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Giinlimiizde yasanan hizli degisimler ve teknolojik gelismeler firmalarin rekabet kosullarini da
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Inovasyon, Inovasyon ayrintih bir sekilde incelenmistir. Ugiincii bsliimde ise, inovasyon stratejileri ve pazarlama
Stratejileri, Pazarlama stratejileri hakkinda bilgi verilip her ikisi ile ilgili yapilan ¢calismalara yer verilmistir. inovasyon
Stratejileri stratejileri ve pazarlama stratejileri arasindaki iligkiyi saptamak amaciyla Gaziantep ilinde
Keywords: iretim yapan 154 firma ilizerinde yiiz yiize anket yontemi ile veriler toplanmistir. Calisma
Innovation, Innovation sonucunda inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri arasinda anlaml bir iliski oldugu
Strategies, Marketing saptanmistir.

Strategies

ABSTRACT

Today’s rapid changes and technological developments have also affected the competition conditions of firms. Firms’
standing up and keeping their survival depend on how to keep up with the rapid changes that take place and to create
awareness. The best way to achieve this, is possiblefor firms to pass on their innovations to all areas of their work.
However, although innovation is important for companies, innovative products can not be found on the market as long as
they are not marketed with a good marketing strategy and the goal will not be reached.

The aim of this study is to determine the relationships between innovation strategies and marketing strategies and
demonstrate the effect of this situation on firm performance. The study consists of three parts. Innovation in the first part,
marketing strategies in the second part are examined in detail. In the third part, informations about the innovation
strategies and marketing strategies are given and the studies, which are done, related to both are given. In order to
determine the relationship between innovation strategies and marketing strategies, data were collected by face-to-face
survey method on 159 companies in Gaziantep. As a result of the study, it was determined that there is a meaningful
relationship between innovation strategies and marketing strategies.

1. GIRIS

Inovasyon, érgiitlerin rekabet avantaji saglamasinda, biiyiimesinde ve karhiiklarimi arttirmasinda
onemli bir itici giictiir. Glinliimiizde bir¢ok uluslararasi kurulus basarisini inovasyon becerisine
bor¢ludur ve ayn1 zamanda son on yilda ortaya cikan ftriinler diinya ekonomisinin suan motoru
durumundadir. Isletmelerin sahip olmas1 gereken sey siirdiiriilebilir ve tekrar edilebilir inovasyon
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yetenegidir (Keskin, 2014: 15). Firmalar inovasyon yaparken ara¢ ve teknikleri bilincli ve yontemlere
uygun sekilde kullanmalidir. Aksi takdirde yapilan inovasyon bir basar1 getirmez.

Inovasyon bir farkhlasma araci olarak goriilmelidir. Firmalar, herkesten farkl neler yapabilecegini
arastirmalidir. Firmanin ayirt edici yetenekleri rakiplere goére farkli olan unsurlari icermelidir.
Pazarlama yetenegi de firmanin iiriin ve hizmetlerini rakiplerine goére farkli kilan ve giiclii markalar
yaratan ve bu giicli markalarla pazarda yiiksek fiyatlarla yer alarak firmanin kdrhhigini1 arttirmayi
yansitmalidir. Bu noktada firmanin is stratejisi, organizasyonel yapisi ve pazar bilgisi saglama
yetenegi, pazarlama yeteneginin gelisiminde olumlu etkiye sahiptir. Pazarlama, rekabet avantaji
slirecinde 6nemli bir rol listlenmektedir. Rekabet stratejisi kapsaminda pazarlamanin esas rolii
farklilasma araci olarak goériilen inovasyondur. Ayni zamanda pazarlama, oérgiit igerisinde inovasyon
faaliyetinin baslaticis1 konumundadir (Kilig, 2016: 201-202).

Inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri arsindaki iliskinin belirlenmesi 6nem arzetmektedir.
Cinkii inovasyonun piyasadaki basarisi etkin pazarlama stratejilerine baghdir. Bu c¢alismada
inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri arasindaki iliski incelenmistir. Calisma {i¢ boliimden
olusmaktadir. Birinci béliimde inovasyon kavrami, tanimi ve 6zellikleri, inovasyon tiirleri, inovasyon
yonetimi ve siireci, inovasyonun énemi ile inovasyon ve pazarlama iliskisine deginilmistir. ikinci
boliimde, pazarlamanin tanimi, kapsami ve gelisimi, pazarlama cevresi, pazarlama bilgi sistemi ve
arastirmasi ele alinip incelenmistir. Ugiincii béliimde ise, inovasyon stratejileri ve pazarlama
stratejileri hakkinda bilgi verilip her ikisi ile ilgili yapilan ¢alismalara yer verilmistir. Inovasyon
stratejileri ve pazarlama stratejilerinin arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla bir arastirma
yapilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Giiniimiizde mevcut isletmelerin yani sira yeni isletmelerin biiyiiylip ve yasamlarini devam ettirmeleri
inovasyon yapmalari ile miimkiindiir. Drucker, organizasyonlarin yonetim ve siireclerde ne kadar
basarili olunursa olunsun inovasyon yapmamalar: halinde yasamlarini stirdiiremeyeceklerini ifade
etmektedir (Drucker, 2012: 498; Ciftci, Tozlu ve Akgay, 2014: 77). Bilgi ekonomisinin, yogun kiiresel
rekabetin ve 6nemli teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikmasiyla beraber, inovasyon stirekli artan bir
sekilde rekabet edilebilir olma durumunun merkezine yerlesmektedir. Inovasyon isletmelerin degisen
pazarlara, teknolojilere ve rekabet sekillerine adapte olmalar i¢in ihtiya¢ duyulan o6zellikteki yeni
Uriinlerin, siireglerin ve sistemlerin ortaya ¢ikarilmalarini saglayan bir mekanizmadir (Yilmaz, 2015:
2). Tim bu sebepler inovasyon yapmay1 isletmeler icin zorunlu kilmaktadir. Ciinkii isletmelerin
rekabet edilebilir olabilme, ayakta kalabilme ve yeni pazarlara girebilmelerinin yolu inovasyon
yapmaktan gecmektedir.

Inovasyonun tanimi cesitli arastirmacilar tarafindan inovasyonun farklh yonleri ortaya konulacak
sekilde yapilmistir. Innovare kelimesinden tiireyen inovasyon Latince yeni ve farkli seyler ortaya
koymak anlamina gelmektedir (Ciftci, Tozlu ve Akcay, 2014: 78). inovasyonla ilgili yaptig1 calismalarla
taninan Drucker, (1998: 95) inovasyonu varolan bir firmada, kamu hizmet kurumunda ya da sadece
bir bireyin aile mutfaginda baslattigi yeni bir girisim olsun, girisimciligin 6zel islevi olarak
tanimlamaktadir. Thompson, inovasyonu yeni fikirlerin, siireglerin, iirtinlerin ya da hizmetlerin
gelistirilmesi ve uygulamasi olarak ifade etmektedir (Kilig, 2016: 13-14). Porter ise inovasyonun
rekabet firsati sunan yeni teknolojileri ve yeni is yapma metodlarini kapsadigini belirtirken; Rogers,
inovasyonu Kkisilerce bir fikrin, uygulamanin ya da bir objenin yeni olarak gorilmesi seklinde
tanimlamistir (Ecevit Sat1 ve Isik, 2011: 540). Gloet ve Terziovski (2004:404) inovasyonu, bulus ve
buluslarin uygulanmasi ile iiriinlerin, sistemlerin veya stireglerin yeni sonuglarinin ortaya ¢ikma siireci
olarak ele alirken; Carnegie ve Butlin ise inovasyonu, bir tesebbiis tarafindan yeni veya gelistirilmis bir
sey olarak tanimlamistir (Gloet ve Terziovski, 2004: 404). Hurley ve Hult (1998: 44) ise inovasyonu,
bir isletme kultiirtintn agikliga kavusmasi kavrami olarak ifade etmistir.

inovasyon, organizasyon ve yonetim anlayislarini sekillendirerek firmalara klavuzluk etmektedir.
Inovasyon, yaratma hedefine yonelik goésterilen gayret ve girisimin ekonomik ve sosyal
potansiyelindeki degisikliklere odaklanmasi olarak da tanimlanabilir. Ayni zamanda inovasyon
bugiiniin {iriin ve hizmetlerini yapma anlamina da gelmektedir (Hancioglu ve Yesilaydin, 2016: 106-
107). Inovasyon, isletmelerin rekabet avantaji kazanmasinda, biiyiimesinde ve karhliklarini
artirmalar1 noktasinda ciddi bir itici glictiir. Giinlimiizde uluslararasi sirketlerin bircogu basarilarini
inovasyon becerilerine bor¢ludur. Son yillarda ortaya c¢ikan iiriinler diinya ekonomisinin motoru
durumundadir (Keskin, 2014: 15).

Inovasyon, sadece bir diisiincenin olusturulmasi veya gelistirilmesi demek degildir. Ayn1 zamanda s6z
konusu olusturulan veya gelistirilen diisiincenin isletme agisindan izlenilen ticarilestirme siireci
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sonucunda bir deger yaratmasi da beklenir. Bu sdylenenlerin inovasyon litaratiiriinde herkes
tarafindan kabul goren algilanan sinyallerin degerlendirilmesi, uygun olan stratejinin secimi, ihtiya¢
duyulan kaynaklarin temin edilmesi ve dnceden tasarlanmis olan inovasyon siirecinin uygulamaya
konulmasi olarak karsimiza ¢ikan inovasyon yonetimi siirecleriyle desteklenmelidir (Yilmaz, 2015: 4).
Inovasyon yenilik anlamina gelmektedir. Ama yapilan yeniliklerin tiimii inovasyon anlamina gelmez.
Yeniliklerin inovasyon olarak degerlendirilebilmesi icin yeniligin firmaya deger saglamasi ve yararh
olmasi gerekmektedir (Koksal, 2008: 9) yani “para kazandiran yenilik” ya da“farklilastiran yaraticilik”
olarak da tanimlanabilir (Kirim, 2007: 6).

Farkli inovasyon ¢esitleri bulunmakla birlikte bu ¢alismada iiriin, hizmet, siirec, pazarlama, is modeli

ve organizasyonel inovasyon ele alinmistir. Uriin inovasyonu, var olan ézellikleri veya ongoriilen
kullanimlarina goére yeni veya biiylik oranda iyilestirilmis mal veya hizmetlerin ortaya konulmasidir
(Karamehmet, 2012: 5; OECD, 2006: 52). Firmalarin yeni, farkli veya degisik hizmetler gelistirerek
bunlar tiiketicilere sunmasi hizmet inovasyonu olarak adlandirilmaktadir (Elgi, 2006: 8; Kilig, 2016:
84). Siire¢ inovasyonu, yeni veya onemli 6lciide iyilestirilmis bir iiretim veya teslimat yonetiminin
gerceklestirilmesidir (Kirim, 2007: 20; OECD, 2006: 53). Pazarlama inovasyonu, bir uriiniin
tasarlanmasinda veya paketlenmesinde, liriinli piyasaya sunmada veya fiyatinin belirlenmesindeki
degisiklikleri kapsayan yeni bir pazarlama metodunun uygulanmasidir (Kobilerde Inovasyonu
Desteklemek, 2015: 7-8). Inovasyon konusunda yaptigl calismalarla tammnan Kirim (2007: 25) is
modeli kavramim “sirketinizin igini nasil yaptiginin bir 6ykiisiidiir.” seklinde tanimlar. Is modeli
inovasyonunu yapilan tim islerin temelinde olan en 6nemli deger zinciri lstiinde gelistirilecek
yeniliklerin ve degisikliklerin oykiistidiir (Celiktas, 2008: 20). Yeni ¢alisma ve is yapis yontemlerinin
gelistirilmesi ya da mevcut yontemlerin isletme kosullarina uyarlanip kullanilmasina organizasyonel
inovasyon denilmektedir (Elci, 2006: 10).

Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin neler oldugunu, hangi hedef pazarlarda daha basarili
olunacagini belirlemeye ve bu pazarlara uygun iiriinler gelistirilip sunmaya yonelik faaliyetleri kapsar.
Isletmenin en disa doniik faaliyetler grubunu olusturur. Sadece kar amac giiden kurumlar tarafindan
degil ayni1 zamanda kar amaci glitmeyen kurumlar tarafindan da kullanilir (Erdogan, 2014: 4).

Kotler 1972 yilinda yazmis oldugu Pazarlama Yonetimi adli kitabinda pazarlamay1 “bir ya da baska bir
kisi tarafindan bir isletme faaliyeti; birbiriyle iliskili bir grup isletme faaliyetleri; bir ticaret olayi; bir
diistince bicimi; politika belirlenmesinde birlestirici, biitiinlestirici bir islev; bir isletme amaci duygusu; bir
ekonomik stireg; bir kurumlar yapisi; mallarin miilkiyetinin el degistirilmesinde ya da degisiminde bir
siireg; bir yogunlasma, esit kilma ve yayilma stireci; zaman, yer ve sahip olma yararlarinin yaratilmasi;
arz ve talebi denklestiren bir siireg ve bunun gibi bir¢ok anlamlar tasiyan bir deyimdir” seklinde
tanimlamistir (Kotler, 1975: 14). Pazarlama, bireylerin hayatlarin1 kolaylastiran veya zenginlestiren
yeni Uriinlerin tanitimina ve kazanilmasina yardimci olmaktadir. Pazardaki konumlarini iyilestirmek
icin yenilik¢i pazarlamacilar mevcut tUriinlerdeki gelismelere ilham vermektedir. Basarili pazarlama,
trin ve hizmetlere olan talebi artirir ve bu da is yaratmasina imkan saglar. Ayni zamanda basarili
pazarlama, alt c¢izgiye katkida bulunarak, isletmelerin sosyal agidan sorumlu faaliyetlerde daha
kapsamli olarak yer almalarini saglar (Kotler ve Keller, 2012: 4).

Inovasyon stratejisini, Debruyne ve Schoovaerts (2006: 12) var olan bir endiistri icinde miisterinin
degerini yeniden tanmimlayan ve gelistiren temelde farkli bir bicimde rekabet etmek olarak
tanimlamaktadir. Govindarajan ve Trimble (2004: 69) deger zinciri yapisinin tasarlanmasi, aliciya
teslim edilen deger veya gizil alicilarin tespit edilmesinde yapilan 6nemli bir farklilik ortaya koymak
ve yaraticilik olarak tanimlamislardir. Geroski ise yeni iiriinlerin miisterilere tanitimini yapmak veya
yeni alicilarin istek ve ihtiyaclarina odaklanarak herhangi bir pazar ile ilgili yaratici diistinmek ve
pazarin yeniden sekillenmesi olarak tanimlamistir (Geroski, 1998: 686).

Agresif inovasyon stratejisi, pazar lideri olabilmek amaciyla bir iriinii ya da tlretim siirecini
rakiplerinden once yenilemek veya degistirmektir. Bu stratejiyi uygulayan firmalarda iletisimin hizi ve
etkinligi cok 6nemlidir (Coskun, Mesci ve Kiling, 2013: 110). Agresiflik isletmeye, uzun vadeli bir ufuk
olusturmakta, yaratia fikirleri ve firsatlari yeniliklere déniistiirme imkani sunmakta ve bir isletmenin
inovasyon firsatlarini 6n planda tutarak uzun vadeli inovasyon yenilik planlar1 yapmasina yardimci
olmaktadir (Karabulut, 2015: 1339-1340). Bu stratejinin uygulanmasi icin yiiksek maliyetler
gerekmektedir. Ancak basari elde edilmesi durumunda isletme pazarda ilk olur (Sandberg, 2002: 194).

Analizci strateji, genis cerceveli problemleri ¢ozebilme o6zelligiyle ilgili bir stratejidir. Bu strateji,
yoneticilerin karsilastiklar1 firsatlar1 kolay bir sekilde belirlemelerini, iligkili olduklar1 g¢evrelerde
yasanilan olaylar ve meydana gelen egilimler hakkinda ¢esitli bilgiler saglar. (Yilmaz, 2015: 527).
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Savunmaci inovasyon stratejisini uygulayan isletmeler, ne teknoloji lideri ne de piyasaya ilk giren olma
gibi bir hedefleri yoktur. Ancak piyasadaki teknolojilerin gerisinde de kalmak istemezler. Bu
stratejide en onemli husus, Ar-Ge giderlerinden ve artimsal inovasyon sonucu olusan riskten
kagmaktir (Deniz, 2011: 155).

Gelecege odaklanan (fiitiirist) strateji, boliimlerin ve isletmelerin, gelecekteki inovasyon firsatlarini
tahmin etmeleri suretiyle uzun dénemli planlar yapmalarina yardimci olur. Gelecege iist diizeyde ilgi
gosterilerek odaklanilmasi, yoneticilerin pazardaki degisimleri géz 6niinde bulundurmalari i¢gin ihtiyag
hissettikleri kapsamli goriisleri, fikir ve bilgileri edinmeleri firsati sunar (Yilmaz, 2015: 528).

Proaktif stratejisi, yeni firsatlarin yaratilmasi ya da piyasada olusan degisimlerin ya da gelismelerin
beraberinde getirmis olduklar firsatlarin neler oldugu tespit edilerek bunlarin degerlendirilmesi ile
ilgili olan stratejidir (Droge, Calantone ve Harmancioglu, 2008: 274-275).

Kesifsel inovasyon stratejisi, yenilikleri var olmayan pazarlarda ya da mevcut pazarlarda c¢arpici
davranis degisiklikleri gerektiren ©onemli o6lciide yeni teknolojilerin veya fikirlerin piyasaya
sliriilmesini ya da uygulanmasini icerir. Ayrica kesifsel inovasyon artan inovasyondan ¢ok farklidir ve
firmalarin uzun vadeli basarilari icin kritik bir 6neme sahiptir (McDermott ve O’Connor, 2002: 424).
Kesifsel inovasyon stratejisi iiriin ve hizmetlerde uygulanmanin yani sira iiretim ve dagitim, yeni
teknolojilerin arastirilmasini ve teknolojinin degistirilmesi gibi alanlarda da uygulanmaktadir (Lavie
ve Rosenkopf, 2006: 802).

Artimsal inovasyon stratejisi, firmalarin mevcut Uriinlerinde ve hizmetlerinde yaptiklart kiigiik
degisiklik ve diizenlemelerdir. Ayni zamanda bu strateji, firmalarin devamli yaptig1, genellikle kiiciik
arastirmalar gerektiren ve firmanin mevcut teknolojisi kullanilarak yapilan kiiciik miihendislik
degisiklik ve diizenlemelerini de kapsar (Yalginkaya, Calantone ve Griffith, 2007: 74).

Hedef pazar secimi, pazar boliimlenmesi sonucunda olusan pazar boliimlerinden bir ya da birkaginin
albenisi olan pazar boliimlerinin ve firmanin imkan ve yetenekleri dahilinde belirlenmesidir. Pazar
boliiminin ¢ekici hale gelmesini bes faktor tayin etmektedir. Bu faktorler sirasiyla; pazar biiytikligg,
biiylime orani, bolimiin karliligi, sektéordeki mevcut ve olusabilecek potansiyeli ve firmanin
kabiliyetleridir. Bunlar g6z oniinde bulundurularak yapilan degerlendirme sonucunda boliimleme
asamasinda belirlenen pazar boliimlerinin hepsi icin ayr1 ayr1 goreceli gekiciliklerine bakilarak goz
ontine alinarak tercih yapilir (Altunisik, 2013: 136).

Biiyiime stratejisi, Biiylime firmalarin en ¢ok lizerinde durdugu ve fazlasiyla ehemmiyet verdigi bir
konudur. Bu strateji pazarlama planlamasinin evrelerinden biridir. Dénemlik olarak biiyiime
hedeflerini belirleme, bunu ne sekilde ve hangi sektérde yapilacaginin tespitini kapsar (Altunisik,
2013:137).

Rekabet stratejisi, rekabet, bir pazarda miisterilerin begenisini kazanmak icin saticilarin birbiri ile
yarigtiklar1 bir mucadele seklidir. Rekabet, i¢inde bir¢ok tarafin kit kaynaklar, gii¢, bagimhlik ya da
baska amaglar i¢in faal olarak yaristiklar1 durum olarak da tanimlanabilir (Islamoglu, 2013: 252).

3. TASARIM VE YONTEM

Inovasyon isletmelere makro ve mikro diizeyde bir¢ok yarar saglamaktadir. Ekonominin hizh
biiylimesi, karliigin ve verimin artmasi, pazar paylarinin biiyiimesi bunlardan bazilardir.
Arastirmanin problemi, genel olarak inovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri ve pazarlama
faaliyetleri hedefi arasindaki iliskinin incelenmesidir. Arastirmanin amaci, hedef pazar se¢imi, biiyiime
ve rekabet konularinda olusan pazarlama stratejilerinin bir biitiin olarak inovasyon stratejileriyle olan
iliskilerinin belirlenmesi ve bununda firma performansina olan etkisini ortaya koymaktir.

Arastirmanin evreni Gaziantep ilinde tiretim yapan firmalardan olusmaktadir. Uretim yapan firmalarin
yogunlukta olmasi ve sanayisi gelismis bir kent olmasi, Gaziantep il merkezinde yeterli sayida iiretim
firmasi olmasi ve firma yetkililerine ulasim kolaylig1 gibi nedenlerden dolay1 uygulama icin Gaziantep
ili tercih edilmistir. Uygulama 22 Mayis 2017- 27 Haziran 2017 tarihleri arasinda yapilmistir.

Veri toplama teknigi olarak ¢calismada kapali uclu sorularin bulundugu anket yontemi kullanilmistir.
Anket sorular1 hazirlanirken Can (2012)'nin hazirlamis oldugu doktora tezinde kullandig1 ve Erkol G.
ve Zengin (2015)'nin yapmis olduklari makale g¢alismasindan faydalanilmistir. Form 3 bélimden
olusmaktadir. Birinci b6liimde firmalari ve cevaplayicilari tanimaya yonelik 12 madde, ikinci boliimde
kesifsel inovasyon stratejilerinin isletme performansina yonelik 17, liclincii boliimde ise pazarlama
stratejilerine iliskin 14 madde bulunmaktadir. ikinci ve tigiincii béliimdeki maddeler 5'li likert 6lgegine
gore hazirlanmistir. Anket formunda kisisel bilgiler, isletme bilgileri ve pazarlama hedefleriyle ilgili
bilgilerde elde edilmeye ¢alisilmistir.
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Arastirma icin ilk olarak anket formu hazirlanarak esas uygulamaya gegmeden 10 tane iiretim yapan
firma tlizerinde pilot uygulama yapilmistir. Katiimcilardan inovasyon stratejisi, pazarlama stratejileri
ve pazar hedefleri 6lceklerindeki sorular1 degerlendirmeleri istenmistir. 10 tane anketin giivenirligi
litaratiirde o6ngoriilen 0.60 alt kriterini sagladig1 (inovasyon stratejileri olcegi: 0.764, pazalama
stratejileri: 0.713, pazarlama hedefleri 6lcegi ise 0.678) ve gecerliligin KM0:0.74, Barlett 0.50'nin
tizerinde ve 0.05 6nem derecesinde anlamli oldugu goriildiikten sonra esas uygulamaya gecilmistir.
Gaziantep Sanayi Odasi tarafindan 2017 yilinda hazirlanan sanayi rehberi kitapcigindan alinan
bilgilere gore il merkezinde liretim yapan 993 sayida firma bulunmaktadir. Bu firmalarin 159 tanesine
ana uygulama yapilmistir.

Yapilan bu arastirmada toplanan sayisal verilerin SPSS 23.0 programiyla analizi yapilmistir. Olgegin
glivenilirliginin test edilmesi icin de Cronbach’s alfa giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Elde edilen
veriler ylizde, frekans yontemleriyle analiz edilmistir. Anket sorular1 degerlendirilirken, faktér ve
farklilik analizleri uygulanmis ve neden-sonucg iliskileri incelenmistir. Degiskenlerin arasindaki
iliskilerin tespiti icin degiskenlere korelasyon analizi yapilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

INOVASYON STRATEJILERI PAZARLAMA STRATEJILERI
+¢+ Urlin Yenilik¢iligi ) M \ ¢ Miisteri Iliskileri
% Islem Yenilikgiligi S 4 +¢ Hedef Pazar Secimi
¢ Teknolojik Yenilikg¢ilik % Miisteri Ihtiyaglarinin Karsilanmasi
<~ % Uriin Tasarim
| FIRMA PERFORMANSI I
+« Pazarlama Faalivetleri Hedefi

4. BULGULAR VE TARTISMA

Arastirma bulgulari, katilimcilardan elde edilen veriler tlizerinde SPSS 23.0 paket programi
kullanilarak gergeklestirilen analizlerin sonucunda elde edilmistir. Anket verileri 154 kisinin verdigi
cevaplar lizerinden analiz edilmistir. Eksik cevaplanan 5 anket formu degerlendirmeye alinmamistir.

Arastirmaya katilan 154 kisiye iliskin bulgular Tablo 1’de goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin
%68.2’si erkek, %31.8’i kadin; %51.9’u 25 ile 34 yas arasinda; %44.2’si lisans ve Usti egitim diizeyine
sahip, %48.7’si birim midiirti olarak gorev yapmakta ve %32.5'i firmada 5 ile 9 yildir gorev
yapmaktadir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Kisilere Ait Ozellikler (n=154)

Gruplar | f | % Gruplar | f | % Gruplar | F | %
Cinsiyet Firmadaki Konum Firmada Calisilan Siire
Kadin 49 31,8 Genel Mudiir 42 27,3 4 Y1l ve Alt1 35 22,7
Erkek 105 [ 68,2 Birim Miidiiri 75 48,7 5-9Y1l 50 | 32,5
Yas Ust Diizey Yonetici | 37 24 10-14 Y1l 38 | 24,7
18 - 24 Yas 8 5,2 Egitim Seviyesi 15-19 Y1l 21 13,6
25-34Yas | 80 [ 51,9 IIkogretim 5 3,2 20 Yilve Uzeri | 10 [ 6,5
35-44Yas | 49 | 31,8 Lise 42 27,3
45 - 54 Yas 17 11 On Lisans 39 25,3
Lisans ve Ustii 68 442

Firmalara ait oOzellikler Tablo 2’de sunulmaktadir. Firmalarin%66.2’si 5 ile 24 yildir faaliyet
gostermekte; %55.2’si orta biiyiikliikte; %52.6’sinin Ar&Ge birimi bulunmakta; %41.6’sinin 1 ile 3
arasinda patenti bulunmakta;%58.4’li hem i¢ hem dis pazar1 hedef almakta ve %73.4’ii maliyet odakli
fiyatlama stratejisini tercih etmektedir.
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Tablo 2. Firmalara Ait Ozellikler (n=154)

Gruplar ‘ Frekans ‘ Yiizde Gruplar ‘ Frekans ‘ Yiizde

Faaliyet Siiresi Ar&Ge Birimi Bulunmasi

4 Y1l ve Daha Az 14 9,1 Evet 81 52,6

5 - 24 Y1l Arasi 102 66,2 Hayir 73 47,4

25 -49 Yil Arasi 38 24,7
Firma Biiyukligii Patent Sayisi

Kiiciik 18 11,7 Yok 44 28,6

Orta 85 55,2 1-3 64 41,6

Biiytk 41 26,6 4-7 26 16,9

Cok Biiyiik 10 6,5 8-10 20 13

isletmenin Hedef Pazar: Fiyatlandirma Stratejisi

Sadece i(; Pazar 46 29,9 Maliyet Odaklh 113 73,4

Sadece Dis Pazar 18 11,7 Rekabet Odakli 25 16,2

Hem I¢ Hem Dis Pazar 90 58,4 Talep Odakli 16 10,4

Guvenilirlik analizlerinde, igsel tutarliligl 6l¢cmede Cronbach’s Alpha katsayisi dikkate alinmistir. Tablo
6,6lceklere ait giivenilirlik analizinin sonuglarini ortaya koymaktadir. inovasyon stratejileri 6lgeginde
bulunan “Uriin gelistirmek icin yeni teknoloji yerine mevcut teknolojimizde kiigiik degisiklikler
yapariz.”, “Var olan flriinleri yeniden konumlandiriniz.” ve “Hammadde tiiketimini azaltmak icin
arastirma yapariz.” ifadeleri olcegin giivenilirlik katsayisin1 disiirdiiglinden dolayr analiz disi
birakilmistir. Boylece inovasyon stratejileri olgeginin glivenilirlik katsayis1 0.872 olarak tespit
edilmistir. Pazarlama stratejileri olgeginin giivenilirlik katsayisi 0.846 olarak tespit edilmistir.
Pazarlama faaliyetleri hedefi 6lceginde bulunan “Satis1 maksimize etmek”, “Nakit akisini maksimize
etmek” ve “Rekabeti 6nlemek” ifadeleri 6lgegin giivenilirlik katsayisini diisiirdiigiinden dolay1 bu
sorular analiz dis1 birakilmistir. Boylece pazarlama faaliyetleri hedefi 6l¢ceginin glivenilirlik katsayisi
0.768 olarak tespit edilmistir. Elde edilen degerler, litaratiirde 6ngoriillen 0.60 alt limit kriterini
saglamaktadir. Dolayisiyla, arastirmada kullanilan 6l¢eklere iligkin ifadelerin ig¢sel tutarlihigi oldugunu
ortaya koymaktadir.

Olgcegin yap1 gecerliligi faktéor analizi ile test edilerek, tek ya da c¢ok faktérlii olup olmadig
arastirilmistir. Faktor sayisinin belirlenmesinde ¢izgi grafigi, faktor 6z degerleri ve varyansa yapilan
katki toplami dikkate alinmigtir. Olgegin faktér desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme
yontemi olarak temel bilesenler analizi ve dondiirme yontemi olarakda dik dondiirme yontemlerinden
maksimum degiskenlik (varimax) se¢ilmistir.

Faktor yapisini belirlemek amaciyla, 154 kisinin 6lcege verdigi tepkilerden elde edilen puanlara, temel
bilesenler faktdér analizi uygulanmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi icin,
Kaiser - Meyer - Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir.
Olgege ait KMO degeri kabul edilebilir sinir olan 0.70’in iizerinde 0.74 olarak tespit edilmis, Bartlett
kiiresellik testi de 0.50’nin lizerinde oldugu ve 0.05 6nem derecesinde anlamli oldugundan veri seti
faktér analizine uygun bulunmustur. Bulunan KMO katsayisi verilerin analize uygun oldugunu
gostermektedir. Varyans: aciklama oraninin 0.50 ve iizerinde olmasi él¢iitii esas alinmistir. Orneklem
yeterliligi 6l¢lisii 0.50 degerinin altinda kalan, faktor altinda tek kalan ve faktor agirligi 0.50'nin altinda
olan “Yeni endiistri alanlarina girmek bizim i¢in 6nemlidir.”, “Pazara yeni giren iirtinleri taklit ederiz.”,
“Var olan tiriinleri yeniden konumlandiririz.”, “Hammadde tiiketimini azaltmak i¢in arastirma yapariz.”
ve “Daha 6nce denenmemis inovasyonlar firmamizin farkli birimleri (AR&GE, Pazarlama, tretim
birimleri vb.) tarafindan gergeklestirilir.” sorular analizden cikarilarak yapilan faktor analizinde
ozdegerleri 1 ve lizerinde olan 3 faktér elde edilmistir. Bu faktérler sirasiyla; “Uriin Yenilikgiligi”,
“Islem Yenilikgiligi” ve “Teknolojik Yenilik¢ilik” olarak anlamlandirilmistir. Toplam agiklanan varyans
%62.1 olarak bulunmustur. Tablo 3, inovasyon stratejileri 6lgegine ait faktor analizi sonuglarini, faktor

ylklerine gore biiyiikten kii¢tige dogru siralanmis bir halde gostermektedir.
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Tablo 3. Aciklayic1 Faktor Analizi - inovasyon Stratejileri Olgegi

] Faktor Faktériin
Faktoriin Ad1 Soru Ifadesi o Aciklayicilig:
Agirliklar
(%)
IS Madde 16 0.812
IS Madde 1 0.719
Uriin Yenilikgiligi IS Madde 5 0.659 31.244
IS Madde 9 0.606
IS Madde 8 0.537
IS Madde 13 0.852
islem Yenilikiligi IS Madde 15 0.776 17.397
IS Madde 10 0.697
Teknolojik _is Madde 6 0.717 18453
Yenilikgilik IS Madde 11 0.669 '
Toplam 62.140
Kaiser -Meyer - OlkinOrneklem Yeterliligi 0.742
e . . Ki Kare 519.175
Bartlett’s Kiiresellik Testi b degeri 0.000

Tablo 4, pazarlama stratejileri dlgegine ait faktdr analizi sonuglarini, faktor yiiklerine gore biyiikten
kiiglige dogru siralanmis bir halde gostermektedir. Faktor yapisini belirlemek amaciyla, 154 kisinin
Olcege verdigi tepkilerden elde edilen puanlara, temel bilesenler faktor analizi uygulanmistir. Veri
setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi icin, Kaiser - Meyer - Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Olgege ait KMO degeri kabul edilebilir sinir
olan 0.70’in lizerinde 0.73 olarak tespit edilmis, Bartlett kiiresellik testi de 0.50'nin iizerinde oldugu ve
0.05 6nem derecesinde anlamli oldugundan veri seti faktér analizine uygun bulunmustur. Bulunan
KMO katsayisi verilerin analize uygun oldugunu gostermektedir. Varyansi aciklama oraninin 0.50 ve
lizerinde olmasi dl¢iitii esas alinmistir. Orneklem yeterliligi 6l¢iisti 0.50 degerinin altinda kalan, faktér
altinda tek kalan ve faktor agirlign 0.50’nin altinda olan “Personelimiz ve miisterimiz arasinda yakin
iliskiler kuruyoruz.” ve “Personelimiz yeni egilimleri ve tercihleri takip etme konusunda etkindir.”
sorular analizden ¢ikarilarak yapilan faktér analizinde 6zdegerleri 1 ve lizerinde olan 4 faktor elde
edilmistir. Bu faktorler sirasiyla; “Miigteri Iligkileri”, “Hedef Pazar Secimi”, “Miisteri Ihtiyaclarinin
Karsilanmas1” ve “Uriin Tasarimi” olarak anlamlandirilmistir. Toplam aciklanan varyans%63.4 olarak
bulunmustur.

Tablo 4. Aciklayic1 Faktor Analizi — Pazarlama Stratejileri Olgegi

Faktoriin Adi Soru ifadesi Faktor Agirliklar Aglkli‘:;r{lt(g;‘:; (%)
PS Madde 11 0.823
.. P PS Madde 12 0.756
Miisteri Iliskileri PS Madde 14 0721 21.452
PS Madde 13 0.574
PS Madde 6 0.839
Hedef Pazar Secimi PS Madde 5 0.786 16.678
PS Madde 7 0.719
. e L PS Madde 1 0.793
Mustl‘(*;;;:;;‘zﬂ:lm““ PS Madde 10 0.679 12.911
PS Madde 8 0.501
. PS Madde 3 0.788
Uriin Tasarimi PS Madde 4 0.647 12.365
Toplam 63.406
Kaiser -Meyer - OlkinOrneklem Yeterliligi 0.742
. . . Ki Kare 519.175
Bartlett’s Kiiresellik Testi —
p degeri 0.000

Tablo 5, pazarlama faaliyetleri hedefi dlcegine ait faktér analizi sonuglarini, faktor ytliklerine gore
biiytlikten kiiciige dogru siralanmis bir halde gostermektedir. Faktor yapisini belirlemek amaciyla, 154
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kisinin 6lcege verdigi tepkilerden elde edilen puanlara, temel bilesenler faktér analizi uygulanmistir.
Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi icin, Kaiser - Meyer - Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Olcege ait KMO degeri kabul edilebilir sinir
olan 0.70’in lizerinde 0.72 olarak tespit edilmis, Bartlett kiiresellik testi de 0.50'nin iizerinde oldugu ve
0.05 6nem derecesinde anlaml oldugundan veri seti faktér analizine uygun bulunmustur. Bulunan
KMO katsayisi verilerin analize uygun oldugunu gostermektedir. Varyansi agiklama oraninin 0.50 ve
lizerinde olmasi él¢iitii esas alinmistir. Orneklem yeterliligi dlciisii 0.50 degerinin altinda kalan, faktor
altinda tek kalan ve faktor agirligi 0.50’nin altinda olan “Eldeki maldan kurtulmak”, “Rekabeti
onlemek”, “Mal-hizmet kalite seviyesinde uyum saglamak”, “Belirli bir pazar payini gergeklestirmek”,
“Satis1 maksimize etmek” ve “Mal-marka imajin1 desteklemek” sorular analizden c¢ikarilarak yapilan
faktor analizinde 6zdegerleri 1’in lizerinde tek faktor elde edilmistir. Toplam a¢iklanan varyans %59.5
olarak bulunmustur.

Tablo 5. Aciklayic1 Faktor Analizi - Pazarlama Faaliyetleri Hedefi Olgegi

Faktor Faktériin
Faktoriin Ad1 Soru ifadesi o Aciklayicilig:
Agirliklar
(%)
PFH Madde 5 0.809
PFHMadde 3 0.784
o I Faalivetleri PFHMadde 4 0.764
PRI e PFHMadde 11 0.711 59.579
Hedefi
PFHMadde 12 0.687
PFH Madde 10 0.652
PFHMadde 7 0.626
Toplam 59.579
Kaiser -Meyer - OlkinOrneklem Yeterliligi 0.723
Ki Kare 258.404
Bartlett’s Kii 1lik Testi
artlett’s Kiiresellik Testi b degeri 0.000

Arastirma kapsaminda degiskenlerin iliskilerini 6lcmek amaciyla toplam 3 adet hipotez gelistirilmistir.
Arastirma hipotezleri, daha 6nce tartisilan teorik iliskiler cercevesinde ve hazirlanan anket formu
yardimiyla toplanan verilerin degerlendirilmesi sonucu olusturulmustur. Hipotezler sirasiyla
sunlardir:

H1:inovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri arasinda anlaml bir iliski vardur.

H2:inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H3:inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ile betimsel
degiskenler (cinsiyet, yas, egitim durumu, firmadaki konum, firmada ¢alisan stiresi, firmanin faaliyet
stresi, firma buyiikliigli, Ar&Ge biriminin olmasi, patent sayisi, firmanin hedef pazari, firmanin
fiyatlandirma stratejisi) arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Verilere ait normal dagilim analizi, SPSS programinda, Kolmogorov - Smirnov testi ile yapilmistir.
Normal dagilim test sonuglar1 Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 6. Normal Dagilim Testi (n=154)

Degiskenler Kolmogorov-Smirnov Z p Degeri
inovasyon Stratejileri 0.137 0.000
Pazarlama Stratejileri 0.076 0.000
Pazarlama Faa}llyetlerl 0.162 0.000

Hedefi

Test sonucuna gore; degiskenlerin normal dagilim gostermedigi (p<0.05) goriilmektedir. Bu nedenle
¢6zlimlemelerde non-parametrik teknikler kullanilmistir.

Tablo 8, degiskenlere ait temel tanimlayic1 istatistikleri sunmaktadir. Tanimlayic1 istatistikler
baglaminda; degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerlerini igcermektedir. Buna gore,
degiskenlerin ortalamasi 3.89 ile 4.21; standart sapmasi ise-0.42 ile 0.48 arasinda degismektedir.
Tablodaki senuclara gore, pazarlama faaliyetleri hedefleri (X =4.21) diizeyleri yiiksek; inovasyon
stratejileri ( X =3.89) ise orta dlizeyde oldugu tespit edilmektedir.
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Tablo 7. Degiskenlere Ait Betimsel Bulgular (n=154)

Degiskenler Ort. Std. Sp.
inovasyon Stratejileri 3.89 0.47
Pazarlama Stratejileri 4.01 0.48

Pazarlama Faaliyetleri Hedefi 4.21 0.42

Tablo 9, degiskenler arasindaki iliskileri ifade eden korelasyon katsayilarin1 sergilemektedir.
Tablodaki Spearman’srhokorelasyon katsayilari ise arastirma degiskenleri arasindaki iliskilere isaret
etmektedir.

Tablo 8. KorelasyonAnalizi (n=154)

Degiskenler 1 2 3
1. Inovasyon Stratejileri 1
2. Pazarlama Stratejileri 496** 1
3. Pazarlama Faaliyetleri 467 | 541 1
Hedefi

** SpearmanKorelasyonu p<0.01 diizeyinde anlamlidir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde firmalarin inovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri (r=0.496) ve
pazarlama faaliyetleri hedefi (r=0.467) arasinda 0.01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli iligki
bulunmaktadir. Ayrica firmalarin pazarlama stratejileri ile pazarlama faaliyetleri hedefi (r=0.541)
arasinda 0.01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii iliski bulunmaktadir. Bu nedenle H1 ve H2 hipotezi
desteklenmektedir. Bu bulgular, firmalarda inovasyon strateji diizeyleri yiikseldikce; pazarlama
faaliyetleri hedefi diizeylerinin de yiikseldigini; pazarlama strateji diizeyleri yiikseldikge; pazarlama
faaliyetleri hedefi diizeylerinin de yiikseldigini ortaya koymaktadir.

Inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ve boyutlar ile cinsiyet
arasindaki farklilik“MannWhitneyUTesti"ne gore analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 10’da
verilmektedir.

Tablo 9. Cinsiyete Gore Farklilik Analizi

Siralar Siralar Mann - Z p
peLEETE (Erplkrs A Ortalamasi | Toplami Whltfl e}f L Degeri | Degeri
Degeri
inovasyon Kadin 49 81,39 3989,00
Stratejileri Erkek 105 77,68 7946,00 2381,000 745 0,453
Pazarlama Kadin 49 71,15 3586,50
Stratejileri Erkek 105 81,26 8478,50 2261,500 -1,210 | 0,216
Pazarlama Kadin 49 83,77 4104,50
Faallyetl_erl Erkek 105 7458 7830.50 2265,500 -1,200 0,230
Hedefi

Tablo 10’da, inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ile ¢alisan
kisinin cinsiyeti arasinda istatistiki olarak anlaml bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ve boyutlan ile yas
gruplari arasindaki farklilik“Kruskal Wallis Analizi"ne gore test edilmistir. Analiz sonuclar1 Tablo 11’'de
verilmektedir.
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Tablo 10. Yasa Gore Farklilik Analizi

ifade Gruplar N Siralar Ort. | Ki-Kare | Sd | p Degeri
18-24 8 71,44
. 25-34 80 78,51
Inovaiyon. 3544 49 74,74 ,690 3 0,876
Stratejileri
45-54 17 83,53
Toplam 154
18-24 8 49,38
Pazarlama 25-34 80 73,76
Stratejileri 35-44 49 86,72 6,031 3 0,110
45-54 17 81,74
18-24 8 48,81
Pazarlama Faaliyetleri 25-34 80 87,22
Hedefi 35-44 49 72,16 10,401 3 0,015
45-54 17 60,65

Tablo 11’e gore, inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri ile calisan kisinin yasi arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0.05). Ancak, pazarlama faaliyetleri hedefi
yasa gore farklilik gostermektedir (p<0.05). Buna gore, 25 ile 34 yas arasindaki calisanlarin pazarlama
faaliyeti hedefleri diger yas grubundaki ¢alisanlardan daha yiiksektir.

inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ve boyutlar ile egitim
durumu gruplari arasindaki farklilik“Kruskal Wallis Analizi"ne gore test edilmistir. Analiz sonuglari
Tablo 12’de verilmektedir.

Tablo 11. Egitim Durumuna Gére Farklilik Analizi

ifade Gruplar N Siralar Ort. | Ki-Kare Sd p Degeri
[kogretim 5 39,20
inovasyon Lise 42 71,50
Stratejileri Onlisans 39 77,63 5,899 3 0,117
Lisans ve + 48 83,95
IIkdgretim 5 74,00
Pazarlama Lise 42 67,48
Stratejileri Onlisans 39 73,59 5,067 3 0,167
Lisans ve + 48 86,19
iIkégretim 5 22,80
Pazarlama Lise 42 74,27
Faaliyetleri Hedefi | Onlisans 39 85,47 9,203 3 0,027
Lisans ve + 48 78,94

Tablo 12’ye gore, inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri ile ¢alisan kisinin egitim durumu
arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklihlk bulunmamaktadir (p>0.05). Ancak, pazarlama
faaliyetleri hedefi egitim durumuna gore farklilik gostermektedir (p<0.05). Buna gore, onlisans
mezunu ¢alisanlarin pazarlama faaliyeti hedefleri diger egitim durumu grubundaki ¢alisanlardan daha
ylksektir.

Inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ve boyutlan ile firma
biiytikliigi arasindaki farklilik“Kruskal Wallis Analizi"ne gore test edilmistir. Analiz sonuclar1 Tablo
16’da verilmektedir.
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Tablo 12. Firma Biiyiikliigiine Gére Farklilik Analizi

ifade Gruplar N Siralar Ort. Ki-Kare Sd p Degeri
Kiciik 18 70,64
inovasyon Orta 85 65,96
Stratejileri Biiyiik 41 96,87 18,768 3 0,000
Cok Biiyiik 10 108,50
Kiigiik 18 46,06
Pazarlama Orta 85 69,71
Stratejileri Biiyiik 41 94,94 31,237 3 0,000
Cok Biiyiik 10 128,80
P 1 Kiigiik 18 72,44
azarlama
Faaliyetleri Orta 8 7347 6,604 3 0,086
R Blyiik 41 80,05
Hedefi —
Cok Biiylik 10 110,40

Tablo 16’ya gore, pazarlama faaliyetleri hedefi ile firma biiytiklligii arasinda istatistiki olarak anlaml
bir farklillk bulunmamaktadir (p>0.05). Ancak, inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri
firmanin biiytkliigiine gore farklilk gostermektedir (p<0.05). Buna gore, ¢ok biiyiik firmalarda
inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri biiyiikliigii farkli olan diger firmalardan daha yiiksektir.

inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ve boyutlan ile Ar&Ge
biriminin olmasi arasindaki farklihlk“MannWhitneyUTesti"ne gore analiz edilmistir. Analiz sonuclar
Tablo 17°de verilmektedir.

Tablo 13. Ar-Ge Birimin Olmasina Gore Farklilik Analizi

Siralar Siralar Mann - Z p
Reelskenley Gruplar | N Ortalamasi | Toplam Whltfl ey v Degeri | Degeri
Degeri
inovasyon Evet 81 92,07 7457,50
Stratejileri Hayir 73 61,34 447750 1776,500 4,281 | 0,000
Pazarlama Evet 81 93,83 7600,50
Stratejileri Hayir | 73 59,38 4334,50 1633,500 | -4,803 | 0,000
Pazarlama Evet 81 89,37 7239,00
Faaliyetleri 1995,000 -3,507 0,000
Hedefi Hayir 73 64,33 4696,00

Tablo 17’de, inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ile firmada
Ar&Ge biriminin olmasina gore farklilik gostermektedir (p<0.05). Buna gore, Ar&Ge birimi olan
firmalarin pazarlamada inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri Ar&Ge
birimi olmayan firmalardan daha yiiksektir.

Inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ve boyutlar ile firmanin
fiyatlandirma stratejisi arasindaki farklilik“Kruskal Wallis Analizi"ne gore test edilmistir. Analiz
sonuglar1 Tablo 20’ye verilmektedir.

Tablo 14. Firmanin Fiyatlandirma Stratejisine Gore Farklilik Analizi

ifade Gruplar N Siralar Ort. Ki-Kare Sd p Degeri
. Maliyet 113 79,52
;‘;‘gﬁzﬁ Rekabet 25 78,18 2,143 2 0,343
Talep 16 62,16
Maliyet 113 78,16
Pazarlama Rekabet 25 88,16 5,139 2 0,077
Stratejileri
Talep 16 56,19
Pazarlama Maliyet 113 84,32
Faaliyetleri Rekabet 25 70,26 14,468 2 0,001
Hedefi Talep 16 40,63
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Tablo 20’ye gore, inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ile firmanin fiyatlandirma stratejisi
arasinda istatistiki olarak anlamli bir farkliik bulunmamaktadir (p>0.05). Ancak, pazarlama
faaliyetleri hedefi firmanin fiyatlandirma stratejisine gore farklihik gostermektedir (p<0.05). Buna
gore, maliyet odakl fiyatlandirma stratejisi uygulayan firmalarda pazarlama faaliyetleri hedefi diger
fiyatlandirma stratejilerini uygulayan firmalardan daha yiiksektir.

5.SONUC VE ONERILER

Arastirmada degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.
Yapilan bu analiz sonucunda, genel olarak degiskenler arasinda pozitif yonlii iliskiler tespit edilmistir.
Analiz sonuclar1 incelendiginde firmalarin inovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri ve pazarlama
faaliyetleri hedefi arasinda dogru yonli bir iliski bulunmaktadir. Firmalarda inovasyon strateji
diizeyleri yiikseldikce pazarlama faaliyetleri hedefi diizeylerinin de yiikseldigi goriilmektedir.
Aralarinda pozitif yonli iliski bulunan bir diger degisken ise, firmalarin pazarlama stratejileri ile
pazarlama faaliyetleri hedefleridir. Uretim firmalarinda pazarlama stratejileri yiikseldikge, pazarlama
faaliyetleri hedeflerinin de ytikseldigi tespit edilmistir. Ayni sekilde inovasyon stratejileri ile
pazarlama hedefleri arasinda da dogru yénlii bir iliski vardir. Ikisi birbirini olumlu yénden
etkilemektedir. Inovasyon stratejisi yiikseldik¢e pazarlama hedefleri de yiikselmektedir.

Arastirmada elde edilen bu sonuglar, Yavuz (2010) ve Can (2012)’'nin yapmis olduklar1 arastirmalarda
elde edilen inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve firma performansi arasindaki pozitif yonlii
iliskileri iceren bulgular ile ortiismektedir. Calismada toplanan verilerle inovasyon stratejisi,
pazarlama stratejisi, pazarlama hedefi ile demografik oOzelliklerle ilgili yapilan fark testleri
incelendiginde su sonuglar gorilmektedir:

Cinsiyet ile inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefleri arasinda
anlamli bir farklihk olmadig1 tespit edilmistir. Ozdemir ve Tokal'm 2009 yilinda yapmis olduklar:
arastirmada elde ettikleri cinsiyet ile pazarlama stratejileri arasindaki farklilik oldugu bulgusu bu
arastirmanin bulgusu ile ¢elismektedir.

Inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri, pazarlama hedefi ve boyutu ile ¢calisanlarin yas gruplar
arasindaki farkliliga bakildiginda pazarlama faaliyetleri hedefinin yasa goére farklihik gosterdigi
gozlemlenmistir. Buna gore 25-34 yas grubundaki calisanlarin pazarlama faaliyetleri hedefi 45-54, 35-
44 ve 18-24 yas grubundaki calisanlardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 25-34 yas grubundaki
personelin pazarlama faaliyetleri hedefini gerceklestirmede en verimli kitle olmasi sonucundan yola
¢ikarak bu yas grubundaki kisilerin bu konularda daha yetenekli olduklari ileri siiriilebilir.

Arastirma bulgularinda ¢alisanlarin egitim durumu ile pazarlama faaliyetleri hedefi arasinda farklilik
gorilmustiir. Buna gore, onlisans mezunu ¢alisanlarin pazarlama faaliyeti hedeflerinde diger egitim
gruplarindaki calisanlara gore daha iyi peformans gostermektedirler. Ancak Kayapinar, Ergan ve
Kayapinar'in (2017) misterek olarak yaptiklar1 arastirmada c¢alisanlarin egitim diizeyleri ile
inovasyon stratejileri ve pazarlama boyutlar1 arasinda hi¢bir farkliligin olmadig1 bulgusuna ulastiklari
goriilmektedir.

Firmanin biiytikligiine gore inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri farklilik gostermektedir.
Analiz sonucunda ¢ok biiyiik firmalarda inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri kiiciik ve orta
biiyiikliikteki firmalara gore daha ytlksek oldugu bulgusuna ulasilmistir. Elde edilen bu bulgular ile
Alperen M. Yigit ve Sema Yigit'in 2011 yilinda yapmis olduklar1 arastirmanin inovasyon stratejileri ve
pazarlama stratejileri sonuglar1 ile ortiistigi gorilmektedir. Firmalarin biiytkligi ile inovasyon
stratejileri ve pazarlama stralejileri arasinda dogru bir iliski oldugu ve biiyiik firmalarin bu konularda
daha iyi performans gosterdikleri sonucuna ulasilabilir.

Ar-Ge birimi olan ve olmayan firmalar arasinda farklilik oldugu gozlemlenmistir. Buna gore, Ar-Ge
birimi olan firmalarin pazarlamada inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama
faaliyetleri Ar-Ge birimi olmayan firmalardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu arastirmada
elde edilen bulgu ile Aras, Tezcan, Furtuna ve Aybars’in 2014 yilinda yapmis oldugu arastirmadaki
firmalarin performanslarinin farkhilik gésterdigi bulgusu ortiismektedir.

Fiyatlandirma stratejisi ile pazarlama faaliyetleri hedefi arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuca gore, maliyet odakli fiyatlandirma stratejisi uygulayan firmalarda pazarlama faaliyetleri hedefi
diger fiyatlandirma stratejilerini uygulayan firmalardan daha yiiksektir. Arastirmada elde edilen bu
bulgu ile Toni, Milan, Saciloto ve Larentis’in 2017 yilinda yapmis oldugu arastirmada elde ettigi
rekabet, talep ve maliyet odakli fiyatlandirma stratejisini uygulayan firmalarda pazarlama performansi
acisindan farklilik oldugu bulgusu ortiismektedir. Benzer bir sonucu Hinterhuber, 2008 yilinda yapmis
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oldugu arastirma sonucunda tespit etmistir. Ayrica Toni ve Hinterhuber bahsi ge¢en arastirmalarinda
fiyatlandirma stratejileri ile pazarlama hedefleri arasinda farklilik oldugu bulgusuna da ulasmislardir.

Bu arastirmada inovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri arasindaki iliski sadece tretim
sektoriinde ele alinmistir. Ancak inovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri arasindaki iliski
sektorlere gore farklilik gosterebilir. Bundan dolayr farkli sektdrlerde inovasyon stratejileri ile
pazarlama stratejilerine yonelik arastirmalar yapilabilir.

KAYNAKCA

Abernathy, W. |. ve Clark, K. B. (1985). “Innovation: Mapping the Winds of Creative Destruction”.
Research Policy, 14, 3-22.

Aghion, P., Bloom, N., Blundell, R., Griffith, R. ve Howitt, P. (2005). “Competition and Innovation: An
Inverted-u Relationship”. Quarterly Journal of Economics, 120, (2), 701-728.

Akar, E. (2012). “Biiylime Doénemi I¢in Pazarlama Stratejileri”. Omer_ Torlak ve Ramazan Altunisik
(Ed.). Pazarlama Stratejileri Yénetsel Bir Yaklasim (ss.255-276). Istanbul: Beta Basim Yayim.

Akyos, M. (2007). “Kamuda Inovasyon “. Erisim tarihi: 10 Temmuz 2017, www.inovasyon.org Ag
Sitesi:http://www.inovasyon.org/pdf/MA.Kamuda.Inovasyon.pdf

Alabay, M. N. (2010). “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis Siireci”.
Stileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 15, (2), 213-235.

Altunisik, R. (2013). “Pazarlama Bilgi Sistemi ve Pazarlama Aragtirmasi”. Omer Torlak ve Miijdat
Ozmen (Ed.). Pazarlama Ilkeleri (ss.62-80). Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-Ofset..

Anderson, J. ve Markides, C. (2006). “Creativity is Not Enough: ICT Enabled Strategic Innovation”.
European Journal of Innovation Management, 9 (2), 129-148.

Aras, G., Tezcan, N., Kutlu Furtuna,_O. ve Aybars, A. (2014). Firmalarin Ar-Ge ve Inovasyon
Performasinin Stratejik Analizi. Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari.

Arslantas, C. C. (2001). “Girisimcilikte Yaraticilik ve Yenilik”. Yénetim, (38), 17-23.

Aslan, S. ve Ozata, M. (2007). “Kobilerde Bilgi Teknolojisi Kullaniminin, Rekabet Giicti, Yenilikgilik,
Girisimcilik ve Pazarlama Kapasitesiyle Iligkileri: Otomotiv Sektériinde Bir Arastirma”.
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisti Dergisi, 16, (2), 15-28.

Australian Institute For Commercialisation (2010). Innovation Toolbox Strategy, Erisim tarihi: 17
Nisan 2017, http:// Url adresini yaz

Awa, H. 0., Maclayton, D. W. ve Emecheta, B. U. (2011). “Co-Creationist Capitalism: A Corporate
Architecture Of Competitive Advantage”, International Journal Of Business And Social Science, 2,
(8), 33-44.

Aydin, S. (2009). “Kisisel ve Uriin Temelli Yenilik¢ilik: Cep Telefonu Kuulanicilar1 Uzerine Amprik Bir
Uygulama”. Dogus Universitesi Dergisi, 10, (2), 188-203.

Baker, W. E. ve Sinkula, ]. M. (2005). “Market Orientation and the New Product Paradox”. The Journal of
Product Innovation Management, 22, 483-502.

Biegas, S. ve Steiner Neto, P. J. (2015).” Innovation In Marketing Strategy Process: An Integration And
Empirical Examination”. Rebrae curitiba, 8, (3), 417-433.

Blythe, ]. (2001). Pazarlama Ilkeleri. (Cev. Yavuz Odabasi). Istanbul: Bilim Teknik Yayinevi.

Bozkurt, 0. ve Tascioglu, H. (2007). “Kobi'lerde Inovasyon Calismalari ve Ornekleri Uzerine Bir
Inceleme”. Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi, (11), 1-12.

Brooke Dobni, C. (2010). “Achieving Synergy Between Strategy And Innovation: The Key To Value
Creation”. Int. Journal Of Business Science And Applied Management, 5, (1), 48-58.

Biilbill, H. (2007). “Bilgi Yonetim Modellerinin Uretim ve Firma Performansina Etkisi”. Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (18), 161-181.

Can, P. (2012). Pazarlama Siireglerinin Inovasyon Stratejilerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma
(Yayinlanmamis Doktora Tezi). Erzurum: Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Anabilim Dal1.

Vol: 4, Issue: 20 / Y1l:4 Say1 21 (Temmuz 2018) International Journal of Academic Value Studies pp-781-800

793


http://www.inovasyon.org/pdf/MA.Kamuda.Inovasyon.pdf

Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

Cassia, L., De Massis, A. ve Pizzurno, E. (2012). “Strategic [nnovation and New_Product Development in
Family Firms: An Empirically Grounded Theoretical Framework”. International Journal of
Entepreneurial Behavior and Research, 18, (2), 198-232.

Coskun, S., Mesci, M. ve Kiling, I. (2013). “Stratejik Rekabet Ustiinligii Saglama Araci Olarak Inovasyon
Stratejileri: Kocaeli Otel Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma”. Abant Izzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisti Dergisi, 13, (2), 101-132.

Caglar, 1. ve Kilig, S. (2013). Pazarlama. Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.
Cati, K. (2016). Girisimcilik ve inovasyon Yonetimi. Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

Celiktas, H. (2008). Inovasyon Yénetimi: Cukurova Bolgesinde Faaliyet Gosteren Sirketlerde inovasyon
Uygulamalarinin Tespitine Yonelik Bir Aragtirma (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Adana:
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali.

Ciftci, H. (2004). “Tiirkiye’nin Bilim ve Teknoloji Stratejisi”. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, 13, (1), 57-73.
Ciftgi, M. Tozlu, E. ve Akcgay, A. (2014). “Drucker Perspektifinde Inovasyonun Isletmelerin Gelisimi

Uzerine Etkisi: Girisimci Isletme”. Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, 5, (10), 76-
85.

Debruyne, M. ve Schoovaerts, M. (2006). “ Innovation Outside The Lab: Strategic Innovation As The
Alternative” . Vlerick Leuven Gent Management School.

Debruyne, M., Moenaert, R,, Griffin, A., Hart, S., Hultink, E.]. ve Robben, H. (2002). “The Impact of New
Product Launch Strategies On Competitive Reaction In Industrial Markets”. Journal of Product
Innovation Management, 19 (2), 159-170.

Demirel, Y. ve Seckin, Z. (2008). “Bilgi ve Bilgi Paylasiminin Yenilikgilik Uzerine Etkileri”. Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 17, (1), 189-202.

Deniz, M. (2011). “Kobi’'lerde Yenilik, Yenilik Stratejileri ve Bir Uygulama”. Selcuk Universitesi Sosyal
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, (22), 141-175.

Desouza, K. C.,, Awazy, Y., Jha, S., Dobrowski, C., Papagari, S., Baloh, P. ve Kim, J. Y. (2008). “Customer-
Driven Innovation”. Research — Technology Management, 35-44.

Droge,C., Calantone, R. ve Harmanciogly, N. (2008). “New Product Success: Is It Really Controllable By
Managers In Highly Turbulent Environments?”. Journal Of Product Innovation Management, 25,
(3), 272-286.

Drucker, F. (1998). “The Discipline of Innovation”. Harvard Business Review, (November-December), 1-
8.

Drucker, P. (2012). Yénetim. (Cev. ilker Giilfidan). Istanbul: Optimist Yayim Dagitim. (2009).

Drucker, P. (2017). Inovasyon ve Girisimcilik Uygulama ve Ilkeler. (Cev. ilker Giilfidan).Istanbul:
Optimist Yayim Dagitim. (1996).

Drucker, P. F. (2011). Klasik Drucker Harvard Business Review Dergisinde Yayinlanmig Paha Bi¢ilmez
Bir Koleksiyon. (Cev. Ziilfii Dicleli). Istanbul: Optimist Yayinlari.

Dogruyol, S. (2014). Istanbul Bélgesindeki Restoran isletmelerinde Yéneticilerin Inovasyon Anlayisi
ve Uygulama Stratejileri (Yayimnlanmamis Yiksek Lisans Tezi). Aydin: Adnan Menderes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal.

Duran, C. ve Saracoglu M. (2009). “Yeniligin Yaraticihkla Olan iliskisi ve Yeniligi Gelistirme Siireci”.
Yénetim ve Ekonomi Dergisi, 16, (1), 57-71.

Duran, M. (2013). Hedef Pazar Sec¢im Stratejileri. Erisim tarihi:15 Mayis 2017, Ismail Kirbas ile
Tasarim Yolculugu Ag Sitesi: www.kirbas.com/index.php?id=249

Durgut, M. ve Akyos, M. (May1s 2001). “Bolgesel Inovasyon Sistemleri ve Teknoloji Ongériisii” [Bildiri].
Teknoloji Ongoriisii ve Stratejik Kalkinma Planlama, istanbul.

Durna, U. (2002). Yenilik Yonetimi. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Ecevit Sati, Z. (2010). “Yenilik Yonetimi”. Feray Odman Celik¢apa ve Sait Y. Kaygusuz (Ed.). Teknoloji
Yénetimi (115-153). Bursa: Dora Basim Yayinlari.

Vol: 4, Issue: 20 / Y1l:4 Say1 21 (Temmuz 2018) International Journal of Academic Value Studies pp-781-800

794


http://www.kirbas.com/index.php?id=249

Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

Ecevit Sati, Z. ve Isik, O. (2011). “Inovasyon ve Stratejik Yonetim Sinerjisi: Stratejik inovasyon”. CBU
Sosyal Bilimler Dergisi, 9, (2), 538-559.

Egan, J. (2011). Relationship Marketing Exploring Relational Strategies In Marketing. London: Pearson
Education Limited.

Ekos  Grup. (...) Erisim tarihi: 21 Mart 2017, http://www.ekosinerji.com/mp-
include/uploads/2016/07 /pazarlama-yonetimi.pdf

Elgi, S. (2006). Inovasyon kalkinmanin ve rekabetin anahtari. Ankara: Nova Basin Yayin Dagitim.

Elgi, S. (2008). Inovasyon Rehberi: Karhlik ve Rekabetin Elkitab.

Er, I. (2014). “Pazarlama Bilgi Sistemi ve Pazarlama Arastirmalar1”. Zafer Erdogan (Ed.). Pazarlama
(ss.109-140). Bursa: Ekin Basim Yayin.

Erdogan, Z. (2014). “Pazarlamanin Konusu, Kapsamy, Gelisimi ve Deger Kavrami”. Zafer Erdogan ve Elif
Eroglu (Ed.). Pazarlama Yonetimi (ss. 1-20). Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-Ofset.

Erdogan, Z. (2014). “Pazarlamanin Konusu, Kapsami, Gelisimi ve Diger Sosyal Bilimlerle Iliskisi”. Zafer
Erdogan (Ed.). Pazarlama(ss. 1-24). Bursa: Ekin Basim Yayin.

Erogly, E. (2014). “Pazarlama Yonetimi ve Pazarlama Plan1”. Zafer Erdogan (Ed.). Pazarlama (ss.167-
194). Bursa: Ekin Basim Yayin.

Ersan, A. (2013). insan Kaynaklarinin Inovasyon Stratejilerinin Verimliligindeki Rolii (Yayinlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi). Izmir: Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dal1.

European Commission Bulletion of the European Union Supplement 5/95 (1995). Green Paper On
Innovation. Luxembourg: Office for Official Publications of the Eurogean Communities.

Fagerberg, ]. (2004). “Innovation: A Guide To The Literatiire”. Oxford University Press, 1-22.

Gebauer, H., Worch, H. ve Truffer, B. (2012). “Absorptive Capacity, Learning Processes and
Combinative Capabilities as Determinants of Strategic Innovation”. European Management
Journal, 30, (1), 57-73.

Gegez, A. E. (2014). “Pazarlama Cevresi ve Bilgi Sistemi”. Bayram Zafer Erdogan ve Elif Eroglu (Ed.).
Pazarlama Yonetimi (26-46). Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-Ofset.

Gentle, C. ve Contri, B. (2005). Glittering Prize- How Financial Institutions Can Drive Growth Through
Process And Service Innovation. Deloitte Research, 1-16.

Geroski, P. A. (1998). “Thinking Creatively About Markets”. International Journal of Industrial
Organization, 16, 677-695.

Gloet, M. ve Terziovski, M. (2004). “Exploring The Relationship Between Knowledge Management
Practices And Innovation Performance” . Journal of manufacturing technology management,15,
(15), 402-409.

Govindarajan, V. ve Chris, Trimble. (2004). “Strategic Innovation and The Science of Learning” Mit
Sloan Management Review, 45, (2).

Govindarajan, V. ve Chris, Trimble. (2005). “Organizational Dna For Strategic Innovation”. California
Management Review, 47, (3), 47-76.

Gokeek, 0. (2007). Yenilik Yonetimi Sireci ve Yenilik Stratejileri: Otomotiv Sektortiinde Bir Alan
Calismasi (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). [stanbul: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii [sletme Anabilim Dalu.

Giiles, H. K. ve Ozilhan, D. (2010). “Kaynak Temelli Teori Baglaminda ”Uretim ve Pazarlama
Stratejilerinin Isletme Performansi Uzerine Etkisinin Incelenmesi”. SU IIBF Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, (19), 477-490.

Giimiisliiogly, L. (2009). “Inovasyon ve Liderlik”. Savunma Sanayi Giindemi Dergisi, 3, (9), 37-42.

Hamel, G. ve Valikangas, L. I. (2003). “The Quest for Resilience”. Harvard Business Review, September,
1-14.

Hanciogly, Y. ve Yesilaydin, G. (2016). “Stratejik Yonetimde Yeni Bir Rekabet Yaklagimi: Stratejik
Inovasyon”. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 12, (29), 105-124.

Vol: 4, Issue: 20 / Y1l:4 Say1 21 (Temmuz 2018) International Journal of Academic Value Studies pp-781-800

795


http://www.ekosinerji.com/mp-include/uploads/2016/07/pazarlama-yonetimi.pdf
http://www.ekosinerji.com/mp-include/uploads/2016/07/pazarlama-yonetimi.pdf

Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

Hinterhuber, A. (2008). “Customer Value-Based Pricing Strategies: Why Companies Resist” Journal Of
Business Strategy, 29, (4), 41-50.

Hurley, R. F. ve Hult, G. T. M. (1998). “Innovation, Market Orientation, and Organizational Learning: An
Integration and Empirical Examination”. Journal of Marketing, 62, (3), 42-54.

Isik, N. ve Kilig, E. C. (2011). “Bolgesel Kalkinmada Ar-Ge ve Inovasyonun Onemi: Karsilastirmal Bir
Analiz”. Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 6, (2), 9-54.

Iplik, F. N., Topsakal, Y. ve Dogan, O. (2014). “Strategic Innovation: An Empirical Study On Hotel Firms
Operating In Antalya Regilon”. An International Journal Of Akdeniz University Tourism Faculty, 2,
(1), 16-29.

Islamoglu, A. H. (2011). Pazarlama Yonetimi. istanbul: Beta Basim Yayim.
Islamoglu, A. H. (2013). Pazarlama Yonetimi (Stratejik Yaklasim). Istanbul: Beta Basim Yayim.
Islamoglu, A.H. (2002). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Beta Basim Yayim.

Jaakkola, M., Moéller, K., Parvinen, P., Evansch_itzky, H. ve Miihlbacher, H. (2010). Strategic Marketing
And Business Performance: A Study In Three European ‘ Engineering Countries™ Industrial
Marketing Management, 39, (8), 1300-1310.

Jansen, J. ]J. P, Bosch, F. A. ]J. V. ve Volberda, H. W. (2006). “Exploratory Innovation, Exploitative
Innovation, and Performance: Effects of Organizational Antecedents and Environmental
Moderators”. Erasmus Research Institute of Management, (July), 1-14.

Jassawalla, A. R. ve Sashittal, H. C. (2002). “Cultures that Support Product-Innovation Processes”.
Academy of Management Exuecutive, 16, (3), 42-54.

Jorde, T. M. ve Teece, D. J. (1989). “Innovation, Cooperation and Antitrust”. Berkeley Technology Law
Journal, 4, (1), 1-112.

Kalayc, S. (2009). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri. istanbul: Asil Yayin.

Karabulut, A. T. (Mart 2015). “An Empirical Study Of Innovation Strategy, Technological Orientation
And Innovation Capability On Performance Of Turkish Manufacturing Firms”. The 2015
Northeas Decision Sciences Conference, Boston.

Karaca, Y. (2012). “Isletme Analizi”. Ome_r Torlak ve Ramazan Altunisik (Ed.) Pazarlama Stratejileri
Yénetsel Bir Yaklasim (ss.73-101). [stanbul: Beta Basim Yayin.

Karafakioglu, M. (2015). Uluslararasi Pazarlama Yonetimi Teori, Uygulama ve Ornek Olaylar. Istanbul:
Beta Yayin.

Karamehmet, B. (2012). “Starbucks Markasi ve inovasyon Uygulamalar1”. Istanbul Sosyal Bilimler
Dergisi, (2), 1-25.

Kataria, S. (2013). Strategic Innovation: A Review And A Theoretical Framework (Master). Twente:
University Of Twente Management Of Governance Business Administration.

Kayapinar, O., Ergan, S. ve Yiiriik Kayapinar, P. (2017). “Girisimsel Pazarlama Boyutlariin Kobi ve
Yonetici Profilleri Agisindan Incelenmesi: Tekirdag Ilinde Bir Uygulama” International Balkan
and Near Eastern Social Sciences Congress Series-III. Ibaness Congress Series, 839-851.

Kazaz, A. ve Ulubeyli, S. (2009). “Strategic Management Practices in Turkish Construction Firms”.
Journal of Management in Engineering, 25, (4), 185-194.

Keskin, S. (2014). Pazarlamada inovasyon. Istanbul: Mavi Yayincilik.

Kharchuk, V., Kendzor, 1. ve Petryshyn, N. (2014). “The Analyses of Marketing for innovations”.
Econtechmod. An International Quarterly Journal, 1, (1), 49-54.

Kilig, S. (2016). Inovasyon ve inovasyon Yonetimi. Ankara: Seckin Yayincilik.
Kilig, S. (2016). Yeni Uriin Gelistirmede inovasyon (Yeni Uriin inovasyonu). Ankara: Segkin Yayincilik.

Kiling, E. C. (2011). Inovasyon ve Ulusal Kalkinma: AB Ulkeleri ve Tiirkiye Uzq}“ine Bir Inceleme
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Karaman: Karamanoglu MehmetBey Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Kirim, A. (2007). Farklilasmanin En Etkin Yolu Deneyim Innovasyonu. istanbul: Sistem Yayincilik.

Vol: 4, Issue: 20 / Y1l:4 Say1 21 (Temmuz 2018) International Journal of Academic Value Studies pp-781-800

796



Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

Kirim, A. (2007). Karh Biiyiimenin Recetesi Innovasyon. Istanbul: Sistem Yayincilik.

Kleinschmidt, E.J., De Brentani, U. ve Salomo, S. (2007). “Performance of GlobalNew Product
Development Programs: A Resource-Based View”. Journal of Product Innovation Management,
24(5), 419-441.

Knight, G.A. ve Cavusgil, S.T. (2004). “Innovation, Organizational Capabilities, and The Born-Global
Firm”. Journal of International Business Studies, 35, 124-141.

Kobilerde Inovasyonu Desteklemek (ty.). Erigim tarihi: 06 Nisan 2017,
http://www.innosupport.net/uploads/media/1_Inovasyon_Giris_01.pdf

Koc, E. (2016). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri. Ankara: Seckin Yayincilik.

Korkmaz, S, Ermeg, A. ve Yiicedag, N. (2009). “Isletmelerin Yenilik¢i Kabiliyetleri ve Ihracat
Performanslarina Etkileri”. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9, (2), 83-104.

Kotler, P. (1975). Pazarlama Yo6netimi Céziimleme Planlama ve Denetim Cilt 1. (Cev. Yaman Erdal).
Ankara: Bilimsel Yayinlar Dernegi (Ayyildiz Matbaasi). (1972).

Kotler, P. (2000). Marketing Management, Millenium Edition. New Jersey: Pearson Custom Publishing.

Kotler, P. (2015). Kotler ve Pazarlama Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen Olmak.
(Cev. Ayse Ozyagcilar). Istanbul: Aura Kitaplari.

Kotler, P. (2015). Pazarlamay1 Anlamak. (Cev. Melis Inan). Istanbul: Optimist Yayinlari. (2010).
Kotler, P. ve Armstrong, G. (2011). Principles Of Marketing. New Jersey: Pearson Education.
Kotler, P. ve Keller, K. L. (2012). Marketing Management. New Jersey: Pearson Education.

Kotler, P. ve Levy, S. ]. (1969). “ Broadening The Concept Of Marketing” . Journal Of Marketing, 33, (1),
10-15.

Kotler, P., Keller, K., Hassan, S. ve Shamma, H. (2012).Marketing Management Arab World Edition.

London: Pearson Education.

Kowang, T.K, Sang Long, C. ve Raslj, A. (2015). “Innovation Management And Performance Framework
For Research University In Malaysia”. International Education Studies, 8, (6), 32-45.

Koksal, A. S. (2008). Pazarlamada Yenilik ve Uygulama Ornekleri (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).
[zmir: Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kuczmarksi, T.D. (2003). “What Is Innovation ? and Why Aren’t Companies Doing More Of It?”. The
Journal of Consumer Marketing, 20, (6), 536-541.

Lavie D. ve Rosenkopf L. (2006). “Balancing Exploration and Exploitation in Alliance Formation”.
Academy Management of Journal, 49(4), 797-818.

Lendel, V. ve Varmus, M. (2012). “Innovation Strategy in Slovak Businesses”. International Journal of
Social, Behavioral, Educational, Economic, Business and Industrial Engineering, 6, (4), 660-669.

Lisboa, A., Skarmeas, D. ve Lages, C. (2011). “Innovative Capabilities: Their Drivers and Effects on
Current and Future Performance”. Journal of Business Research, 64, 1157-1161.

Loo, L. (2015). Strategic Innovation, Systematic Review of Strategic Innovation and Related Concepts
(Master). Twente: University Of Twente Faculty of Behavioural, Management, and Social
Sciences.

Markides, C. (2006). “Disruptive Innovation: In Need of Better Theory”. Journal of Product Innovation
Management, 23, 19-25.

McDermott, C.M. ve O’Connor, G.C. (2002). “Managing Radical Innovation: An Overview of Emergent
Strategy Issues”. Journal of Product Innovation Management, 19(6), 424-438.

Michaelson, G. A. ve Michaelson, S.W. (2007). Sun Tzu'dan Pazarlama Stratejileri Pazarlama Savagini
Kazanmak I¢in 12 Temel Ilke. (Cev. Aytil Ozer). Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri.

Muangkhot, S. ve Ussahawanitchakit, M. (2015). “Strategic Marketing innovation and Marketing
Performance: An Empirical Investigation of Furniture Exporting Businessesin Thailand”. The
Business and Management Review, 7, (1), 189-205.

Mucuk, I. (2014). Pazarlama ilkeleri. istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Vol: 4, Issue: 20 / Y1l:4 Say1 21 (Temmuz 2018) International Journal of Academic Value Studies pp-781-800

797



Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

O’Cass, A. ve Ngo, L. V. (2007). “Balancing External Adaptation and internal Effectiveness: Achieving
Better Brand Performance”. Journal of Business Research, 60, (1), 11-20.

OECD (2014). An Exploratory Look at Public Sector Innovation in GCC Countries. Paris: OECD
Publications.

OECD ve EUROSTAT ortak yayimi (2006). Oslo Kilavuzu Yenilik Verilerinin Toplanmasi ve
Yorumlanmasi I¢in Ilkeler. Paris: Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii Avrupa Birligi
[statistik Ofisi.

OECD(1997). National Innovation Systems. Paris: OECD Publications.

Okumus, A. (2007). “Pazarlama Anlayisinda Siyasal Pazarlamanin Yeri ve Pazar Konumlarina Gore
Siyasi Partilerin Stratejik Analizi”. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (17), 157-
172.

Okumus, A. ve Oztiirk, S. (2015). “Sosyal Miibadele Teorisi”. Mehmet Ismail Yagc1 ve Serap Cabuk (Ed.).
Pazarlama Teorileri(ss. 13-33). Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Ondogan, E. N. (2010). “Restoran Pazarlamasinda Kullanilan Temel Pazarlama Karma Elemanlar1 “P” ”.
Ege Stratejik Arastirmalar Dergisi, 1, (1), 1-25.

Ozdemir, S. (2013). “Pazar Bolimlendirme Hedef Pazar Belirleme ve Konumlandirma”. Omer Torlak
ve Miijjdat Ozmen (Ed.). Pazarlama Ilkeleri (80-93). Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-Ofset.

Ozmen, M. (2013). “Pazarlamada Temel Kavramlar”. Omer Torlak ve Mijdat Ozmen (Ed.). Pazarlama
Ilkeleri(ss. 1-19). Eskisehir: Anadolu Universitesi Web- Ofset.

Palamutcuoglu, B. T. (2012). “Pazarlama Ilkeleri Ders Notlar1”. Celal Bayar Universitesi Kula Meslek
Yiiksekokulu.

Pazarlama Karmasi (2010). Erisim tarihi: 10 Temmuz 2017,
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/bby401-2010-4.pdf

Perreault, W. D. ve McCarthy, E. ]. (2002). Basic Marketing A Global-Managerial Appoach. New York:
McGraw-Hill Irwin.

Peter, ]. P. ve Donnelly, J. H. (2016). Pazarlama Y6netimine Giris. (Cev. Ed. Aykan Candemir). Ankara:
Nobel Akademik Yayincilik.

Polat, C. ve Avsar, R. (2015). “Yogun Rekabet Ortaminda Pazarlama Stratejileri: Deterjan Sektortinde
Bir Ornek Olay Calismas1”. Ankara Universitesi SBF Dergisi, 61, (4), 203-242.

Robbins, S. P. ve Judge, T. A. (2013). Orgiitsel Davranis. (Cev. Ed. inci Erdem). Ankara: Nobel Akademik
Yayincilik.

Saatgioglu, C. (2005). “Ulusal Yenilik Sistemi Cercevesinde Uygulanan Bilim ve Teknoloji Politikalari:
Israil, AB, Tiirkiye Ornegi”. Sosyal Bilimler Dergisi, 2005/1, 179-198.

Sabanci, 0. (2006). “Yeni Is Fikirlerinin Ulke Kalkinmasindaki Rolii ve Tirkiye'nin Inovasyon
Politikas1” [Bildiri]. Antalya Sanayici Ve Is Adamlar1 Dernegi (ANSIAD) 4. Girisimcilik Haftas
Etkinlikleri, 14/12/2006, (ss.1-5), Antalya: Tiirkiye Sanayicileri ve Is Adamlari Dernegi
(TUSIAD).

Sakaryali Dinler, A. M. (2016). Inovasyon. Bursa: Ekin Basim Yayin Dagitim.

Sandberg, B. (2002). “Creating The Market For Disruptive Innovation: Market Proactiveness At The
Launch Stage”. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for marketing, 11, (2), 184-196.

Saridogan, V. (2016). Cokuluslu Isletmelerde Yerel Pazarlama Stratejileri ve Marka Yénetimi Miskisi
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul: Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisi Uluslararasi Ticaret Anabilim Dali.

Schein, E. (1984). “Coming to a New Awareness of Organizational Culture”. Sloan Management Review,
25, (2), 3-16.

Siguaw, J. A, Simpson, P. M. ve Enz, C. A. (2006). “Conceptualizing Innovation Orientation: A
Framework for Study and Integration of Innovation Research”. Cornell University School of
Hotel Administration Scholary Commons, 1-41.

Vol: 4, Issue: 20 / Y1l:4 Say1 21 (Temmuz 2018) International Journal of Academic Value Studies pp-781-800

798


http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/bby401-2010-4.pdf

Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

Smith, K. (1998). “Science, Technology And Innovation Indicators -A Guide For Policy- Makers” Idea
Paper”. (5), 1-33.

Smith, M., Busi, M., Ball, P. ve Meer, R. V. (2008). “Factors Influencing an Organisations ability to
Manage Innovation: a Structured Literature Review and Conceptual Model”. International
Journal of Innovation Management, 12, (4), 655-676.

Sriboonlue, P., Ussahawanitchakit, P. ve Raksong, S. (2016). “Strategic Innovation Capability And Firm
Sustainability: Evidence From Auto Parts Businesses In Thailand”. AU-GSB. e-Journal, 61-75.

Stambaugh, J.E.,, Yu, A. ve Dubinsky, A.J. (2011). “Before the Attack: A. Typology of Strategies for
Competitive Aggressiveness”. Journal of Management Policy and Practice, 12 (1), 49-63.

Styles, C. ve Goddard, J. (2002). “Teaching Strategy Using the Stratey Wheel”. Anzmac Conference, 141-
147.

Siier, I. (2014). Pazarlama ilkeleri. Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

Szczepanska, K. (2014). “The Importance Of Organizational Culture For Innovation In The Company”.
Forum Scientiae Oeconomia, 2, (3), 27-39.

Sengil, R. (2015). “Orgiitsel_Degisim Faktori Olarak Inovasyon ve Kamu Yénetimi” Eskisehir
Osmangazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10, (2), 141-151.

Talke, K., Salomo, S. ve Kock, A. (2011). “Top Management Team Diversity and Strategic Innovation
Orientation: The Relationship and Consequences for Innovativeness and Performance”. Journal
of Product Innovation Management, 28, (6), 819-832.

Taskin, E. (2014). “Pazarlama Cevresi”. Zafer Erdogan (Ed.). Pazarlama (ss.83-107). Bursa: Ekin Basim
Yayin.

Tavassoli, S. ve Karlsson, C. (2015). “Firms’Innovation Strategies Analyzed and Explained”. Cesis
Electronic Working Paper Series, (February-2015), 1-29.

Taymaz, E. (2001). Ulusal Yenilik Sistemi Tiirkiye imalat sanayinde teknolojik degisim ve yenilik
stirecleri. Ankara: TUBITAK/TTGV/DIE

Tek, O. B. (1999). Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari. Istanbul: Beta
Basim Yayin.

Tekin, V. N. (2009). Pazarlama Ilkeleri Politikalar-Stratejiler-Taktikler. Ankara: Seckin Yayincilik.

Tellis, G.J., Prabhu, ].C. ve Chandy, R.K. (2009). “Radical Innovation Across Nations: The Preeminence of
Corporate Culture”. Journal of Marketing, 73(1), 2-23.

Toni, D. D,, Milan, G. S., Saciloto, E. B. ve Larentis, F. (2017). “Pricing Strategies and Levels and Their
Impact on Corporate Profitability”. Rausp Meanagement Journal, (52), 120-133.

Torlak, 0. (2013). “Pazarlama Karmasi ve Pazarlama Kararlar”. Omer Torlak ve Mijdat Ozmen (Ed.).
Pazarlama llkeleri(ss. 98-122). Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-Ofset.

Torlak, 0. (2014). “Pazarlama Yonetimi”. Zafer Erdogan ve Elif Eroglu (Ed.). Pazarlama Yénetimi(ss.
76-97). Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-Ofset.

Tungel, O. (2012). Satis ve Pazarlama Stratejileri. Ankara: Kurgu Kiiltiir Merkezi Yayinlari.

Uzkurt C. (2013). “Pazarlama Cevresi ve Pazar Firsatlarinin Analizi”. Omer Torlak ve Miijdat Ozmen
(Ed.). Pazarlama Ilkeleri(ss. 20-42). Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-Ofset.

Uzkurt, C. (2010). “inovasyon Yénetimi: inovasyon Nedir, Nasil Yapilir ve Nasil Pazarlanir?”. Ankara
Sanayi Odasi Yayin Organi, (Temmuz-Agustos Sayisi).

Uzkurt, C. (2012). “Pazar Firsatlar1 Olgiimii ve Pazar Cekiciligi Analizi”. (_")mer Torlak ve Remzi Altunisik
(Ed.) Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklasim(ss. 165-193). Istanbul: Beta Basim Yayim.

Urper, Y. (2013). “Grisimcilikte Inovasyon”. Yilmaz Urper (Ed.) Girisimcilik (ss.68-89). Eskisehir: T.C.
Anadolu Universitesi Yayinu.

Vatan, A. (2010). Turizm Isletmelerinde inovasyon: Istanbul'daki 5 Yildizl Konaklama Isletmelerinde
Bir Arastirma (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Balikesir: Balikesir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti.

Vol: 4, Issue: 20 / Y1l:4 Say1 21 (Temmuz 2018) International Journal of Academic Value Studies pp-781-800

799



Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

Wei, Y. ve Wang, Q. (2011). “Making Sense Of A Market info_rmation System For Superior Performance:
The Roles Of Organizational Responsiveness And Innovation Strategy”. Industrial Marketing
Management, 40, (2), 267-277.

Yalginkaya, G., Calantone, R. ve Griffith, D. (2007). “An Examination of Exploration and Exploitation
Capabilities: Implications for Product Innovation and Market Performance”. Journal of
International Marketing, 15(4), 63-93.

Yavuz, A, Albepi, M. ve Goze Kaya, D. (2009). “Ulusal 1novasyon Politilg_alarl ve Kamu Harcama_larl:
Cesitli Ulkeler Uzerine Bir Karsilastirma”. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14, (3), 65-90.

Yavuz, C. (2010). Isletmelerde Inovasyon (Yenilikgilik) Stratejileri ve Orgiitsel Performans iliskisinin
Canakkale Seramik A.s Isletmesi Orneginde Boylam Analizi Yontemiyle Incelenmesine Déniik
Bir Arastirma (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Canakkale: Canakkale Onsekiz Mart
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal.

Yilmaz, C. ve Akman, G. (2008). “Innovative Capability, innovation_ Strategy and Market Orientation: An
Empirical Analysis in Turkhish Software Industry”. International Journal Of Innovation
Management, 12, (1), 69-111.

Yilmaz, H. (2003). Yenilik (Inovasyon) Yeni Ekonomi ve Rekabet (Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezi).
Ankara: Rekabet Kurumu.

Yilmaz, H. (2015). Stratejik Inovasyon Yénetimi. istanbul: Beta Basim Yayim.

Yilmaz, M. K,, Basar, E. E. ve Pabugcu, H. (2015). “Pazarlama Kaynaklarina En Uygun Rekabetci
Pazarlama Stratejisinin Belirlenmesi: Kis Turizmi Otellerine Yonelik Bir Uygulam” Ege
Akademik Bakis, 15, (3), 409-4109.

Yigit, A. M. ve Yigit, S. (2011). “Stratejik Yonetimde Dis Cevre Analizi: Kobi'ler ve Biiyiik Isletmeler

Arasinda Bir Karsilastirma”. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (38),
119-136.

Zyl, H. V., Du Preez, N. D. ve Schutte, C. (2007). “Utilizing formal innovation models to support and

guide industry innovation projects”. Soucth African Journal Of Industrial Engineering, 18, (2),
203-219.

Vol: 4, Issue: 20 / Y1l:4 Say1 21 (Temmuz 2018) International Journal of Academic Value Studies pp-781-800

800



	ÖZ
	ABSTRACT
	1. GİRİŞ
	2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE
	3. TASARIM VE YÖNTEM
	4. BULGULAR VE TARTIŞMA
	5. SONUÇ VE ÖNERİLER
	KAYNAKÇA

