsiz fonksiyonla olan
iligkisinin orta dizeyde oldugu goriilmektedir. Ayni tabloda birinci setlerarasi

korelasyon katsayisinin 0,000 diizeyinde anlamli oldugunu gérmekteyiz.

Setleraras1 korelasyonun karesi, dogrusal bilesenlerin fonksiyonlari tarafindan agiklanan

varyans miktarmi vermektedir. Yani, birinci fonksiyon, toplam varyansi %13,7’ sini,
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ikici fonksiyon %2,9’ unu ag¢iklamaktadir. Geri kalan [1-(0,137+0,029+0,00)]=0,834

modelde yer almayan degiskenlerce aciklanmaktadir'?.

Setleraras1 yiikler, orijinal degiskenin kendi setlerarasi degiskeniyle arasindaki

128 Setleraras1 degiskenlere ve dolayisiyla setlerarasi

korelasyonu gdstermektedir
korelasyon katsayisma en fazla katkiyr yapan orijinal degiskenlerin belirlenmesini
saglar. Bu dogrultuda tablo 4.11. incelendiginde, bagiml setlerarasi degisken ile en
yuksek setleraras1 korelasyon katsayisina sahip bagimli orijinal degiskenin “pazara
yonelik faaliyetler” (item09), bagimsiz setleraras1 degisken ile en yiiksek korelasyona
sahip olan bagimsiz orijinal degiskenin ise “BY1” (item01) oldugu goriilmektedir. Ayni

zamanda bu degiskenler negatif bir iliskiyi temsil etmektedirler.

Tablo 4.11 Bagimsiz ve Bagimli Degiskenler Setinin Setlerarasi Yiikleri

Ul V1
5 BY1 -,851 Uriin ve -,630
= & hizmetlerle ilgili
= g yenilikler
% BY2 -,249 % Miisteri ve -,181
a & tedarikgiler ile
> 2 ligkiler
E BY3 -,463 E Pazarayonelik -, 745
= Y faaliyetler
2 2

Setleraras1 ¢apraz yiik, orijinal bagimli degiskenlerle, bagimsiz setleraras1 degiskenler

veya orijinal bagimsiz degiskenler ile bagimli setlerarasi degiskenler arasindaki

124
setleraras1 korelasyon sayisidir™".

122 Nakip Mahir, Pazarlama Arastirmalar Teknikler ve Uygulamalar, 2. Baski, Seckin Yaymcilik, Ankara,
20086, s. 510.

12 zdamar Kazim, Paket Programlar ile istatistiksel Veri Analizi, 5. Baski, Kaan Kitabevi, Eskisehir, 2004,
s. 431-432; Nakip Mahir, Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve Uygulamalar, 2. Baski, Seckin Yayincilik,

Ankara, 2006, s. 511.
124 Cilan A. Cigdem, (2008), “Bilisim Teknolojileri ile Gelisme Arasindaki iligkinin Kanonik Korelasyon Analizi

ile incelenmesi”, Yonetim, Say. 60, s. 55.
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Tablo 4.12. Bagimli Setlerarasi Degisken ile Bagimsiz Orijinal Degiskenler Arasindaki
Setleraras1 Capraz Yiikler ve Bagimsiz Setleraras1 Degisken ile Bagimli Orijinal

Degiskenler Arasindaki Setleraras1 Capraz Yikler

V1 Ul
£
= BY1 -,315 5 UOrinve -,233
2 S hizmetlerle ilgili
Ry v -
0 z yeljlllklfzr
a BY2 -,092 & Miisteri ve -,067
S 2 tedarikgiler
g E ileiliskiler
¥ BY3 171 ¥ Pazara yonelik -,276
A Q  faaliyetler

Tablo 4.12.” de goriildiigii tizere bagimsiz setlerarast degisken “Bilgi Yonetimi (U1)” ile
en yiksek iliskiye (negatif yonde olmakla birlikte) sahip bagimli orijinal degiskenin
“Pazara Yonelik Yenilikler” oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte bagimli setlerarasi
degisken “Pazarlama Yeniligi (V1)” ile en yiiksek iliskiye (negatif yonde) sahip

bagimsiz orijinal degiskenin ise “BY1” oldugu goériilmektedir.

Yapilan fazlalik analizi sonucunda elde edilen son dort ¢iktida belirtilen varyans
oranlary, tipki regresyon analizinde determinasyon katsayismin gordigi islevi

gormektedir.

Tablo 4.13. Tablo 4.14.
Bagimsiz Degiskenler Setinin Orijinal Bagimsiz Degiskenler Setinin Karsi
Bagimsiz Degiskenler Tarafindan (Bagimli) Degiskenler Tarafindan
Aciklanan Varyans Oranlari Aciklanan Varyans Oranlari
Fonksiyonlar Agiklanan Varyans Fonksiyonlar Aciklanan Varyans
Oram Oram
1 ,333 1 ,046
2 Forei) 2 ,010
3 ,333 3 ,000

Tablo 4.13. ve Tablo 4.14. incelendiginde, bagimsiz degiskenlerin kendi 6z degiskenleri
ve yine bagimsiz degiskenler setinin karsi degiskenler tarafindan agiklanan varyans
oranlarm1 gormekteyiz. Bu cercevede, istatistiksel olarak gecerli olan birinci

fonksiyondaki degisimlerin %33,3’U orijinal bagimsiz degiskenler tarafindan
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aciklanmaktadir. Ancak goriildigi gibi bagimli degiskenler, bagimsiz degiskenler

setinin ciizi bir oranini, yani %4,6’s1n1 agiklayabilmektedirler.

Tablo 4.15. Tablo 4.16.
Bagimli Degiskenler Setinin Orijinal
Bagimli Degiskenler Tarafindan
Aciklanan Varyans Oranlari

Bagimli Degiskenler Setinin Kars1
(Bagimsiz) Degiskenler Tarafindan
Aciklanan Varyans Oranlari

Fonksiyonlar Agiklanan Varyans Fonksiyonlar Aciklanan Varyans

Oram Orani
1 ,328 1 ,045
2 ,337 2 ,010
3 ,334 3 ,000

Tablo 4.15. ve Tablo 4.16.” da bagimli degiskenler setinin orijinal bagiml degiskenler
tarafindan agiklanan kismi %32,8 iken, bagimli degiskenler setinin bagimsiz

degiskenler tarafindan aciklanan kisminin sadece %4,5 oldugunu gérmekteyiz.

Bilgi yonetimi ve pazarlama yeniligini 6lgmek amaci ile gerceklestirilmis olan
setleraras1 korelasyon analizi sonucu, bilgi yonetimi ile pazarlama yeniligi arasinda
negatif yonde, anlamli ve disiik bir iliski oldugunu sdyleyebiliriz. Bu cergevede,
arastirmamizin ilk hipotezi “Hi: Bilgi yonetimi ile pazarlama yeniligi arasinda anlamli bir

iligki vardir.” kismen kabul edilmistir.

Pazar Odaklilik ile Pazarlama Yeniligi Arasindaki Iliskiyi Olcmeye Yonelik Setlerarast
Korelasyon Analizi Sonuglar

Yapilan analizde bagimli set (v) “Pazarlama Yeniligi’, bagimsiz set (u) ise “Pazar
Odaklilik” olarak adlandirilmistir. Bagiml set “item07=Uriin ve Hizmetlerle lgili
Yenilikler, item08=Miisteri ve Tedarikciler ile Iliskiler ve item09=Pazara Yonelik
Faaliyetler” degiskenlerinden olusmaktadir. Bagimsiz set ise; “item04=Bilgi Dagilimu,

item05=Bilginin Toplanmasi, item06=Tepki Olusturma” degiskenlerini igermektedir.
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Tablo 4.17. Setleraras1 Korelasyon Katsayilar1 ve Test Sonuglari

Setlerarasi Setlerarasi
Korelasyonlar ~ Korelasyon Karesi Wilk Ki-kare SD (Sig.)
,488 ,238 722 64,062 9,000 ,000
229 ,052 ,948 10,555 4,000 ,032
,006 ,000 1,000 ,006 1,000 ,938

Tablo 4.17. incelendiginde {i¢ bagimli fonksiyonun ii¢ bagimsiz fonksiyonla olan
iliskisinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayni tabloda birinci ve ikinci setlerarasi

korelasyon katsayilarmin 0,000 ve 0,032 diizeyinde anlamli oldugunu gérmekteyiz.

Setleraras1 korelasyonun karesi, dogrusal bilesenlerin fonksiyonlar1 tarafindan agiklanan
varyans miktarin1 vermektedir. Yani, birinci fonksiyon, toplam varyansmn %23,8’ ini,
ikici fonksiyon %5,2° sini agiklamaktadir. Geri kalan [1-(0,238+0,052+0,00)]=0,710

modelde yer almayan degiskenlerce ag¢iklanmaktadir.

Tablo 4.18. Bagimsiz ve Bagimli Degiskenler Setinin Setleraras1 Yiikleri

Ul V1
5 5
s Bilgi Dagihmu ,680 = Urinve ,280
]
=< =< hizmetlerle ilgili
3 20 yenilikler
/| Bilginin Toplanmasi 454 | Miisteri ve 312
z T tedarikgiler ile
En g iligkiler
] Tepki Olusturma 575 & Pazarayonelik ,901
faaliyetler

Tablo 4.18.” de gorildigi tizere, bagimli setlerarasi degisken ile en yiiksek setlerarasi
korelasyon katsayisina sahip bagimli orijinal degiskenin “pazara yonelik faaliyetler”
(item09) oldugu goriilmektedir. Bu degiskeni siras1 ile “miisteri ve tedarikcilerle
iligkiler” (item07) ve “lirin ve hizmetlerle ilgili yenilikler” (item08) degiskenleri takip
etmektedir. Bagimsiz setlerarast degisken ile en yiiksek korelasyona sahip olan

bagimsiz oryjinal degiskenin ise “bilgi dagilimi” (item04) oldugu goriilmektedir. Bu
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degiskeni ise swrasiyla, “tepki olusturma” (item06) ve “bilginin toplanmas1” (item05)

degiskenlerinin takip ettigini gormekteyiz.

Tablo 4.19. Bagimli Setleraras1 Degisken ile Bagimsiz Orijinal Degiskenler Arasindaki
Setleraras1 Capraz Yiikler ve Bagimsiz Setleraras1 Degisken ile Bagimli Orijinal

Degiskenler Arasindaki Setleraras1 Capraz Yikler

V1 Ul
£
= Bilgi Dagihm ,332 & Urinve 137
2 E hizmetlerle ilgili
;50 = yenilikler
& Bilginin Toplanmasi 222 & Miisteri ve ,152
S 2 tedarikgiler
g E ileiliskiler
'Y Tepki Olusturma 281 ¥ Pazara yonelik ,440
A Q  faaliyetler

Tablo 4.19.” da bagimsiz setlerarast degisken “Pazar Odaklilik (Ul)” ile en yiiksek
iliskiye sahip bagiml orijinal degiskenin (0,440) “Pazara Yonelik Yenilikler” oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte bagimli setlerarasi degisken “Pazarlama Yeniligi (V1)”
ile en yiiksek iligskiye sahip bagimsiz orijinal degiskenin ise (0,332) “Bilgi Dagilim1”

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.20. Tablo 4.21.
Bagimsiz Degiskenler Setinin Orijinal Bagimsiz Degiskenler Setinin Karsi
Bagimsiz Degiskenleri Tarafindan (Bagimli) Degiskenler Tarafindan
Aciklanan Varyans Oranlari Aciklanan Varyans Oranlari
Fonksiyonlar Agiklanan Varyans Fonksiyonlar Aciklanan Varyans
Oram Oram
1 ;333 1 ,079
2 ;333 2 ,017
3 ;333 3 ,000

Tablo 4.20. ve Tablo 4.21. incelendiginde, bagimsiz degiskenlerin kendi 6z degiskenleri
ve yine bagimsiz degiskenler setinin karsi de§iskenler tarafindan agiklanan varyans

oranlarmi gormekteyiz. Bu c¢ercevede, istatistiksel olarak gecerli olan birinci
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fonksiyondaki degisimlerin %33,3’ii orijinal bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklanmaktadir. Ancak goriildigii gibi bagimli degiskenler, bagimsiz degiskenler

setinin ciizi bir oranini, yani %7,9’ unu agiklayabilmektedirler.

Tablo 4.22. Tablo 4.23.
Bagimli Degiskenler Setinin Orijinal Bagimli Degiskenler Setinin Kars1
Bagimli Degiskenleri Tarafindan (Bagimsiz) Degiskenler Tarafindan
Aciklanan Varyans Oranlari Aciklanan Varyans Oranlari
Fonksiyonlar Aciklanan Varyans Fonksiyonlar Aciklanan Varyans
Oram Oram

1 329 1 ,079

2 338 2 018

3 332 3 ,000

Tablo 4.22. ve Tablo 4.23° de bagimli degiskenler setinin orijinal bagiml degiskenler
tarafindan agiklanan kismi %329 iken, bagimli degiskenler setinin bagimsiz

degiskenler tarafindan aciklanan kisminin %7,9 oldugunu goérmekteyiz.

Pazar odaklilik ve pazarlama yeniligini arasindaki iligkiyi O6lgmek amaci ile
gerceklestirilmis olan setlerarasi korelasyon analizini genel olarak inceledigimizde,
pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasinda pozitif yonde, anlamli ve diisiik bir iliski
oldugunu gormekteyiz. Bu durumda “Hz2: Pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasinda

anlaml bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Bilgi Yonetimi ve Pazar Odaklilik ile Pazarlama Yeniligi Arasindaki Iliskiyi Olgmeye

Yonelik Setlerarasi Korelasyon Analizi Sonuglart

Analizde bagimsiz set (u) “item01=BY1, item02=BY2, item03=BY3, item04=Bilgi
Dagilimi, item05=Bilginin Toplanmasi ve item06=Tepki Olusturma) ve bagiml set (v)
“Item07=Uriin ve Hizmetlerle ilgili Yenilikler, item08=Miisteri ve Tedarik¢iler ile

Iliskiler ve item09=Pazara Y&nelik Faaliyetler” degiskenlerinden olusmaktadir.
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Setlerarasi Setlerarasi
Korelasyonlar ~ Korelasyon Karesi Wilk Ki-kare SD (Sig.)
527 278 527 78,696 18,000 ,000
,269 ,072 ,907 18,230 10,000 ,051
,151 ,023 977 4,264 4,000 ,945

Tablo 4.24. incelendiginde li¢ bagimh fonksiyonun alti bagimsiz fonksiyonla olan

iligkisinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayni1 tabloda birinci setlerarasi

korelasyon katsayisinin 0,000 diizeyinde anlamli oldugunu gérmekteyiz.

Adi1 gecen tabloda setlerarasi korelasyonun karesine baktigimizda, birinci fonksiyon,

uni agiklamaktadir. Geri kalan yiizdelik dilim ise, [1-(0,278+0,072+0,023)]=0,627,

modelde yer almayan degiskenlerce ag¢iklanmaktadir.

Tablo 4.25. Bagimsiz ve Bagimli Degiskenler Setinin Setleraras1 Yiikleri

Ul V1

BY1 ,605 Uriin ve hizmetlerle 377
5 . ilgili yenilikler
s BY2 173 = Miisteri ve tedarikgiler 238
% 2 ileiliskiler
20 BY3 272 ;& Pazara yonelik ,879
2 & faaliyetler
7z Bilgi Dagilhim ,589 =
E T E
;%n Bilginin Toplanmasi ,450 g’

Tepki Olusturma 524

Tablo 4.25.” 1 inceledigimizde bagimli setleraras1 degisken ile en yiiksek setlerarasi

korelasyon katsayisina sahip bagimli orijinal degiskenin “pazara yonelik faaliyetler”

(0,879) oldugu goriilmektedir. Bu degiskeni siras1 ile “iirtin ve hizmetlerle ilgili
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yenilikler” (0,377) ve “miisteri ve tedarikgilerle iliskiler” (0,238) degiskenleri takip
etmektedir. Bagimsiz setlerarast degisken ile en yiiksek korelasyona sahip olan
bagimsiz orijinal degiskenin ise “BY1” (0,605) oldugu goriilmektedir. Bu degiskeni ise
srrasiyla, “bilgi dagilimi” (0,589), “tepki olusturma” (0,524), “bilginin toplanmasi”
(0,450), “BY3” (0,272) ve “BY2” (0,173) degiskenlerinin takip ettigini gormekteyiz.

Tablo 4.26. Bagimli Setlerarasi Degisken ile Bagimsiz Orijinal Degiskenler Arasindaki
Setleraras1 Capraz Yiikler ve Bagimsiz Setleraras1 Degisken ile Bagimli Orijinal

Degiskenler Arasindaki Setleraras1 Capraz Yikler

Ul V1

BY1 319 Uruin ve hizmetlerle ,198
= .. ilgili yenilikler
E BY2 ,091 i.; Miisteri ve tedarikgiler ,125
= 2 ileiliskiler
20 BY3 ,143 ;& Pazara yonelik ,463
2 & faaliyetler
z Bilgi Dagilimm ;310 =
g g
;%n Bilginin Toplanmasi ,237 g’

Tepki Olusturma ,276

Tablo 4.26.” da bagimsiz setleraras1 degisken “Bilgi Yonetimi ve Pazar Odaklilik (U1)”
ile en yiiksek iliskiye sahip bagimli orijinal degiskenin (0,463) “Pazara Yonelik
Yenilikler” oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte bagimli setlerarast degisken
“Pazarlama Yeniligi (V1)” ile en yliksek iliskiye sahip bagimsiz orijinal degiskenin ise

(0,319) “BY1” oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.27. Tablo 4.28.
Bagimsiz Degiskenler Setinin Orijinal Bagimsiz Degiskenler Setinin Karsi
Bagimsiz Degiskenleri Tarafindan (Bagimli) Degiskenler Tarafindan
Aciklanan Varyans Oranlari Aciklanan Varyans Oranlari
Fonksiyonlar Agiklanan Varyans Fonksiyonlar Aciklanan Varyans
Oram Oram

1 ,216 1 ,060

2 ,190 2 ,014

3 ,097 3 ,002

Tablo 4.27. ile Tablo 4.28.” 1 incelendigimizde, istatistiksel olarak gecerli olan birinci
fonksiyondaki degisimlerin %21,6’0 orijinal bagimsiz degigskenler tarafindan
aciklanmaktadir. Ancak goriildiigli gibi bagimli degiskenler, bagimsiz degiskenler

setinin ciizi bir oranini, yani %6,0’ unu ag¢iklayabilmektedirler.

Tablo 4.29. Tablo 4.30.
Bagimli Degiskenler Setinin Orijinal Bagimli Degiskenler Setinin Kars1
Bagimli Degiskenleri Tarafindan (Bagimsiz) Degiskenler Tarafindan
Aciklanan Varyans Oranlari Aciklanan Varyans Oranlari
Fonksiyonlar Aciklanan Varyans Fonksiyonlar Aciklanan Varyans
Oram Oram

1 ,324 1 ,090

2 342 2 025

3 335 8 ,008

Tablo 4.29. ve Tablo 4.30.” da bagimli degiskenler setinin orijinal bagiml degiskenler
tarafindan agiklanan kismi %32,4 iken, bagimli degiskenler setinin bagimsiz

degiskenler tarafindan aciklanan kisminin %9 oldugunu gormekteyiz.

Bilgi yonetimi ve pazar odakliligin birlikte pazarlama yeniligi ile olan iligkilerini
O0lemek amaci ile gerceklestirilmis olan setlerarasi korelasyon analizi genel anlamda ele
aldigimizda, bilgi yOnetimi ve pazar odaklilik degiskenlerinin birlikte pazarlama
yeniligi lizerinde pozitif yonde, anlamli ve diisiik bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu durumda “Hs: Bilgi yonetimi ve pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi

arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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4.4, SONUC, ONERILER ve KISITLAR

Guniimuz kiresel rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri giin
gectikce zorlasmaktadir. Bu dogrultuda yapilan literatiir incelemesinde isletmelerin
rekabet avantaji elde edebilmelerinin en 6nemli aracinin yenilikler oldugu goriilmiistiir.
Bu nedenle arastirmamizda isletmelerin makro ve mikro diizeyde gerceklestirecekleri
yenilikleri destekleyebilecek, bilgi temelli yaklasim ve uygulamalar olan bilgi yonetimi
ile pazar odakliligin, pazarlama yeniligi ile olan iliskileri incelenmistir. Bu dogrultuda

aragtirmada elde edilen sonuglar su sekilde 6zetlenebilir.

Arastirma hipotezlerinden biricisi olan bilgi yonetimi ile pazarlama yeniligi arasindaki
iliskiyi incelemek lizere yapilan setlerarasi korelasyon analizi sonucu bu iki kavram
arasinda anlamli bir iliskinin oldugu sonucuna varimistir. Bunun yani swra bilgi
yOnetimi ile pazarlama yeniligi arasinda diistik bir iliski oldugu ve bu iligkinin negatif
yonde oldugunu belirtmekte yarar vardir. Setlerarasi korelasyon sonuglari ile bilgi
yOnetimi ve pazarlama yeniligi faktorleri arasinda gergeklestirilen basit korelasyon
analizi sonuglar1 birbiriyle ortiismektedir. Bu ¢ercevede her iki analizde iki degisken
arasindaki en yiiksek korelasyona sahip olan faktorlerin BY1 ile pazara yonelik
faaliyetler oldugu goriilmiistiir. Elde ettigimiz bu sonucun literatiirdeki diger ¢alismalar
ile ortiismedigini gormekteyiz. Fakat dikkat edilmesi gereken bir noktada, literatiirdeki
arastirmalarm bilgi yonetimi ile makro diizeydeki yeniliklerin karsilagtirilmis olmasidir.
Yani, bilgi yonetiminin makro diizeydeki yenilikler Gzerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu gozlemlenirken, mikro diizeydeki yenilikler (pazarlama yeniligi vb.) iizerinde

farkl1 etkilere sahip olabilecegi sdylenebilir.

Ikinci olarak pazar odakhlik ile pazarlama yeniligi arasindaki iliski incelenmeye
calisilmistir. Bu inceleme sonucunda pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasinda
anlaml bir iliski saptanmistir. Ayrica pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasinda
pozitif bir iliskinin oldugu ancak bu iliskinin diisik bir seviyede oldugunu

sOyleyebiliriz. Yapilan korelasyon analizleri sonuglarinda, iki degiskenin boyutlari
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arasindaki en yiiksek iliskinin pazarlama yeniliginin “pazara yonelik faaliyetler” boyutu

2

ile pazar odakliligmin “bilgi dagilimi” boyutu arasinda oldugu saptanmustir. Bu
cercevede elde ettigimiz sonucun literatiirdeki benzer c¢alismalar ile paralellik

gosterdigini soyleyebiliriz.

Son olarak bilgi yonetimi ile pazar odakliligin birlikte pazarlama yeniligi tizerinde nasil
bir etkisinin oldugu incelenmistir. Bu etkinin belirlenebilmesi i¢in setlerarasi korelasyon
analizi uygulanmistir ve adi gegen iki bagimsiz degiskenin birlikte pazarlama
yeniliklerini pozitif yonde etkiledikleri ve bu etkinin diisiik bir seviyede oldugu sonucu
elde edilmistir. Elde ettigimiz bu sonugta literatiirdeki ¢esitli ¢aligmalarla paralellik
gostermistir. Ayrica pazarlama yeniligi ile bilgi yonetimi arasindaki negatif yonlii iliski,
iki bagimsiz degiskenin birlikte pazarlama yeniligi lizerindeki etkilerini azaltmis

olabilir.

Yenilik bir biitiin olarak ele alinmasi1 gereken bir kavramdir. Belli bir isletme
faaliyetinde ya da belli konuda yapilan bir yenilik bir 6nceki veya bir sonraki adimi
etkileyebilmektedir. Bu gergevede pazarlama yeniliginin yasayan yani devamlilik arz
eden bir kavram oldugunu, bir bltun olarak ele alinmasi gerektigini, sadece bilgi
yonetimi ve pazar odaklilik gibi uygulamalar ile degil pek ¢ok farkli uygulama ve
kavramla etkilesim i¢inde oldugunu soyleyebiliriz.

Isletmeler I¢in Oneriler

Isletmeler agisindan yenilik, kiiresellesme ile artan yiiksek rekabet ortamimda
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmek igin kaginilmaz bir uygulama olarak
gOrulmektedir. Ayni zamanda yapilan yeniliklerin birgogunun pazarlarda basarisiz
oldugunu goz Oniinde bulundurursak, isletmeler yenilik ¢alismalarini destekleyecek
pazar odaklilik gibi ¢esitli uygulamalara yonelmeli ve gergeklestirdikleri yeniliklerden
en Ust seviyede fayda elde etmeyi amaglamalilar. Ancak bu paradigmalar teorik olarak
kolay goriinmekle birlikte, hayata gecirilirken ozellikle {iist yOonetimin katilimini

gerektirmektedir. Ust yonetim, isletme icinde ¢ahsanlarmin fikirlerini 6zgiirce ifade
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edebilecekleri bir ortami saglayabilmeli ve gergeklestirilecek yeniliklerin miisteri istek

ve ihtiyac¢lar1 dogrultusunda yapilmasima 6zen gostermelidir.

Pazarlama yeniliginin, bir isletmenin pazarlama araglarindaki diger degisikliklere
kiyasla ayirt edici 6zelligi, isletme tarafindan daha once kullanilmamis bir pazarlama
yonteminin uygulanmasidir. Bunun yaninda yeni pazarlama yontemi, yenilik¢i isletme
tarafindan gelistirilebilecegi gibi diger isletme veya organizasyonlardan uyarlanabilir.
Pazarlama yeniliginin bu 6zelli§i g6z Oniine alinarak {lilkemiz mobilya isletmeleri icin,
uluslararas1 mobilya sektoriiniin oncii isletmelerinin gergeklestirmis olduklar1 bazi

pazarlama yeniliklerini kendi isletmelerine uyarlayabileceklerini soyleyebiliriz.

Son olarak arastirma verileri mobilya sektoriinde yer alan kiigiik, orta ve biiyiik 6lgekli
isletmelerden elde edildigi icin ve mobilya sektoriinde yer alan isletmelerin toplam
KOBI’ler igerisindeki paymnm yaklasik %22 oldugu diisiiniildiigiinde bu sonuglarn ve
onerilerin, iilkemiz ekonomisinde énemli bir yere sahip olan KOBI’ler iginde yol

g0sterici bir nitelige sahip oldugunu soyleyebiliriz.

Gelecek Calismalar Icin Oneriler ve Kisitlar

Yapilan calisma c¢ergevesinde bir takim kisitlardan s6z etmek miimkiindiir. Bu
kisitlardan ilki, caligmanin sadece Eskisehir il smirlar1 icerisinde liretim yapan Mobilya
isletmelerine yonelik olarak yiiriitiilmiis olmasidir.  Goreceli olarak kiiclik bir
orneklemin kullanilmis olmas1 bu arastirmanin sonuglarmin genellenebilmesi agisindan
zordur. Bulgularin genellenebilmesi ve daha saglikli sonuglarin almabilmesi i¢in
orneklemin ¢ok sayida ilden alinmas1 ve farkli sektorlerinde 6rnekleme dahil edilmesi

yararl olacaktir.

Ikinci kisit ise, arastrmanm uygulanmis oldugu dénemle ilgilidir. Arastirma
anketlerinin uygulamaya konuldugu dénemde kiiresel ¢apta bir kriz ortaminin olugmasi
isletmeler icin bir belirsizlik ortami olusturmaktadir. Bu belirsizlik ortaminda cesitli
isletmelerin arastirmaya katilmak istememeleri de arastirmanin 6rneklem secimine etki

etmistir. Buna ek olarak, her ne kadar kriz donemleri giinlimiiz isletmeleri igin
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karsilagilmasi olas1 bir donemi ifade ediyor olsa bile, arastirmanin kriz donemi diginda

uygulanmasi elde edilen sonuclara etki edebilir.

Ileriki dénemlerde arastirmacilar, pazarlama yeniligini destekleyebilecek diger yaklasim
ve uygulamalar ile pazarlama yeniligi arasinda nasil bir iliski oldugunu saptamaya
yonelik caligmalar yliriitebilirler. Ayrica, pazarlama yeniligi uygulamalarmin sektorel
olarak bir farklilik gdésterip gostermedigi, pazarlama yeniligi ile isletme performansi
arasinda bir iliskinin olup olmadig1 ve g¢evresel kosullarin pazarlama yeniligine olan

etkilerini 6lgmeye yonelik gesitli ¢aligmalar arastirmacilar tarafindan gergeklestirilebilir.

Ileriki dénemlerde, bilgi yonetimi ve pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasindaki
iliskiyi 6lgcmeye yonelik olarak, iilke genelinde yer alan mobilya isletmeleri lizerine bir
arastirma yapilabilecegi gibi, lilkemizde mobilya imalatinda ve ihracatinda oncii olan
Ankara, Istanbul, Kayseri, Inegol ve benzeri yerlerdeki mobilya isletmelerinde de bu
arastirma gerceklestirilebilir. Ayn1 zamanda bu illerde yapilacak caligmalardan elde
edilen sonuglar ile Eskisehir ilinde yiiriitmiis oldugumuz bu calismanin sonuglari

karsilastirilarak daha kesin yargilara ulasilabilir.

Son olarak, bu caligma literatiirde yer alan pazarlama yeniligi konusundaki 6nceki
caligmalarin bir devami olarak ele alinabilir ve pazarlama yeniligi konusunda yapilacak

yeni ¢alismalara kaynak saglayabilir.
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tesekkiirlerimizi sunariz.
Damsman: Yard. Dog. Dr. Miijdat OZMEN Ersin ESKIiLER

ESOGU, SBE Pazarlama Program
Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Litfen Bilgi Yonetimi’ ne iliskin asagida verilen ifadelerle ilgili olarak size en uygun
secenegi isaretleyiniz.

E| E
— =) 7] <4 = 9o
C - - - > c =
2 E| E E |2 | B%F
HERERENEE
2| &2 M M
1. Firmamizda, ¢alisanlarin ise kars1 tutumlarmi belirleyebilmek 1 2 3 4 5
i¢in, dizenli olarak anket ¢alismasi uygulanir.
2. Firma bina ya da binalarindaki ¢alisma alanlari insanlarin 1 2 3 4 5
birbirleriyle konugmalarini kolaylastiracak bigimde
olusturulmustur.
3. Firmamizda, kalite cemberleri veya toplam kalite yonetimi gibi 1 2 3 4 5
teknikler siklikla kullanilir.
4. Firma i¢i haberlesmede telefon etkin bir bi¢imde kullanilir. 1 2 3 4 5

5. Kurum i¢i politikalar ve prosediirler ile ilgili el kitaplar1 siklikla | 1 2 3 4 5

guncellenir.

6. Miisterilerin, lirtin ve hizmet kalitesinden memnun olmadiklar1 1 2 3 4 5
anlasildigi an, acilen harekete gecilir.

7. Firmamizin, tirlin ve hizmetlerini etkileyebilecek teknolojik 1 2 3 4 5
gelismeler yakindan takip edilir.

8. Firmamizda, is yapma bigimi ile ilgili prosediirler sik sik 1 2 3 4 5
degistirilir.

9. Firma calisanlari, egitim seminerlerine ve konferanslarina katilim | 1 2 3 4 5
konusunda tegvik edilirler.

10. Firmamiz, kamuoyunda yeterince anket ¢alismasi 1 2 3 4 5
yurutmektedir.

11. Firmamizda, bir sorunu ortadan kaldirmak i¢in, benzer ilgi 1 2 3 4 5
alanlarina sahip kisilerin birlikte calismalari tegvik edilir.

12. Firmamizda, ¢alisanlar arasinda usta — ¢irak iliskisi ciddi bir 1 2 3 4 5
bi¢imde tesvik edilir.

13. Firmamizda; yerel internet ag1 etkin bir bigimde kullanilir. 1 2 3 4 5
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14. Firma caliganlar1; ne zaman konferanslara, seminerlere veya 1 2 3 4 5
sunuslara katilsalar, diger ¢alisanlara yazil olarak geri bildirim
saglamalar1 beklenir.

15. Firmamizda, miisterilerin ihtiyaclarmdaki degisimlere, 1 2 3 4 5
genellikle duyarlilik gosterilir.

16. Uriin ve hizmetleri etkileyebilecek teknolojik gelismeler ile 1 2 3 4 5
bilgiler, firma iginde hizla yayilir.

17. Firma tiriin ve hizmetlerinin ¢esitliligi sik sik artar veya azalir. 1 2 3 4 5
18. Calisanlar, {iriin ve hizmetler konusunda diistinmeleri i¢in 1 2 3 4 5

tesvik edilir.

19. Miisterilerin {iriin ve hizmetlerden memnuniyetlerini 1 2 3 4 5
belirleyebilmek icin yilda en az bir defa anket ¢alismasi

gerceklestirilir.

20. Firmamizda {iriin ve hizmetlerde neyin iyi, neyin kot gittigini 1 2 3 4 5
gormek igin siklikla yoneticiler ile ¢aliganlar bir araya gelmektedir.

21. Basarili ve basarisiz iiriin, hizmet ve siiregler sik sik yazili hale | 1 2 3 4 5
dokaiiliir (raporlanir).

22. Firmamiz tarafindan, tirtin ve hizmetler ile ilgili olarak 1 2 3 4 5

kamuoyuna diizenli olarak yazili belgeler (raporlar, basin
aciklamalar1 vb.) sunulur.

23. Miisterilerin sikayetleri firmamiz tarafindan ¢ok ¢abuk 1 2 3 4 5
cevaplanir.

24. Firmamizda, teknolojideki degisikliklere hizla tepki verilir. 1 2 3 4 5
25. Firmamizda, yoneticiler ile ¢alisanlar diizenli olarak 1 2 3 4 5

gerceklestirilen toplantilarda bir araya gelirler.

2. Lutfen Pazar Odakhih@a iliskin asagida verilen ifadelerle ilgili olarak size en uygun
secenegi isaretleyiniz.

E| E
Tzl =z | 2 s |2
HEREREREE
HEREREREE
2| 2 s s
1.Miisterilerle ilgili yazili raporlarin departmanlar aras1 paylagimi 1 2 3 4 5
diizenli olarak yapilmaktadir.
2.Miisteri memnuniyeti ile ilgili bilgilerin departmanlar arasi 1 2 3 4 5
paylagimi diizenli olarak yapilmaktadir.
3.0nemli miisterilerle ilgili degisimlere ait bilgilerin paylagimi 1 2 3 4 5
saglanmaktadir.
4.Pazardaki degisimlerle ilgili departmanlar arasi diizenli toplantilar | 1 2 3 4 5
diizenlenmektedir.
5.Misterilerin gelecekteki ihtiyaglarinin belirlenmesine yonelik 1 2 3 4 5
pazarlama personeli diger departmanlarla bilgi paylasimi
gerceklestirmektedir.
6.Miisteri isteklerine uygun degisimlerin gergeklestirilmesinde 1 2 3 4 5
departmanlar arasi igbirligi yapilmaktadir.
7.Miisteri memnuniyetsizliginin fark edilmesi durumunda hatanin 1 2 3 4 5
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diizeltilmesi i¢in aninda girisimlerde bulunulur.

8. Miisteri sikayetlerinin dikkate alinmasina dzen gosterilir. 1 2 3 4 5
9.Departmanlar arasi koordinasyon diizenli olarak yiiriitiilmektedir. | 1 2 3 4 5
10.Miisteri isteklerine uygun iiriin gelistirme ¢abalari siirekli 1 2 3 4 5
g6zden gecirilmektedir.

11.Miisteri isteklerinin etkin olarak yerine getirilmesinde iiretim 1 2 3 4 5
departmani caliganlar1 miisterilerle isbirligine gitmektedir.

12.Rakiplerin fiyat stratejilerindeki degisikliklere hizla tepki 1 2 3 4 5
olusturulmaktadir.

13.Aracilarla siirekli iletisim halinde pazar hakkinda bilgi 1 2 3 4 5
toplanmaktadir.

14 Miisteri tercihlerindeki degisimin izlenmesi igin belirli 1 2 3 4 5
araliklarla pazar arastirmasi yapilmaktadir.

15.Miisterilerin iiriin ve hizmet kalitesini degerlendirmelerine 1 2 3 4 5
yonelik aragtirmalar diizenli olarak yiiriitiilmektedir.

16.Sektordeki degisimlerin izlenmesinde rakip firma ¢alisanlariile | 1 2 3 4 5
iletisim kurulmaktadir.

17.Miisterilerin gelecekteki ihtiyaclarinin belirlenmesinde 1 2 3 4 5
miisterilerle diizenli araliklarla iletisim kurulmaktadir.

18.Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini etkileyen gevresel faktorler 1 2 3 4 5
strekli olarak izlenmektedir.

3. Lutfen Pazarlama Yeniligine iliskin asagida verilen ifadelerle ilgili olarak size en uygun
secenegi isaretleyiniz.
E| E

=zl z | g s |2

IR ERRE:
1. Pazar anlayisimizi, yeni gelismelere bagli olarak her zaman 1 2 3 4 5
g6zden gegiririz.
2.Yeni ihtiyaglar ve pazar alanlar1 bulmanin yollarm arariz. 1 2 3 4 5
3.Uriin tasarimlarimizi miisteri ihtiyaglarma ve rakip iiriinlere gére | 1 2 3 4 5
strekli yenileriz.
4.Uriin ve hizmetlerimizin fiyat ve 6deme kosullarinda diizenli 1 2 3 4 5
olarak yeni metotlar arastiririz.
5.Uriin ve hizmetlerimizin miisteriye daha kolay ve kisa siirede 1 2 3 4 5
ulagsmasini saglayacak yeni dagitim yontemleri ve araglari bulmaya
galisiriz.
6.Tutundurma yontem ve araglarimiz siirekli gelistirmenin 1 2 3 4 5
yollarini arariz.
7 Miisterilerle iliski kurmanin ve gelistirmenin yeni yollarimi 1 2 3 4 5
bulmaya calisiriz.
8.Sat1s tekniklerimizi daima gbézden gegirir ve yeni yontemler 1 2 3 4 5
bulmaya ¢aligiriz.
9.Isbirligi icinde oldugumuz firma gikarlarmi da maksimum olacak | 1 2 3 4 5
sekilde yeni is modelleri gelistirmenin yollarini arariz.
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4. Faaliyet Alaminin Simirlari:  © Bolgesel ©Ulusal ©Uluslararasi

5. Calisan Sayisi: ..........ccoooviiiiiinennnns

6. Isletmenin Faaliyet siiresi: ..................

7. Cahstigimz Departman: ......................

© Pazarlama © Ar-Ge © Finans © Dis Ticaret  © insan Kaynaklar ©
Satis © Satin Alma © Planlama ©Uretim Bolimu ©Diger ..................

8. Yasimz: ©20veal1 ©21-30 ©31-40 ©41-50 ©51-60 ©61 ve Ustl
9. Cinsiyetinizz  © Kadin © Erkek

10. Egitim Durumunuz:

Oflkogretim

©Lise

©0On Lisans
©Universite (Lisans)
©Yuksek Lisans
©Doktora

Tesekkiir Ederiz!
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