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Günümüzde yaşanan hızlı değişimler ve teknolojik gelişmeler firmaların rekabet koşullarını da 
etkilemiştir. Firmaların ayakta kalabilmeleri ve yaşamlarını devam ettirebilmeleri yaşanan hızlı 
değişimlere ayak uydurmalarına ve farkındalık oluşturmalarına bağlıdır. Bunu başarmanın en 
güzel yolu ise firmaların inovasyonu çalışmalarının her alanına geçirmeleri ile mümkündür. 
Ancak inovasyon her ne kadar firmalar için önemli olsa da inovasyonlu ürün iyi bir pazarlama 
stratejisi ile pazara sürülmediği müddetçe pazarda karşılık bulamayacak ve amaca 
ulaşılamayacaktır.  
Bu çalışmanın amacı, inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri arasındaki ilişkinin 
belirlenmesi ve bununda firma performansına olan etkisini ortaya koymaktır. Çalışma üç 
bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde inovasyon, ikinci bölümde pazarlama stratejileri 
ayrıntılı bir şekilde incelenmiştir. Üçüncü bölümde ise, inovasyon stratejileri ve pazarlama 
stratejileri hakkında bilgi verilip her ikisi ile ilgili yapılan çalışmalara yer verilmiştir. İnovasyon 
stratejileri ve pazarlama stratejileri arasındaki ilişkiyi saptamak amacıyla Gaziantep ilinde 
üretim yapan 154 firma üzerinde yüz yüze anket yöntemi ile veriler toplanmıştır. Çalışma 
sonucunda inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri arasında anlamlı bir ilişki olduğu 
saptanmıştır. 
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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. İnnovation 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. GİRİŞ 

İnovasyon, örgütlerin rekabet avantajı sağlamasında, büyümesinde ve kârlılıklarını arttırmasında 
önemli bir itici güçtür. Günümüzde birçok uluslararası kuruluş başarısını inovasyon becerisine 
borçludur ve aynı zamanda son on yılda ortaya çıkan ürünler dünya ekonomisinin şuan motoru 
durumundadır. İşletmelerin sahip olması gereken şey sürdürülebilir ve tekrar edilebilir inovasyon 

                                                           
1 Bu çalışma Adıyaman üniversitesinde Sos. Bil. Ens. Tamamlanan yüksek lisans tezinden çıkarılmış olup, LİOS 2018 
sempozyumunda özet bildiri olarak sunulmuştur. 
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yeteneğidir (Keskin, 2014: 15). Firmalar inovasyon yaparken araç ve teknikleri bilinçli ve yöntemlere 
uygun şekilde kullanmalıdır. Aksi takdirde yapılan inovasyon bir başarı getirmez. 

İnovasyon bir farklılaşma aracı olarak görülmelidir. Firmalar, herkesten farklı neler yapabileceğini 
araştırmalıdır. Firmanın ayırt edici yetenekleri rakiplere göre farklı olan unsurları içermelidir. 
Pazarlama yeteneği de firmanın ürün ve hizmetlerini rakiplerine göre farklı kılan ve güçlü markalar 
yaratan ve bu güçlü markalarla pazarda yüksek fiyatlarla yer alarak firmanın kârlılığını arttırmayı 
yansıtmalıdır. Bu noktada firmanın iş stratejisi, organizasyonel yapısı ve pazar bilgisi sağlama 
yeteneği, pazarlama yeteneğinin gelişiminde olumlu etkiye sahiptir. Pazarlama, rekabet avantajı 
sürecinde önemli bir rol üstlenmektedir. Rekabet stratejisi kapsamında pazarlamanın esas rolü 
farklılaşma aracı olarak görülen inovasyondur. Aynı zamanda pazarlama, örgüt içerisinde inovasyon 
faaliyetinin başlatıcısı konumundadır (Kılıç, 2016: 201-202). 

İnovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri arsındaki ilişkinin belirlenmesi önem arzetmektedir. 
Çünkü inovasyonun piyasadaki başarısı etkin pazarlama stratejilerine bağlıdır. Bu çalışmada 
inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri arasındaki ilişki incelenmiştir. Çalışma üç bölümden 
oluşmaktadır. Birinci bölümde inovasyon kavramı, tanımı ve özellikleri,  inovasyon türleri,  inovasyon 
yönetimi ve süreci, inovasyonun önemi ile inovasyon ve pazarlama ilişkisine değinilmiştir. İkinci 
bölümde, pazarlamanın tanımı, kapsamı ve gelişimi, pazarlama çevresi, pazarlama bilgi sistemi ve 
araştırması ele alınıp incelenmiştir. Üçüncü bölümde ise, inovasyon stratejileri ve pazarlama 
stratejileri hakkında bilgi verilip her ikisi ile ilgili yapılan çalışmalara yer verilmiştir. İnovasyon 
stratejileri ve pazarlama stratejilerinin arasındaki ilişkiyi incelemek amacıyla bir araştırma 
yapılmıştır. 

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Günümüzde mevcut işletmelerin yanı sıra yeni işletmelerin büyüyüp ve yaşamlarını devam ettirmeleri 
inovasyon yapmaları ile mümkündür. Drucker, organizasyonların yönetim ve süreçlerde ne kadar 
başarılı olunursa olunsun inovasyon yapmamaları halinde yaşamlarını sürdüremeyeceklerini ifade 
etmektedir (Drucker, 2012: 498; Çiftçi, Tozlu ve Akçay, 2014: 77). Bilgi ekonomisinin, yoğun küresel 
rekabetin ve önemli teknolojik gelişmelerin ortaya çıkmasıyla beraber, inovasyon sürekli artan bir 
şekilde rekabet edilebilir olma durumunun merkezine yerleşmektedir. İnovasyon işletmelerin değişen 
pazarlara, teknolojilere ve rekabet şekillerine adapte olmaları için ihtiyaç duyulan özellikteki yeni 
ürünlerin, süreçlerin ve sistemlerin ortaya çıkarılmalarını sağlayan bir mekanizmadır (Yılmaz, 2015: 
2). Tüm bu sebepler inovasyon yapmayı işletmeler için zorunlu kılmaktadır. Çünkü işletmelerin 
rekabet edilebilir olabilme, ayakta kalabilme ve yeni pazarlara girebilmelerinin yolu inovasyon 
yapmaktan geçmektedir.  

İnovasyonun tanımı çeşitli araştırmacılar tarafından inovasyonun farklı yönleri ortaya konulacak 
şekilde yapılmıştır. İnnovare kelimesinden türeyen inovasyon Latince yeni ve farklı şeyler ortaya 
koymak anlamına gelmektedir (Çiftçi, Tozlu ve Akçay, 2014: 78). İnovasyonla ilgili yaptığı çalışmalarla 
tanınan Drucker, (1998: 95) inovasyonu varolan bir firmada, kamu hizmet kurumunda ya da sadece 
bir bireyin aile mutfağında başlattığı yeni bir girişim olsun, girişimciliğin özel işlevi olarak 
tanımlamaktadır. Thompson,  inovasyonu yeni fikirlerin, süreçlerin, ürünlerin ya da hizmetlerin 
geliştirilmesi ve uygulaması olarak ifade etmektedir (Kılıç, 2016: 13-14). Porter ise inovasyonun 
rekabet fırsatı sunan yeni teknolojileri ve yeni iş yapma metodlarını kapsadığını belirtirken; Rogers, 
inovasyonu kişilerce bir fikrin, uygulamanın ya da bir objenin yeni olarak görülmesi şeklinde 
tanımlamıştır (Ecevit Satı ve Işık, 2011: 540).  Gloet ve Terziovski (2004:404) inovasyonu, buluş ve 
buluşların uygulanması ile ürünlerin, sistemlerin veya süreçlerin yeni sonuçlarının ortaya çıkma süreci 
olarak ele alırken; Carnegie ve Butlin ise inovasyonu, bir teşebbüs tarafından yeni veya geliştirilmiş bir 
şey olarak tanımlamıştır (Gloet ve Terziovski, 2004: 404). Hurley ve Hult (1998: 44) ise inovasyonu, 
bir işletme kültürünün açıklığa kavuşması kavramı olarak ifade etmiştir. 

İnovasyon, organizasyon ve yönetim anlayışlarını şekillendirerek firmalara klavuzluk etmektedir. 
İnovasyon, yaratma hedefine yönelik gösterilen gayret ve girişimin ekonomik ve sosyal 
potansiyelindeki değişikliklere odaklanması olarak da tanımlanabilir. Aynı zamanda inovasyon 
bugünün ürün ve hizmetlerini yapma anlamına da gelmektedir (Hancıoğlu ve Yeşilaydın, 2016: 106-
107). İnovasyon, işletmelerin rekabet avantajı kazanmasında, büyümesinde ve kârlılıklarını 
artırmaları noktasında ciddi bir itici güçtür. Günümüzde uluslararası şirketlerin birçoğu başarılarını 
inovasyon becerilerine borçludur. Son yıllarda ortaya çıkan ürünler dünya ekonomisinin motoru 
durumundadır (Keskin, 2014: 15). 

İnovasyon,  sadece bir düşüncenin oluşturulması veya geliştirilmesi demek değildir. Aynı zamanda söz 
konusu oluşturulan veya geliştirilen düşüncenin işletme açısından izlenilen ticarileştirme süreci 
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sonucunda bir değer yaratması da beklenir. Bu söylenenlerin inovasyon litaratüründe herkes 
tarafından kabul gören algılanan sinyallerin değerlendirilmesi, uygun olan stratejinin seçimi, ihtiyaç 
duyulan kaynakların temin edilmesi ve önceden tasarlanmış olan inovasyon sürecinin uygulamaya 
konulması olarak karşımıza çıkan inovasyon yönetimi süreçleriyle desteklenmelidir (Yılmaz, 2015: 4). 
İnovasyon yenilik anlamına gelmektedir. Ama yapılan yeniliklerin tümü inovasyon anlamına gelmez. 
Yeniliklerin İnovasyon olarak değerlendirilebilmesi için yeniliğin firmaya değer sağlaması ve yararlı 
olması gerekmektedir (Köksal, 2008: 9) yani “para kazandıran yenilik” ya da“farklılaştıran yaratıcılık” 
olarak da tanımlanabilir (Kırım, 2007: 6). 

 Farklı inovasyon çeşitleri bulunmakla birlikte bu çalışmada ürün, hizmet, süreç, pazarlama, iş modeli 
ve organizasyonel inovasyon ele alınmıştır. Ürün inovasyonu, var olan özellikleri veya öngörülen 
kullanımlarına göre yeni veya büyük oranda iyileştirilmiş mal veya hizmetlerin ortaya konulmasıdır 
(Karamehmet, 2012:  5; OECD, 2006: 52). Firmaların yeni, farklı veya değişik hizmetler geliştirerek 
bunları tüketicilere sunması hizmet inovasyonu olarak adlandırılmaktadır (Elçi, 2006: 8; Kılıç, 2016: 
84). Süreç inovasyonu, yeni veya önemli ölçüde iyileştirilmiş bir üretim veya teslimat yönetiminin 
gerçekleştirilmesidir (Kırım, 2007: 20; OECD, 2006: 53). Pazarlama inovasyonu, bir ürünün 
tasarlanmasında veya paketlenmesinde, ürünü piyasaya sunmada veya fiyatının belirlenmesindeki 
değişiklikleri kapsayan yeni bir pazarlama metodunun uygulanmasıdır (Kobilerde İnovasyonu 
Desteklemek, 2015: 7-8). İnovasyon konusunda yaptığı çalışmalarla tanınan Kırım (2007: 25)  iş 
modeli kavramını “şirketinizin işini nasıl yaptığının bir öyküsüdür.” şeklinde tanımlar. İş modeli 
inovasyonunu yapılan tüm işlerin temelinde olan en önemli değer zinciri üstünde geliştirilecek 
yeniliklerin ve değişikliklerin öyküsüdür (Çeliktaş, 2008: 20). Yeni çalışma ve iş yapış yöntemlerinin 
geliştirilmesi ya da mevcut yöntemlerin işletme koşullarına uyarlanıp kullanılmasına organizasyonel 
inovasyon denilmektedir (Elçi, 2006: 10).  

Pazarlama, tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerinin neler olduğunu, hangi hedef pazarlarda daha başarılı 
olunacağını belirlemeye ve bu pazarlara uygun ürünler geliştirilip sunmaya yönelik faaliyetleri kapsar. 
İşletmenin en dışa dönük faaliyetler grubunu oluşturur. Sadece kar amacı güden kurumlar tarafından 
değil aynı zamanda kar amacı gütmeyen kurumlar tarafından da kullanılır (Erdoğan, 2014: 4).  

Kotler 1972 yılında yazmış olduğu Pazarlama Yönetimi adlı kitabında pazarlamayı “bir ya da başka bir 
kişi tarafından bir işletme faaliyeti; birbiriyle ilişkili bir grup işletme faaliyetleri; bir ticaret olayı; bir 
düşünce biçimi; politika belirlenmesinde birleştirici, bütünleştirici bir işlev; bir işletme amacı duygusu; bir 
ekonomik süreç; bir kurumlar yapısı; malların mülkiyetinin el değiştirilmesinde ya da değişiminde bir 
süreç; bir yoğunlaşma, eşit kılma ve yayılma süreci; zaman, yer ve sahip olma yararlarının yaratılması; 
arz ve talebi denkleştiren bir süreç ve bunun gibi birçok anlamlar taşıyan bir deyimdir” şeklinde 
tanımlamıştır (Kotler, 1975: 14). Pazarlama, bireylerin hayatlarını kolaylaştıran veya zenginleştiren 
yeni ürünlerin tanıtımına ve kazanılmasına yardımcı olmaktadır. Pazardaki konumlarını iyileştirmek 
için yenilikçi pazarlamacılar mevcut ürünlerdeki gelişmelere ilham vermektedir. Başarılı pazarlama, 
ürün ve hizmetlere olan talebi artırır ve bu da iş yaratmasına imkân sağlar. Aynı zamanda başarılı 
pazarlama, alt çizgiye katkıda bulunarak, işletmelerin sosyal açıdan sorumlu faaliyetlerde daha 
kapsamlı olarak yer almalarını sağlar (Kotler ve Keller, 2012: 4). 

 İnovasyon stratejisini, Debruyne ve Schoovaerts (2006: 12) var olan bir endüstri içinde müşterinin 
değerini yeniden tanımlayan ve geliştiren temelde farklı bir biçimde rekabet etmek olarak 
tanımlamaktadır. Govindarajan ve Trimble (2004: 69) değer zinciri yapısının tasarlanması, alıcıya 
teslim edilen değer veya gizil alıcıların tespit edilmesinde yapılan önemli bir farklılık ortaya koymak 
ve yaratıcılık olarak tanımlamışlardır. Geroski ise yeni ürünlerin müşterilere tanıtımını yapmak veya 
yeni alıcıların istek ve ihtiyaçlarına odaklanarak herhangi bir pazar ile ilgili yaratıcı düşünmek ve 
pazarın yeniden şekillenmesi olarak tanımlamıştır (Geroski, 1998: 686).  

Agresif inovasyon stratejisi,  pazar lideri olabilmek amacıyla bir ürünü ya da üretim sürecini 
rakiplerinden önce yenilemek veya değiştirmektir.  Bu stratejiyi uygulayan firmalarda iletişimin hızı ve 
etkinliği çok önemlidir (Coşkun, Mesci ve Kılınç,  2013: 110). Agresiflik işletmeye,  uzun vadeli bir ufuk 
oluşturmakta, yaratıcı fikirleri ve fırsatları yeniliklere dönüştürme imkânı sunmakta ve bir işletmenin 
inovasyon fırsatlarını ön planda tutarak uzun vadeli inovasyon yenilik planları yapmasına yardımcı 
olmaktadır (Karabulut, 2015: 1339-1340). Bu stratejinin uygulanması için yüksek maliyetler 
gerekmektedir. Ancak başarı elde edilmesi durumunda işletme pazarda ilk olur (Sandberg, 2002: 194). 

Analizci strateji, geniş çerçeveli problemleri çözebilme özelliğiyle ilgili bir stratejidir. Bu strateji, 
yöneticilerin karşılaştıkları fırsatları kolay bir şekilde belirlemelerini, ilişkili oldukları çevrelerde 
yaşanılan olaylar ve meydana gelen eğilimler hakkında çeşitli bilgiler sağlar. (Yılmaz, 2015: 527). 
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Savunmacı inovasyon stratejisini uygulayan işletmeler, ne teknoloji lideri ne de piyasaya ilk giren olma 
gibi bir hedefleri yoktur.  Ancak piyasadaki teknolojilerin gerisinde de kalmak istemezler.  Bu 
stratejide en önemli husus, Ar-Ge giderlerinden ve artımsal inovasyon sonucu oluşan riskten 
kaçmaktır (Deniz, 2011: 155). 

Geleceğe odaklanan (fütürist) strateji, bölümlerin ve işletmelerin, gelecekteki inovasyon fırsatlarını 
tahmin etmeleri suretiyle uzun dönemli planlar yapmalarına yardımcı olur. Geleceğe üst düzeyde ilgi 
gösterilerek odaklanılması, yöneticilerin pazardaki değişimleri göz önünde bulundurmaları için ihtiyaç 
hissettikleri kapsamlı görüşleri, fikir ve bilgileri edinmeleri fırsatı sunar (Yılmaz, 2015: 528).  

Proaktif stratejisi, yeni fırsatların yaratılması ya da piyasada oluşan değişimlerin ya da gelişmelerin 
beraberinde getirmiş oldukları fırsatların neler olduğu tespit edilerek bunların değerlendirilmesi ile 
ilgili olan stratejidir (Droge, Calantone ve Harmancıoğlu, 2008: 274-275).  

Keşifsel inovasyon stratejisi, yenilikleri var olmayan pazarlarda ya da mevcut pazarlarda çarpıcı 
davranış değişiklikleri gerektiren önemli ölçüde yeni teknolojilerin veya fikirlerin piyasaya 
sürülmesini ya da uygulanmasını içerir. Ayrıca keşifsel inovasyon artan inovasyondan çok farklıdır ve 
firmaların uzun vadeli başarıları için kritik bir öneme sahiptir (McDermott ve O’Connor, 2002: 424). 
Keşifsel inovasyon stratejisi ürün ve hizmetlerde uygulanmanın yanı sıra üretim ve dağıtım, yeni 
teknolojilerin araştırılmasını ve teknolojinin değiştirilmesi gibi alanlarda da uygulanmaktadır (Lavie 
ve Rosenkopf, 2006: 802). 

Artımsal inovasyon stratejisi, firmaların mevcut ürünlerinde ve hizmetlerinde yaptıkları küçük 
değişiklik ve düzenlemelerdir. Aynı zamanda bu strateji,  firmaların devamlı yaptığı,  genellikle küçük 
araştırmalar gerektiren ve firmanın mevcut teknolojisi kullanılarak yapılan küçük mühendislik 
değişiklik ve düzenlemelerini de kapsar (Yalçınkaya, Calantone ve Griffith, 2007: 74).   

Hedef pazar seçimi, pazar bölümlenmesi sonucunda oluşan pazar bölümlerinden bir ya da birkaçının 
albenisi olan pazar bölümlerinin ve firmanın imkân ve yetenekleri dâhilinde belirlenmesidir. Pazar 
bölümünün çekici hale gelmesini beş faktör tayin etmektedir. Bu faktörler sırasıyla; pazar büyüklüğü, 
büyüme oranı, bölümün karlılığı, sektördeki mevcut ve oluşabilecek potansiyeli ve firmanın 
kabiliyetleridir. Bunlar göz önünde bulundurularak yapılan değerlendirme sonucunda bölümleme 
aşamasında belirlenen pazar bölümlerinin hepsi için ayrı ayrı göreceli çekiciliklerine bakılarak göz 
önüne alınarak tercih yapılır (Altunışık, 2013: 136). 

Büyüme stratejisi, Büyüme firmaların en çok üzerinde durduğu ve fazlasıyla ehemmiyet verdiği bir 
konudur. Bu strateji pazarlama planlamasının evrelerinden biridir. Dönemlik olarak büyüme 
hedeflerini belirleme, bunu ne şekilde ve hangi sektörde yapılacağının tespitini kapsar (Altunışık, 
2013: 137). 

Rekabet stratejisi, rekabet, bir pazarda müşterilerin beğenisini kazanmak için satıcıların birbiri ile 
yarıştıkları bir mücadele şeklidir. Rekabet, içinde birçok tarafın kıt kaynaklar, güç, bağımlılık ya da 
başka amaçlar için faal olarak yarıştıkları durum olarak da tanımlanabilir (İslamoğlu, 2013: 252). 

3. TASARIM VE YÖNTEM 

İnovasyon işletmelere makro ve mikro düzeyde birçok yarar sağlamaktadır. Ekonominin hızlı 
büyümesi, karlılığın ve verimin artması, pazar paylarının büyümesi bunlardan bazılarıdır. 
Araştırmanın problemi, genel olarak inovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri ve pazarlama 
faaliyetleri hedefi arasındaki ilişkinin incelenmesidir. Araştırmanın amacı, hedef pazar seçimi, büyüme 
ve rekabet konularında oluşan pazarlama stratejilerinin bir bütün olarak inovasyon stratejileriyle olan 
ilişkilerinin belirlenmesi ve bununda firma performansına olan etkisini ortaya koymaktır.   

Araştırmanın evreni Gaziantep ilinde üretim yapan firmalardan oluşmaktadır. Üretim yapan firmaların 
yoğunlukta olması ve sanayisi gelişmiş bir kent olması, Gaziantep il merkezinde yeterli sayıda üretim 
firması olması ve firma yetkililerine ulaşım kolaylığı gibi nedenlerden dolayı uygulama için Gaziantep 
ili tercih edilmiştir. Uygulama 22 Mayıs 2017- 27 Haziran 2017 tarihleri arasında yapılmıştır.  

Veri toplama tekniği olarak çalışmada kapalı uçlu soruların bulunduğu anket yöntemi kullanılmıştır. 
Anket soruları hazırlanırken Can (2012)’nın hazırlamış olduğu doktora tezinde kullandığı ve Erkol G. 
ve Zengin (2015)’nin yapmış oldukları makale çalışmasından faydalanılmıştır. Form 3 bölümden 
oluşmaktadır. Birinci bölümde firmaları ve cevaplayıcıları tanımaya yönelik 12 madde, ikinci bölümde 
keşifsel inovasyon stratejilerinin işletme performansına yönelik 17, üçüncü bölümde ise pazarlama 
stratejilerine ilişkin 14 madde bulunmaktadır. İkinci ve üçüncü bölümdeki maddeler 5’li likert ölçeğine 
göre hazırlanmıştır.   Anket formunda kişisel bilgiler, işletme bilgileri ve pazarlama hedefleriyle ilgili 
bilgilerde elde edilmeye çalışılmıştır.    
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Araştırma için ilk olarak anket formu hazırlanarak esas uygulamaya geçmeden 10 tane üretim yapan 
firma üzerinde pilot uygulama yapılmıştır. Katılımcılardan inovasyon stratejisi, pazarlama stratejileri 
ve pazar hedefleri ölçeklerindeki soruları değerlendirmeleri istenmiştir.  10 tane anketin güvenirliği 
litaratürde öngörülen 0.60 alt kriterini sağladığı (inovasyon stratejileri ölçeği: 0.764, pazalama 
stratejileri: 0.713, pazarlama hedefleri ölçeği ise 0.678) ve geçerliliğin KMO:0.74, Barlett 0.50’nin 
üzerinde ve 0.05 önem derecesinde anlamlı olduğu görüldükten sonra esas uygulamaya geçilmiştir. 
Gaziantep Sanayi Odası tarafından 2017 yılında hazırlanan sanayi rehberi kitapçığından alınan 
bilgilere göre il merkezinde üretim yapan 993 sayıda firma bulunmaktadır. Bu firmaların 159 tanesine 
ana uygulama yapılmıştır. 

Yapılan bu araştırmada toplanan sayısal verilerin SPSS 23.0 programıyla analizi yapılmıştır. Ölçeğin 
güvenilirliğinin test edilmesi için de Cronbach’s alfa güvenilirlik katsayıları hesaplanmıştır. Elde edilen 
veriler yüzde, frekans yöntemleriyle analiz edilmiştir. Anket soruları değerlendirilirken, faktör ve 
farklılık analizleri uygulanmış ve neden–sonuç ilişkileri incelenmiştir.  Değişkenlerin arasındaki 
ilişkilerin tespiti için değişkenlere korelasyon analizi yapılmıştır. 

Şekil 1. Araştırma Modeli 

 

 

 

 

   

              

     

 

4. BULGULAR VE TARTIŞMA  

Araştırma bulguları, katılımcılardan elde edilen veriler üzerinde SPSS 23.0 paket programı 
kullanılarak gerçekleştirilen analizlerin sonucunda elde edilmiştir. Anket verileri 154 kişinin verdiği 
cevaplar üzerinden analiz edilmiştir. Eksik cevaplanan 5 anket formu değerlendirmeye alınmamıştır. 

Araştırmaya katılan 154 kişiye ilişkin bulgular Tablo 1’de görülmektedir. Araştırmaya katılan kişilerin 
%68.2’si erkek, %31.8’i kadın; %51.9’u 25 ile 34 yaş arasında; %44.2’si lisans ve üstü eğitim düzeyine 
sahip, %48.7’si birim müdürü olarak görev yapmakta ve %32.5’i firmada 5 ile 9 yıldır görev 
yapmaktadır. 

Tablo 1. Araştırmaya Katılan Kişilere Ait Özellikler (n=154) 

Gruplar f % Gruplar f % Gruplar F % 

Cinsiyet Firmadaki Konum Firmada Çalışılan Süre 

Kadın 49 31,8 Genel Müdür 42 27,3 4 Yıl ve Altı 35 22,7 

Erkek 105 68,2 Birim Müdürü 75 48,7 5 – 9 Yıl 50 32,5 

Yaş Üst Düzey Yönetici 37 24 10 – 14 Yıl 38 24,7 

18 – 24 Yaş 8 5,2 Eğitim Seviyesi 15 – 19 Yıl 21 13,6 

25 – 34 Yaş 80 51,9 İlköğretim 5 3,2 20 Yıl ve Üzeri 10 6,5 

35 – 44 Yaş 49 31,8 Lise 42 27,3       

45 – 54 Yaş 17 11 Ön Lisans 39 25,3       

      Lisans ve Üstü 68 44,2       

Firmalara ait özellikler Tablo 2’de sunulmaktadır. Firmaların%66.2’si 5 ile 24 yıldır faaliyet 
göstermekte; %55.2’si orta büyüklükte; %52.6’sının Ar&Ge birimi bulunmakta; %41.6’sının 1 ile 3 
arasında patenti bulunmakta;%58.4’ü hem iç hem dış pazarı hedef almakta ve %73.4’ü maliyet odaklı 
fiyatlama stratejisini tercih etmektedir. 
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 Ürün Yenilikçiliği 
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Tablo 2. Firmalara Ait Özellikler (n=154) 

Gruplar Frekans Yüzde Gruplar Frekans Yüzde 

Faaliyet Süresi Ar&Ge Birimi Bulunması 

4 Yıl ve Daha Az 14 9,1 Evet 81 52,6 

5 – 24 Yıl Arası 102 66,2 Hayır 73 47,4 

25 – 49 Yıl Arası 38 24,7       

Firma Büyüklüğü Patent Sayısı 

Küçük 18 11,7 Yok 44 28,6 

Orta 85 55,2 1 – 3  64 41,6 

Büyük 41 26,6 4 – 7  26 16,9 

Çok Büyük 10 6,5 8 – 10  20 13 

İşletmenin Hedef Pazarı Fiyatlandırma Stratejisi 

Sadece İç Pazar 46 29,9 Maliyet Odaklı 113 73,4 

Sadece Dış Pazar 18 11,7 Rekabet Odaklı 25 16,2 

Hem İç Hem Dış Pazar 90 58,4 Talep Odaklı 16 10,4 

Güvenilirlik analizlerinde, içsel tutarlılığı ölçmede Cronbach’s Alpha katsayısı dikkate alınmıştır. Tablo 
6,ölçeklere ait güvenilirlik analizinin sonuçlarını ortaya koymaktadır. İnovasyon stratejileri ölçeğinde 
bulunan “Ürün geliştirmek için yeni teknoloji yerine mevcut teknolojimizde küçük değişiklikler 
yaparız.”, “Var olan ürünleri yeniden konumlandırırız.” ve “Hammadde tüketimini azaltmak için 
araştırma yaparız.” ifadeleri ölçeğin güvenilirlik katsayısını düşürdüğünden dolayı analiz dışı 
bırakılmıştır. Böylece inovasyon stratejileri ölçeğinin güvenilirlik katsayısı 0.872 olarak tespit 
edilmiştir. Pazarlama stratejileri ölçeğinin güvenilirlik katsayısı 0.846 olarak tespit edilmiştir. 
Pazarlama faaliyetleri hedefi ölçeğinde bulunan “Satışı maksimize etmek”, “Nakit akışını maksimize 
etmek” ve “Rekabeti önlemek” ifadeleri ölçeğin güvenilirlik katsayısını düşürdüğünden dolayı bu 
sorular analiz dışı bırakılmıştır. Böylece pazarlama faaliyetleri hedefi ölçeğinin güvenilirlik katsayısı 
0.768 olarak tespit edilmiştir. Elde edilen değerler, litaratürde öngörülen 0.60 alt limit kriterini 
sağlamaktadır. Dolayısıyla, araştırmada kullanılan ölçeklere ilişkin ifadelerin içsel tutarlılığı olduğunu 
ortaya koymaktadır. 

Ölçeğin yapı geçerliliği faktör analizi ile test edilerek, tek ya da çok faktörlü olup olmadığı 
araştırılmıştır. Faktör sayısının belirlenmesinde çizgi grafiği, faktör öz değerleri ve varyansa yapılan 
katkı toplamı dikkate alınmıştır. Ölçeğin faktör desenini ortaya koymak amacıyla faktörleştirme 
yöntemi olarak temel bileşenler analizi ve döndürme yöntemi olarakda dik döndürme yöntemlerinden 
maksimum değişkenlik (varimax) seçilmiştir. 

Faktör yapısını belirlemek amacıyla, 154 kişinin ölçeğe verdiği tepkilerden elde edilen puanlara, temel 
bileşenler faktör analizi uygulanmıştır. Veri setinin faktör analizine uygunluğunun test edilmesi için, 
Kaiser – Meyer – Olkin (KMO) örneklem yeterliliği testi ve Bartlett küresellik testi uygulanmıştır. 
Ölçeğe ait KMO değeri kabul edilebilir sınır olan 0.70’in üzerinde 0.74 olarak tespit edilmiş, Bartlett 
küresellik testi de 0.50’nin üzerinde olduğu ve 0.05 önem derecesinde anlamlı olduğundan veri seti 
faktör analizine uygun bulunmuştur. Bulunan KMO katsayısı verilerin analize uygun olduğunu 
göstermektedir. Varyansı açıklama oranının 0.50 ve üzerinde olması ölçütü esas alınmıştır. Örneklem 
yeterliliği ölçüsü 0.50 değerinin altında kalan, faktör altında tek kalan ve faktör ağırlığı 0.50’nin altında 
olan “Yeni endüstri alanlarına girmek bizim için önemlidir.”, “Pazara yeni giren ürünleri taklit ederiz.”, 
“Var olan ürünleri yeniden konumlandırırız.”, “Hammadde tüketimini azaltmak için araştırma yaparız.” 
ve “Daha önce denenmemiş inovasyonlar firmamızın farklı birimleri (AR&GE, Pazarlama, üretim 
birimleri vb.) tarafından gerçekleştirilir.” sorular analizden çıkarılarak yapılan faktör analizinde 
özdeğerleri 1 ve üzerinde olan 3 faktör elde edilmiştir. Bu faktörler sırasıyla; “Ürün Yenilikçiliği”, 
“İşlem Yenilikçiliği” ve “Teknolojik Yenilikçilik” olarak anlamlandırılmıştır. Toplam açıklanan varyans 
%62.1 olarak bulunmuştur. Tablo 3, inovasyon stratejileri ölçeğine ait faktör analizi sonuçlarını, faktör 
yüklerine göre büyükten küçüğe doğru sıralanmış bir halde göstermektedir. 
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Tablo 3. Açıklayıcı Faktör Analizi – İnovasyon Stratejileri Ölçeği 

Faktörün Adı Soru İfadesi 
Faktör 

Ağırlıkları 

Faktörün 
Açıklayıcılığı 

(%) 

Ürün Yenilikçiliği 

İS Madde 16  0.812 

31.244 

İS Madde 1 0.719 

İS Madde 5  0.659 

İS Madde 9  0.606 

İS Madde 8  0.537 

İşlem Yenilikçiliği 

İS Madde 13  0.852 

17.397 İS Madde 15  0.776 

İS Madde 10  0.697 

Teknolojik 
Yenilikçilik 

İS Madde 6  0.717 
13.499 

İS Madde 11  0.669 

Toplam 62.140 

Kaiser -Meyer – OlkinÖrneklem Yeterliliği 0.742 

Bartlett’s Küresellik Testi 
Ki Kare 519.175 

p değeri 0.000 

Tablo 4, pazarlama stratejileri ölçeğine ait faktör analizi sonuçlarını, faktör yüklerine göre büyükten 
küçüğe doğru sıralanmış bir halde göstermektedir. Faktör yapısını belirlemek amacıyla, 154 kişinin 
ölçeğe verdiği tepkilerden elde edilen puanlara, temel bileşenler faktör analizi uygulanmıştır. Veri 
setinin faktör analizine uygunluğunun test edilmesi için, Kaiser – Meyer – Olkin (KMO) örneklem 
yeterliliği testi ve Bartlett küresellik testi uygulanmıştır. Ölçeğe ait KMO değeri kabul edilebilir sınır 
olan 0.70’in üzerinde 0.73 olarak tespit edilmiş, Bartlett küresellik testi de 0.50’nin üzerinde olduğu ve 
0.05 önem derecesinde anlamlı olduğundan veri seti faktör analizine uygun bulunmuştur. Bulunan 
KMO katsayısı verilerin analize uygun olduğunu göstermektedir. Varyansı açıklama oranının 0.50 ve 
üzerinde olması ölçütü esas alınmıştır. Örneklem yeterliliği ölçüsü 0.50 değerinin altında kalan, faktör 
altında tek kalan ve faktör ağırlığı 0.50’nin altında olan “Personelimiz ve müşterimiz arasında yakın 
ilişkiler kuruyoruz.” ve “Personelimiz yeni eğilimleri ve tercihleri takip etme konusunda etkindir.” 
sorular analizden çıkarılarak yapılan faktör analizinde özdeğerleri 1 ve üzerinde olan 4 faktör elde 
edilmiştir. Bu faktörler sırasıyla; “Müşteri İlişkileri”, “Hedef Pazar Seçimi”, “Müşteri İhtiyaçlarının 
Karşılanması” ve “Ürün Tasarımı” olarak anlamlandırılmıştır. Toplam açıklanan varyans%63.4 olarak 
bulunmuştur.  

Tablo 4. Açıklayıcı Faktör Analizi – Pazarlama Stratejileri Ölçeği 

Faktörün Adı Soru İfadesi Faktör Ağırlıkları 
Faktörün 

Açıklayıcılığı (%) 

Müşteri İlişkileri 

PS Madde 11 0.823 

21.452 
PS Madde 12 0.756 

PS Madde 14 0.721 

PS Madde 13 0.574 

Hedef Pazar Seçimi 

PS Madde 6 0.839 

16.678 PS Madde 5  0.786 

PS Madde 7 0.719 

Müşteri İhtiyaçlarının 
Karşılanması 

PS Madde 1 0.793 

12.911 PS Madde 10 0.679 

PS Madde 8 0.501 

Ürün Tasarımı 
PS Madde 3 0.788 

12.365 
PS Madde 4 0.647 

Toplam 63.406 

Kaiser -Meyer – OlkinÖrneklem Yeterliliği 0.742 

Bartlett’s Küresellik Testi 
Ki Kare 519.175 

p değeri 0.000 

Tablo 5, pazarlama faaliyetleri hedefi ölçeğine ait faktör analizi sonuçlarını, faktör yüklerine göre 
büyükten küçüğe doğru sıralanmış bir halde göstermektedir. Faktör yapısını belirlemek amacıyla, 154 
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kişinin ölçeğe verdiği tepkilerden elde edilen puanlara, temel bileşenler faktör analizi uygulanmıştır. 
Veri setinin faktör analizine uygunluğunun test edilmesi için, Kaiser – Meyer – Olkin (KMO) örneklem 
yeterliliği testi ve Bartlett küresellik testi uygulanmıştır. Ölçeğe ait KMO değeri kabul edilebilir sınır 
olan 0.70’in üzerinde 0.72 olarak tespit edilmiş, Bartlett küresellik testi de 0.50’nin üzerinde olduğu ve 
0.05 önem derecesinde anlamlı olduğundan veri seti faktör analizine uygun bulunmuştur. Bulunan 
KMO katsayısı verilerin analize uygun olduğunu göstermektedir. Varyansı açıklama oranının 0.50 ve 
üzerinde olması ölçütü esas alınmıştır. Örneklem yeterliliği ölçüsü 0.50 değerinin altında kalan, faktör 
altında tek kalan ve faktör ağırlığı 0.50’nin altında olan “Eldeki maldan kurtulmak”, “Rekabeti 
önlemek”,  “Mal-hizmet kalite seviyesinde uyum sağlamak”, “Belirli bir pazar payını gerçekleştirmek”, 
“Satışı maksimize etmek” ve “Mal-marka imajını desteklemek” sorular analizden çıkarılarak yapılan 
faktör analizinde özdeğerleri 1’in üzerinde tek faktör elde edilmiştir. Toplam açıklanan varyans %59.5 
olarak bulunmuştur.  

Tablo 5. Açıklayıcı Faktör Analizi – Pazarlama Faaliyetleri Hedefi Ölçeği 

Faktörün Adı Soru İfadesi 
Faktör 

Ağırlıkları 

Faktörün 
Açıklayıcılığı 

(%) 

Pazarlama Faaliyetleri 
Hedefi 

PFH Madde 5 0.809 

59.579 

PFHMadde 3 0.784 

PFHMadde 4 0.764 

PFHMadde 11 0.711 

PFHMadde 12 0.687 

PFH Madde 10 0.652 

PFHMadde 7  0.626 

Toplam 59.579 

Kaiser -Meyer – OlkinÖrneklem Yeterliliği 0.723 

Bartlett’s Küresellik Testi 
Ki Kare 258.404 

p değeri 0.000 

Araştırma kapsamında değişkenlerin ilişkilerini ölçmek amacıyla toplam 3 adet hipotez geliştirilmiştir. 
Araştırma hipotezleri, daha önce tartışılan teorik ilişkiler çerçevesinde ve hazırlanan anket formu 
yardımıyla toplanan verilerin değerlendirilmesi sonucu oluşturulmuştur. Hipotezler sırasıyla 
şunlardır: 

H1:İnovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri arasında anlamlı bir ilişki vardır. 

H2:İnovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi arasında anlamlı bir 
ilişki vardır. 

H3:İnovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ile betimsel 
değişkenler (cinsiyet, yaş, eğitim durumu, firmadaki konum, firmada çalışan süresi, firmanın faaliyet 
süresi, firma büyüklüğü, Ar&Ge biriminin olması, patent sayısı, firmanın hedef pazarı, firmanın 
fiyatlandırma stratejisi) arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

Verilere ait normal dağılım analizi, SPSS programında, Kolmogorov – Smirnov testi ile yapılmıştır. 
Normal dağılım test sonuçları Tablo 7’de sunulmuştur.  

Tablo 6. Normal Dağılım Testi (n=154) 

Değişkenler Kolmogorov-Smirnov Z p Değeri 

İnovasyon Stratejileri 0.137 0.000 

Pazarlama Stratejileri 0.076 0.000 

Pazarlama Faaliyetleri 
Hedefi 

0.162 
0.000 

Test sonucuna göre; değişkenlerin normal dağılım göstermediği (p<0.05) görülmektedir. Bu nedenle 
çözümlemelerde non-parametrik teknikler kullanılmıştır.  

Tablo 8, değişkenlere ait temel tanımlayıcı istatistikleri sunmaktadır. Tanımlayıcı istatistikler 
bağlamında; değişkenlerin ortalama ve standart sapma değerlerini içermektedir. Buna göre, 
değişkenlerin ortalaması 3.89 ile 4.21; standart sapması ise 0.42 ile 0.48 arasında değişmektedir. 
Tablodaki sonuçlara göre, pazarlama faaliyetleri hedefleri ( X =4.21) düzeyleri yüksek; inovasyon 
stratejileri ( X =3.89) ise orta düzeyde olduğu tespit edilmektedir. 
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Tablo 7. Değişkenlere Ait Betimsel Bulgular (n=154) 

Değişkenler Ort. Std. Sp. 

İnovasyon Stratejileri 3.89 0.47 

Pazarlama Stratejileri 4.01 0.48 

Pazarlama Faaliyetleri Hedefi 4.21 0.42 

Tablo 9, değişkenler arasındaki ilişkileri ifade eden korelasyon katsayılarını sergilemektedir. 
Tablodaki Spearman’srhokorelasyon katsayıları ise araştırma değişkenleri arasındaki ilişkilere işaret 
etmektedir. 

Tablo 8. KorelasyonAnalizi (n=154) 

Değişkenler 1 2 3 

1. İnovasyon Stratejileri 1   

2. Pazarlama Stratejileri .496** 1  

3. Pazarlama Faaliyetleri 
Hedefi 

.467** .541** 1 

** SpearmanKorelasyonu p<0.01 düzeyinde anlamlıdır. 

Analiz sonuçları incelendiğinde firmaların inovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri (r=0.496) ve 
pazarlama faaliyetleri hedefi (r=0.467) arasında 0.01 anlamlılık düzeyinde pozitif yönlü ilişki 
bulunmaktadır. Ayrıca firmaların pazarlama stratejileri ile pazarlama faaliyetleri hedefi (r=0.541) 
arasında 0.01 anlamlılık düzeyinde pozitif yönlü ilişki bulunmaktadır. Bu nedenle H1 ve H2 hipotezi 
desteklenmektedir. Bu bulgular, firmalarda inovasyon strateji düzeyleri yükseldikçe; pazarlama 
faaliyetleri hedefi düzeylerinin de yükseldiğini; pazarlama strateji düzeyleri yükseldikçe; pazarlama 
faaliyetleri hedefi düzeylerinin de yükseldiğini ortaya koymaktadır. 

İnovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ve boyutları ile cinsiyet 
arasındaki farklılık“MannWhitneyUTesti”ne göre analiz edilmiştir. Analiz sonuçları Tablo 10’da 
verilmektedir. 

Tablo 9. Cinsiyete Göre Farklılık Analizi 

Değişkenler Gruplar N 
Sıralar 

Ortalaması 
Sıralar 

Toplamı 

Mann -
Whitney U 

Değeri 

Z 
Değeri 

p 
Değeri 

İnovasyon 
Stratejileri 

Kadın 49 81,39 3989,00 
2381,000 -,745 0,453 

Erkek 105 77,68 7946,00 

Pazarlama 
Stratejileri 

Kadın 49 71,15 3586,50 
2261,500 -1,210 0,216 

Erkek 105 81,26 8478,50 

Pazarlama 
Faaliyetleri 

Hedefi 

Kadın 49 83,77 4104,50 
2265,500 -1,200 0,230 

Erkek 105 74,58 7830,50 

Tablo 10’da, inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ile çalışan 
kişinin cinsiyeti arasında istatistikî olarak anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır (p>0.05).  

İnovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ve boyutları ile yaş 
grupları arasındaki farklılık“Kruskal Wallis Analizi”ne göre test edilmiştir. Analiz sonuçları Tablo 11’de 
verilmektedir.  
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Tablo 10. Yaşa Göre Farklılık Analizi 

İfade Gruplar N Sıralar Ort. Ki-Kare Sd p Değeri 

İnovasyon  
Stratejileri 

18-24 8 71,44 

,690 3 0,876 
25-34 80 78,51 

35-44 49 74,74 

45-54 17 83,53 

Toplam 154  

Pazarlama  
Stratejileri 

18-24 8 49,38 

6,031 3 0,110 
25-34 80 73,76 

35-44 49 86,72 

45-54 17 81,74 

Pazarlama Faaliyetleri  
Hedefi 

18-24 8 48,81 

10,401 3 0,015 
25-34 80 87,22 

35-44 49 72,16 

45-54 17 60,65 

Tablo 11’e göre, inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri ile çalışan kişinin yaşı arasında 
istatistikî olarak anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır (p>0.05). Ancak, pazarlama faaliyetleri hedefi 
yaşa göre farklılık göstermektedir (p<0.05).  Buna göre, 25 ile 34 yaş arasındaki çalışanların pazarlama 
faaliyeti hedefleri diğer yaş grubundaki çalışanlardan daha yüksektir.  

İnovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ve boyutları ile eğitim 
durumu grupları arasındaki farklılık“Kruskal Wallis Analizi”ne göre test edilmiştir. Analiz sonuçları 
Tablo 12’de verilmektedir.  

Tablo 11. Eğitim Durumuna Göre Farklılık Analizi 

İfade Gruplar N Sıralar Ort. Ki-Kare Sd p Değeri 

İnovasyon 
Stratejileri 

İlköğretim 5 39,20 

5,899 3 0,117 
Lise 42 71,50 

Önlisans 39 77,63 

Lisans ve + 48 83,95 

 

Pazarlama 
Stratejileri 

İlköğretim 5 74,00 

5,067 3 0,167 
Lise 42 67,48 

Önlisans 39 73,59 

Lisans ve + 48 86,19 

 

Pazarlama 
Faaliyetleri Hedefi 

İlköğretim 5 22,80 

9,203 3 0,027 
Lise 42 74,27 

Önlisans 39 85,47 

Lisans ve + 48 78,94 

Tablo 12’ye göre, inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri ile çalışan kişinin eğitim durumu 
arasında istatistikî olarak anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır (p>0.05).  Ancak, pazarlama 
faaliyetleri hedefi eğitim durumuna göre farklılık göstermektedir (p<0.05). Buna göre, önlisans 
mezunu çalışanların pazarlama faaliyeti hedefleri diğer eğitim durumu grubundaki çalışanlardan daha 
yüksektir. 

İnovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ve boyutları ile firma 
büyüklüğü arasındaki farklılık“Kruskal Wallis Analizi”ne göre test edilmiştir. Analiz sonuçları Tablo 
16’da verilmektedir.  
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Tablo 12. Firma Büyüklüğüne Göre Farklılık Analizi 
İfade Gruplar N Sıralar Ort. Ki-Kare Sd p Değeri 

İnovasyon 
Stratejileri 

Küçük 18 70,64 

18,768 3 0,000 
Orta 85 65,96 

Büyük 41 96,87 

Çok Büyük 10 108,50 

 

Pazarlama 
Stratejileri 

Küçük 18 46,06 

31,237 3 0,000 
Orta 85 69,71 

Büyük 41 94,94 

Çok Büyük 10 128,80 

 

Pazarlama 
Faaliyetleri 

Hedefi 

Küçük 18 72,44 

6,604 3 0,086 
Orta 85 73,47 

Büyük 41 80,05 

Çok Büyük 10 110,40 

Tablo 16’ya göre, pazarlama faaliyetleri hedefi ile firma büyüklüğü arasında istatistikî olarak anlamlı 
bir farklılık bulunmamaktadır (p>0.05). Ancak, inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri 
firmanın büyüklüğüne göre farklılık göstermektedir (p<0.05). Buna göre, çok büyük firmalarda 
inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri büyüklüğü farklı olan diğer firmalardan daha yüksektir. 

İnovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ve boyutları ile Ar&Ge 
biriminin olması arasındaki farklılık“MannWhitneyUTesti”ne göre analiz edilmiştir. Analiz sonuçları 
Tablo 17’de verilmektedir.  

Tablo 13. Ar-Ge Birimin Olmasına Göre Farklılık Analizi 

Değişkenler Gruplar N 
Sıralar 

Ortalaması 
Sıralar 

Toplamı 

Mann -
Whitney U 

Değeri 

Z 
Değeri 

p 
Değeri 

İnovasyon 
Stratejileri 

Evet 81 92,07 7457,50 
1776,500 -4,281 0,000 

Hayır 73 61,34 4477,50 

 

Pazarlama 
Stratejileri 

Evet 81 93,83 7600,50 
1633,500 -4,803 0,000 

Hayır 73 59,38 4334,50 

 

Pazarlama 
Faaliyetleri 

Hedefi 

Evet 81 89,37 7239,00 
1995,000 -3,507 0,000 

Hayır 73 64,33 4696,00 

Tablo 17’de, inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ile firmada 
Ar&Ge biriminin olmasına göre farklılık göstermektedir (p<0.05). Buna göre, Ar&Ge birimi olan 
firmaların pazarlamada inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri Ar&Ge 
birimi olmayan firmalardan daha yüksektir. 

İnovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefi ve boyutları ile firmanın 
fiyatlandırma stratejisi arasındaki farklılık“Kruskal Wallis Analizi”ne göre test edilmiştir. Analiz 
sonuçları Tablo 20’ye verilmektedir.  

Tablo 14. Firmanın Fiyatlandırma Stratejisine Göre Farklılık Analizi 
İfade Gruplar N Sıralar Ort. Ki-Kare Sd p Değeri 

İnovasyon 
Stratejileri 

Maliyet 113 79,52 

2,143 2 0,343 Rekabet 25 78,18 

Talep 16 62,16 

 

Pazarlama 
Stratejileri 

Maliyet 113 78,16 

5,139 2 0,077 Rekabet 25 88,16 

Talep 16 56,19 

Pazarlama 
Faaliyetleri 

Hedefi 

Maliyet 113 84,32 

14,468 2 0,001 Rekabet 25 70,26 

Talep 16 40,63 
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Tablo 20’ye göre, inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ile firmanın fiyatlandırma stratejisi 
arasında istatistikî olarak anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır (p>0.05). Ancak, pazarlama 
faaliyetleri hedefi firmanın fiyatlandırma stratejisine göre farklılık göstermektedir (p<0.05).  Buna 
göre, maliyet odaklı fiyatlandırma stratejisi uygulayan firmalarda pazarlama faaliyetleri hedefi diğer 
fiyatlandırma stratejilerini uygulayan firmalardan daha yüksektir. 

5. SONUÇ VE ÖNERİLER 

Araştırmada değişkenler arasındaki ilişkiyi belirlemek amacıyla korelasyon analizi yapılmıştır.  
Yapılan bu analiz sonucunda, genel olarak değişkenler arasında pozitif yönlü ilişkiler tespit edilmiştir. 
Analiz sonuçları incelendiğinde firmaların inovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri ve pazarlama 
faaliyetleri hedefi arasında doğru yönlü bir ilişki bulunmaktadır.  Firmalarda inovasyon strateji 
düzeyleri yükseldikçe pazarlama faaliyetleri hedefi düzeylerinin de yükseldiği görülmektedir. 
Aralarında pozitif yönlü ilişki bulunan bir diğer değişken ise, firmaların pazarlama stratejileri ile 
pazarlama faaliyetleri hedefleridir.  Üretim firmalarında pazarlama stratejileri yükseldikçe, pazarlama 
faaliyetleri hedeflerinin de yükseldiği tespit edilmiştir.  Aynı şekilde inovasyon stratejileri ile 
pazarlama hedefleri arasında da doğru yönlü bir ilişki vardır.  İkisi birbirini olumlu yönden 
etkilemektedir. İnovasyon stratejisi yükseldikçe pazarlama hedefleri de yükselmektedir. 

Araştırmada elde edilen bu sonuçlar, Yavuz (2010) ve Can (2012)’nın yapmış oldukları araştırmalarda 
elde edilen inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve firma performansı arasındaki pozitif yönlü 
ilişkileri içeren bulgular ile örtüşmektedir. Çalışmada toplanan verilerle inovasyon stratejisi, 
pazarlama stratejisi, pazarlama hedefi ile demografik özelliklerle ilgili yapılan fark testleri 
incelendiğinde şu sonuçlar görülmektedir: 

Cinsiyet ile inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama faaliyetleri hedefleri arasında 
anlamlı bir farklılık olmadığı tespit edilmiştir.   Özdemir ve Tokal’ın 2009 yılında yapmış oldukları 
araştırmada elde ettikleri cinsiyet ile pazarlama stratejileri arasındaki farklılık olduğu bulgusu bu 
araştırmanın bulgusu ile çelişmektedir.   

İnovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri, pazarlama hedefi ve boyutu ile çalışanların yaş grupları 
arasındaki farklılığa bakıldığında pazarlama faaliyetleri hedefinin yaşa göre farklılık gösterdiği 
gözlemlenmiştir.  Buna göre 25-34 yaş grubundaki çalışanların pazarlama faaliyetleri hedefi 45-54, 35-
44 ve 18-24 yaş grubundaki çalışanlardan daha yüksek olduğu görülmektedir. 25-34 yaş grubundaki 
personelin pazarlama faaliyetleri hedefini gerçekleştirmede en verimli kitle olması sonucundan yola 
çıkarak bu yaş grubundaki kişilerin bu konularda daha yetenekli oldukları ileri sürülebilir.   

Araştırma bulgularında çalışanların eğitim durumu ile pazarlama faaliyetleri hedefi arasında farklılık 
görülmüştür.   Buna göre, önlisans mezunu çalışanların pazarlama faaliyeti hedeflerinde diğer eğitim 
gruplarındaki çalışanlara göre daha iyi peformans göstermektedirler.  Ancak Kayapınar, Ergan ve 
Kayapınar’ın (2017) müşterek olarak yaptıkları araştırmada çalışanların eğitim düzeyleri ile 
inovasyon stratejileri ve pazarlama boyutları arasında hiçbir farklılığın olmadığı bulgusuna ulaştıkları 
görülmektedir.     

Firmanın büyüklüğüne göre inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri farklılık göstermektedir. 
Analiz sonucunda çok büyük firmalarda inovasyon stratejileri ve pazarlama stratejileri küçük ve orta 
büyüklükteki firmalara göre daha yüksek olduğu bulgusuna ulaşılmıştır. Elde edilen bu bulgular ile 
Alperen M. Yiğit ve Sema Yiğit‘in 2011 yılında yapmış oldukları araştırmanın inovasyon stratejileri ve 
pazarlama stratejileri sonuçları ile örtüştüğü görülmektedir. Firmaların büyüklüğü ile inovasyon 
stratejileri ve pazarlama stralejileri arasında doğru bir ilişki olduğu ve büyük firmaların bu konularda 
daha iyi performans gösterdikleri sonucuna ulaşılabilir.  

Ar-Ge birimi olan ve olmayan firmalar arasında farklılık olduğu gözlemlenmiştir. Buna göre, Ar-Ge 
birimi olan firmaların pazarlamada inovasyon stratejileri, pazarlama stratejileri ve pazarlama 
faaliyetleri Ar-Ge birimi olmayan firmalardan daha yüksek olduğu tespit edilmiştir. Bu araştırmada 
elde edilen bulgu ile Aras, Tezcan, Furtuna ve Aybars’ın 2014 yılında yapmış olduğu araştırmadaki 
firmaların performanslarının farklılık gösterdiği bulgusu örtüşmektedir. 

Fiyatlandırma stratejisi ile pazarlama faaliyetleri hedefi arasında farklılık olduğu tespit edilmiştir.  Bu 
sonuca göre, maliyet odaklı fiyatlandırma stratejisi uygulayan firmalarda pazarlama faaliyetleri hedefi 
diğer fiyatlandırma stratejilerini uygulayan firmalardan daha yüksektir.  Araştırmada elde edilen bu 
bulgu ile Toni, Milan, Saciloto ve Larentis’in 2017 yılında yapmış olduğu araştırmada elde ettiği 
rekabet, talep ve maliyet odaklı fiyatlandırma stratejisini uygulayan firmalarda pazarlama performansı 
açısından farklılık olduğu bulgusu örtüşmektedir. Benzer bir sonucu Hinterhuber, 2008 yılında yapmış 
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olduğu araştırma sonucunda tespit etmiştir. Ayrıca Toni ve Hinterhuber bahsi geçen araştırmalarında 
fiyatlandırma stratejileri ile pazarlama hedefleri arasında farklılık olduğu bulgusuna da ulaşmışlardır. 

Bu araştırmada inovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri arasındaki ilişki sadece üretim 
sektöründe ele alınmıştır. Ancak inovasyon stratejileri ile pazarlama stratejileri arasındaki ilişki 
sektörlere göre farklılık gösterebilir. Bundan dolayı farklı sektörlerde inovasyon stratejileri ile 
pazarlama stratejilerine yönelik araştırmalar yapılabilir.  
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