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ONUR SOZU

Bu tez c¢alismasinda sundugum bilgilerin bulgularin ve sonuglarin tamamen kendi
emegim oldugunu, tez yazarken yararlandigim tiim kaynaklara eksiksiz bi¢imde atif yaptigimi
ve baska aragtirmacilarin ¢aligmalarindan dogrudan veya dolayli olarak faydalandigim her
durumda ilgili kaynag1 gosterdigimi beyan ederim.

Bu tez, T.C. indnii Universitesi Lisansiistii Egitim- Ogretim ve Sinav Yénetmeligi’nde
belirtilen etik kurallara ve tez yazim ilkelerine uygundur. Aksi bir durumun tespitinde

dogabilecek tiim akademik ve hukuki sorumlulugu kabul ederim.



TESEKKUR

Tez ¢alismami hazirladigim siiregte tecriibeleriyle katkilarin1 benden esirgemeyen ve
sabirla sorularimi yanitlayarak bana yardimci olan danigman hocam Sayin Prof. Dr. Mehmet
Mustafa Yiicel hocama, yiiksek lisans egitimim sirasinda emegi gegen sayimn boliim hocalarima,

Aragtirmalarim sirasinda kapisini ¢aldigim kurumlar, isletmeler ve igtenlikle yardimci
olan herkese,

Tez ¢alismalarim sirasinda bana destek olarak benimle kurumlart gezen sevgili esim ve
hayatima yeni dahil olarak bana vazgegmemem i¢in en biiyiik neden olan sevgili ogluma,

En biiylik tesekkiirii hak eden, hayatim boyunca yanimda olan ve beni maddi, manevi
destekleyen, pes etmeyi aklimdan gecirece§im anlarda pes etmemem igin bana gii¢ veren
sevgili babam, annem ve kardeslerime tesekkiirlerimi sunuyorum.

Iyi ki varsiniz.



OZET

Uretim, bir isletmenin beseri ve maddi kaynaklarin1 kullanarak ihtiyaclar1 karsilayacak
mal ve hizmetleri ortaya koyma siirecidir. Pazarlama ise tiiketicilere sunulacak iiriniin hedef
kitleye tanitilmasi, konumlandirilmasi ve {iriin mesajinin belirlenerek gesitli iletisim ve reklam
araclariyla aktarilmasi asamalarin1 kapsamaktadir. Stirekli degisen ve yenilenen ekonomik
kosullar dogrultusunda, iirlin ve pazarlama siireglerinin inovasyon ile desteklenmesi
isletmelerin rekabet giicii acisindan zorunlu hale gelmistir. inovasyon; isletmelerin rekabet
avantaji kazanmasina, liretim ve pazarlama siirecini kisaltarak maliyetleri diisiirmesine,
iirlinlerini gelistirmesine veya yeni iriinler ortaya ¢ikarmasina olanak saglayan bir yenilik
tiiriidiir. Inovasyon siirecinde sorunlarin dogru tanimlanmasi, disiplinler aras1 yaklasim
benimsenmesi ve gerceklestirilen yeniligin {iriine, isletmeye veya bolgesel ekonomiye katma
deger saglayabilmesi 6nem tasimaktadir.

Bu baglamda, Malatya ile 6zdeslesmis ve cografi isaret tesciline sahip kayisi tirliniiniin
degisen iklim kosullar1 ve iiretim alanlarinin farkli bolgelerde de yayginlagmasiyla rekabet
baskist altinda kaldigi goriilmektedir. Yapilan aragtirmalar, Malatya’da kayist ve kayisi
cekirdegine yonelik cesitli iiriin fikirleri gelistirilmis olmasina ragmen biiyiik dl¢lide bulus
asamasinin Otesine gegilemedigini ve siirdiiriilebilir pazarlama basaris1 saglanamadigini
gostermektedir.

Bu calismanin amaci; kayisida {riin ve pazarlama alaninda neden inovasyon
gerceklestirilemedigini, gergeklestirildiyse neden bulusun 6tesine gegerek ticarilesemedigini ve
katma deger olusturamadigini ortaya koymaktir. Ayrica inovasyonun uygulanmasi durumunda
pazar payina olas1 etkilerinin belirlenmesi ve mevcut siireclerdeki hata veya eksikliklerin tespit
edilmesi hedeflenmistir. Calismada inovasyon, AR-GE, kayisinin tarihgesi ve kayisiya yonelik
yenilik denemeleri ile basarisizlik nedenleri literatir ve saha verileri dogrultusunda
degerlendirilmistir.

Arastirmanin veri kaynagini, Malatya Organize Sanayi Bolgesindeki kayisi fabrikalari,
Malatya Kayis1 Ticaret Borsasi, Malatya Kayis1 Arastirma Enstitiisii ¢alisanlari, Malatya Sire
Pazar iireticileri ve kayisi toptancilari olugturmaktadir. Veriler, ilgili gruplara uygulanan anket
yontemiyle toplanmis ve SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonuglari
dogrultusunda yorumlamalar yapilmis, belirlenen bulgular 1s18inda sonu¢ ve Oneriler
boliimiinde ¢6zlim odakli degerlendirmeler sunulmustur.

Anahtar Sozciikler: AR-GE, bulus, inovasyon, liretimde inovasyon, iiriin inovasyonu,

kayisida inovasyon, pazarlama inovasyonu



ABSTRACT

Production refers to the process in which enterprises utilize human and material
resources to create goods and services that meet consumer needs. Marketing encompasses the
stages of introducing a product to the target audience, determining its positioning and message,
and promoting it through diverse communication channels. In an increasingly competitive and
rapidly changing global economic environment, integrating innovation into both product and
marketing processes has become essential for enterprises to sustain their competitive advantage.
Innovation enables firms to enhance competitiveness, shorten production and marketing
processes, reduce costs, improve existing products, or develop new ones. Successful innovation
requires accurately identifying problems, adopting an interdisciplinary approach, and ensuring
that the resulting development generates added value for the product, the enterprise, and the
regional economy.

In this context, Malatya apricot—an agricultural product with a geographical indication
and strongly associated with the region—has recently faced competitive pressure due to
changing climate conditions and the expansion of apricot cultivation to alternative regions.
Existing research indicates that although various product ideas have been developed using
Malatya apricot and apricot kernels, most of these attempts have remained at the invention stage
and have failed to achieve commercialization or sustainable marketing success.

The aim of this study is to determine why innovation has not been achieved in product
development and marketing related to apricot, or, if innovation has been achieved, why it has
not progressed beyond the invention stage to gain recognition and generate added value. In
addition, the study investigates how innovation practices might influence market share and
identifies the sources of errors or deficiencies within current processes. The study examines
innovation, R&D, the history of apricot cultivation, and past attempts at innovation that failed
to be commercialized through literature review and field data.

The data of the research were collected via questionnaires administered to apricot
factories located in the Malatya Organized Industrial Zone, Malatya Apricot Commodity
Exchange, Malatya Apricot Research Institute employees, producers at Malatya Sire Market,
and apricot wholesalers. The collected data were analyzed using the SPSS software. Evaluations
were made based on the analysis results, and solution-oriented suggestions were presented in
the conclusion section.

Keywords: R&D, invention, innovation, innovation in production, product innovation,

innovation in apricot, marketing innovation
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Inovasyon kavrami ¢ogu zaman b:ll-llfl;sl 1?ilcsat) kavrami ile karistirilmaktadir. Her iki
kavram birbiriyle iligkili olmakla birlikte, temelde farkli anlamlar tagimaktadir. Basit tanimiyla
icat; daha dnce kesfedilmemis yeni bir iiriin, siire¢ veya fikrin ortaya konmasidir. inovasyon ise
kesfedilmemis olan1 icat etmeyi degil, yapilmamis1 yapmak ya da mevcut olani farklilagtirmak
ve gelistirmek yoluyla ticarilestirmeyi amaglayan siireci ifade eder. Dolayisiyla inovasyon,
yalnizca bulustan yararlanmay1 degil, ayn1 zamanda ekonomik ve ticari basari liretmeyi igerir.
Bu nedenle her bulus inovasyon degildir; bir bulusun inovasyon niteligi tasiyabilmesi igin
ekonomik bir karsilik yaratmasi ve katma deger liretmesi gerekmektedir (El¢i, 2007: 19).

Benzer bicimde Ar-Ge (Arastirma—Gelistirme) faaliyetleri ile inovasyon kavramlari da
cogu zaman es anlamli gibi degerlendirilse de bu iki kavram da birbirinden farklidir. Her Ar-
Ge faaliyeti inovasyon ile sonuglanmadigi gibi, her inovasyon da Ar-Ge siirecinden dogmaz.
Ar-Ge, yeni bilgiler, malzemeler, {iriinler ya da hizmetlerin gelistirilmesine yonelik sistematik
aragtirma faaliyetlerini igerirken; inovasyon, bilimsel arastirmadan tasarima, gelistirmeden
ticarilestirmeye kadar uzanan genis bir silireci kapsar ve yeni bir {iriin, hizmet ya da {liretim
yonteminin ekonomik degere doniismesini hedefler (Kanber, 2010).

Kiiresellesmenin etkisiyle artan rekabet, tarim sektoriinde de dnemli doniistimlere yol
acmustir. Gelismis ve gelismekte olan iilkeler uluslararasi rekabet giiclerini koruyabilmek igin
iriinlerini rakiplerinden daha hizli, daha kaliteli ve daha diisiik maliyetle {ireterek yenilik¢ilik
kapasitelerini  artirmakta; teknoloji  seviyelerini  gelistirmeye  yonelik  stratejiler
uygulamaktadirlar (Sarigoban, 2013: 94-104). Bu baglamda, Malatya ile biitiinlesmis ve
cografi isaret belgesine sahip olan kayisinin da kiiresel rekabet ortaminda {istiinliik
saglayabilmesi i¢in Ar-Ge faaliyetleri ve inovasyon c¢alismalarinin giiclendirilmesi
gerekmektedir.

Son yillarda Malatya’da kayisiya yonelik ¢esitli yenilik girisimleri bulunmasina ragmen
bu girisimlerin biiyiik cogunlugunun bulus asamasinda kalmasi ve ticarileserek katma deger
iretememesi dikkat ¢cekmektedir. Dolayisiyla kayisida {iriin ve pazarlama alaninda neden
stirdiiriilebilir bir inovasyon gelistirilemediginin belirlenmesi, inovasyonun uygulanmasi
durumunda pazar payi iizerindeki olasi etkilerinin incelenmesi ve mevcut siireglerdeki hata ile
eksikliklerin tespit edilmesi bu arastirmanin temel gerekliligini olusturmaktadir. Bu kapsamda
arastirmanin amaci; kayisi sektoriinde inovasyonun neden sinirli kaldigini ortaya koymak,
yenilik faaliyetlerinin ticarilesmesini engelleyen faktorleri belirlemek ve katma deger

olusturulabilmesi i¢in ¢éziim Onerileri gelistirmektir.



. 2.INOVASYON
Inovasyon kavrami, igletmelerin mevcut bilgi, teknoloji ve kaynaklarini kullanarak

ya da yeniden yorumlayarak ekonomik ve toplumsal deger yaratan yenilik¢i ciktilar
iiretmesini ifade eder. Bu kavram yalnizca yeni iiriin ve siireclerin gelistirilmesini degil,
ayn1 zamanda isletmenin rekabet giliciinii artiran yaratici diisiince bigimlerini, orgiitsel
diizenlemeleri ve pazar yaklagimlarini da kapsayan ¢ok boyutlu bir doniislim siirecini igerir.
Giliniimiiz kiiresel rekabet ortaminda inovasyon, isletmeler i¢in siirdiiriilebilir bliylimenin
temel belirleyicisi haline gelmis; degisen miisteri beklentileri, teknolojik ilerlemeler ve
dinamik pazar kosullar1 karsisinda stratejik bir zorunluluk olarak énem kazanmistir. Bu
yonilyle inovasyon, hem ekonomik kalkinmanin hem de isletme performansinin ana itici
giiclerinden biri olarak degerlendirilmektedir.

Sekil-2.1: inovasyon Nedir?
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2.1.inovasyon Kavram

Inovasyon kavramu, tarihsel ve bilimsel agidan yalnizca yeni bir fikir iiretme siireci degil,
ayn1 zamanda bu fikrin ekonomik ve toplumsal deger yaratacak sekilde uygulanabilir ve
ticarilestirilebilir {irtine, siirece veya yoOnteme doniistiiriilmesi olarak tanimlanmaktadir.
Schumpeter inovasyonu ekonomik biliylimenin temel itici giicii olarak ele almakta ve “yeni
iriinlerin, yeni iiretim yOntemlerinin, yeni pazarlarin veya yeni Orgiitsel yapilarin ekonomik
deger yaratacak sekilde uygulanmasi” seklinde ifade etmektedir (Schumpeter, 1934: 66). Bu
baglamda inovasyon, icat (invention) kavramindan farkli olup yalnizca yeni fikir {iretimini
degil, s6z konusu yeniligin ekonomik faydaya doniistiiriilmesini de icermektedir

(Schumpeter,1939: 112).



1930’lara kadar inovasyon kavramina pek sik rastlanilmamaktadir. Bu kavramin
onemine ilk deginen Avusturyali ekonomist Joseph A. Schumpeter olmustur. Schumpeter’e
gore: yeni Urlin ve siireclerinin eskilerinin yerini almasi, mevcut olan firma ve iirlinler
arasindaki fiyat rekabetinden ¢ok daha oOnemlidir. Ornegin; iilkelerin yeni iiriinler
gelistirmelerinin ekonomik biiyiimeye etkisi, var olan mevcut iirlinlerin fiyatlarinda yapacaklari
indirimlerle elde edecekleri biiyiimeden daha fazladir (Akyos, 2006).

Inovasyonun temelinde drgiitlerin degisen pazar kosullarina ve miisteri beklentilerine
uyum saglayabilmek i¢in yenilik¢i faaliyetlere yonelmesi bulunmaktadir. Wood, inovasyonu
bilgi liretme ve uygulama siireclerinin biitiinlesmesi olarak tanimlamakta ve kurumsal
performans ile siirdiiriilebilir rekabet avantajinin dogrudan belirleyicisi oldugunu
vurgulamaktadir.(Woo0d,2005: 36) Benzer bigimde Tidd ve Bessant, inovasyonu “iiriinlerde,
stireclerde, hizmetlerde, teknolojide ve is modellerinde yenilik¢i ¢oziimlerin gelistirilmesi ve
uygulanmasi” olarak agiklamaktadir.(Tidd & Bessant,2013: 27)

Gliniimiiz isletmeleri agisindan inovasyon bir tercih veya istege bagli gelisim alani
olmaktan ¢ikmis; rekabet kosullarinin zorlayici hale gelmesi, kiiresellesme ve teknoloji
dinamikleri ile birlikte stratejik bir zorunluluk haline gelmistir.

Avrupa komisyonunun 1995 yilinda yayinladigi politika dokiimaninda inovasyonun
onemine isaret eden su ciimleler yer almaktadir (Goker, 2000): “Inovasyon bireysel ve
toplumsal ihtiyaglarin (saglik, dinlenme, c¢alisma, ulasim v.b.) daha iyi bir diizeyde
karsilanmasini saglar. Inovasyon girisimcilik ruhu igin de esastir: Her yeni girisim ne de olsa
belli bir yenilik getirmeye yonelik bir siire¢ sonunda dogar. Dahast, biitiin girisimlerin rekabet
giiclerini siirdiirebilmek i¢in siirekli yenilenmeye gereksinimleri vardir. Bu sdylenenler iilkeler
icin de dogrudur. Ekonomik biiylimelerini, rekabet giiclerini ve istihdam olanaklarimi
stirdiirebilmek i¢in lilkeler de yeni fikirleri, siiratle teknik ve ticari basariya doniistiirmek
zorundadirlar.” Bu nedenle inovasyon, isletmelerin yalnizca mevcut pazarlarda varligini
siirdiirmesi i¢in degil, ayn1 zamanda yeni pazarlara acilabilmesi, siirdiirtilebilir biiylime
gergeklestirebilmesi ve rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in de kritik bir unsur haline gelmistir
(OECD, 2018: 54).

Sonug olarak inovasyon; isletmelerin yeni fikirleri uygulamaya doniistiirerek ekonomik
ve toplumsal deger yarattigi, rekabet istiinliigiinii destekleyen, siirekli gelisimi esas alan
stratejik bir siirectir. Bu yoOniiyle inovasyon, giiniimiiz ekonomi ve isletme literatiiriinde
stirdiiriilebilir rekabet avantajinin temel belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Tidd

& Bessant, 2013: 29).



Sekil 2.2: Inovasyon Nasil Yapilir?
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2.2.inovasyonun Ozellikleri ve Tlkeleri

Inovasyon kavrami, isletmelerin rekabet¢i cevrede siirdiiriilebilirligini destekleyen ve
orgiitsel gelisimi yonlendiren stratejik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Damanpour,
inovasyonun yalnizca yeni bir iirlin veya hizmet iiretmekten ibaret olmayip, isletme
stireglerinin, yapilarinin ve stratejilerinin daha verimli ve etkin hale getirilmesine yonelik
biitiinsel bir doniisiim icerdigini ifade etmektedir. Bu nedenle inovasyonun temel 6zelligi,
yeniligin orgiitsel faydaya doniistiiriilmesini saglamasidir.(Damanpour, 1991:556) Rogers
ise inovasyonu, benimsenebilme niteligi olan ve degisim yaratma kapasitesi tasiyan
uygulamalar biitiinii olarak agiklamakta; inovasyonun yenilik derecesi, avantaj yaratma
seviyesi ve uygulanabilirlik niteligi ile karakterize edildigini belirtmektedir.(Rogers, 2003:
13)

Inovasyonun bir diger énemli 6zelligi siireklilik ilkesidir. Christensen, inovasyonun
statik degil, dinamik ve kesintisiz bir siire¢ oldugunu; isletmelerin pazarin degisen ihtiyaglarina
uyum saglayabilmesi i¢in inovasyonu kurum kiiltiiriiniin parcasi haline getirmesi gerektigini
vurgulamaktadir.(Christensen, 1997: 24) Ayrica inovasyon risk ve belirsizlik icerir, ancak
dogru orgiitsel 6grenme, kaynak yonetimi ve piyasa analizi ile bu riskin avantaj yaratacak
firsatlara doniistiiriilebilecegi ifade edilmektedir (Garcia & Calantone, 2002: 113).

Inovasyon ilkeleri literatiirde genis bir sekilde ele alinmakla birlikte, 6zellikle stratejik
yonetim agisindan belirleyici kabul edilen bazi temel ilkeler bulunmaktadir. Nonaka ve
Takeuchi, inovasyonun en kritik ilkesinin bilginin yaratilmasi ve paylasilmasi oldugunu
belirtmekte; orglitsel bilgi akisinin inovasyonun basarist igin vazgegilmez oldugunu
vurgulamaktadir.(Nonaka & Takeuchi, 1995: 72) Davenport ve Prusak ise inovasyonun
uygulanmasinda {i¢ ana ilkeyi 6ne ¢ikarmaktadir: (Davenport & Prusak, 1998:143)

e Firsat belirleme: Ortam ve ihtiya¢ analizine dayali yenilik firsatlarinin tespiti,

e Doniistiirme: Bilginin ve fikirlerin uygulanabilir ¢6ziimlere doniistiiriilmesi,


https://ajans360.com/inovasyon/

e Yayihm: Gelistirilen yeniligin isletme iginde ve pazar ortaminda etkili bi¢cimde
yayginlagtirilmasi.

Bu ilkeler, inovasyonun yalnizca yaratici diigiinceyle degil, sistematik uygulama ve
ogrenme siiregleriyle etkin hale geldigini gostermektedir. Ayrica inovasyon, hem ig¢sel hem
digsal paydaglarla etkilesim gerektirdiginden is birlik¢i yapida ilerleyen bir siirectir
(Chesbrough, 2003: 41). Agik inovasyon yaklasimi dogrultusunda, isletmeler dis bilgi
kaynaklarim1  kullanarak inovasyon kapasitesini artirabilmekte ve rekabet giiclinii
giiclendirebilmektedir.

Inovasyon, orgiitsel bilgi birikiminin yeniden yorumlanmasi, kurumsal kapasitenin
gelistirilmesi ve paydagslarla etkilesim icinde deger yaratilmasi siirecini kapsayan dinamik ve
biitiinciil bir yapidir. Degisen ¢evresel kosullara uyum saglama becerisinin stratejik yonetim
anlayisiyla biitiinlestirilmesi sayesinde isletmeler, belirsizlik ortaminda firsatlar1 daha hizl
belirleyebilmekte ve kaynaklarini daha etkin sekilde kullanabilmektedir. Bu baglamda
inovasyon, yalnizca rekabeti siirdlirmeye yonelik bir ara¢ degil, ayn1 zamanda uzun vadeli
kurumsal siirdiiriilebilirligin temelini olusturan stratejik bir kaldirag niteligi tasir. Dolayisiyla
isletmelerin inovasyonu is yapis bicimlerine entegre ederek kurumsal kiiltiiriin ayrilmaz bir
pargasi haline getirmesi, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeleri agisindan zorunlu bir
doniisiim gereksinimi olarak goriilmektedir.
2.3.inovasyon Kaynaklari

Inovasyon kaynaklar1 konusunda literatiirde genellikle hem firmanmn i¢ kaynaklarmin
organizasyonel yetenek, bilgi birikimi, 6grenme kapasitesi hem de dis ¢evresel kaynaklarin dig
bilgi akisi, pazar/demand sinyalleri, is birlikleri, aglar ve ¢evresel belirsizlikler 6nemli oldugu
vurgulanmaktadir. Bu farkli kaynak tiirleri bir arada ve etkilesim iginde oldugunda, firmanin
yenilik liretme kapasitesi ciddi bicimde artmaktadir. Asagida bu kaynak tiirleri ve literatiirdeki
en az dort 6nemli ¢alisma tlizerine dayali olarak 6zetlenmistir:

2.3.1. I¢sel / Firma i¢ci Kaynaklar
. Absorbtif kapasite & i¢ bilgi birikimi: Bir firmanin disaridan gelen
yeni bilgiyi tanima, igsellestirme ve kullanma kapasitesi (absorptive capacity),
inovasyonun en kritik i¢ kaynagidir. Ozellikle bilgiyi “tanima — kavrama — uygulama”
basamaklari, firmanin onceden sahip oldugu teknik ve orgiitsel bilgi birikimi ile
dogrudan baglantilidir (Cohen & Levinthal, 1990); bu perspektif 2001°den itibaren

“absorptive capacity” literatiiriinlin temel tas1 olmustur). Bu baglamda, firmalarin Ar-

Ge faaliyetleri, ¢alisanlarin becerileri, kurumsal 6grenme kiiltiirii ve bilgi yonetimi

kabiliyeti inovasyon icin gerekli igsel donanimi olusturur (Zou, 2018: 54). Bu i¢
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kaynaklar, disaridan bilgi alma kadar firma igindeki yetkinlik, deneyim ve

organizasyonel 6grenmenin de inovasyona yon verdigini gosterir.

. Stratejik yonetim, organizasyonel yapi ve kaynak yénetimi: Ig
kaynaklar yalnizca bilgiyle degil, ayn1 zamanda firmanin stratejik tercihleri,
organizasyon yapisi, karar alma siirecleri ve kaynak tahsisi gibi yonetimsel boyutlarla
da iliskilidir. Ozellikle inovasyonun siirdiiriilebilir olabilmesi igin bu y&netsel yapilarin
ve stratejik kararliligin varligi 6nemlidir (Kline & Rosenberg, 1986: 280-281).

Bu igsel kaynaklar, firmanin kendi smnirlar1 i¢inde kontrol edebilecegi ve
gelistirebilecegi avantajlardir. Ancak bu kaynaklar tek bagina genellikle yeterli olmaz; digsal
kaynaklarla etkilesim ve dis bilgi akist da kritik 6nemdedir.

2.3.2. Digsal / Cevre Temelli ve Sistem Kaynaklari

« Bilgi akisi, spillover (tasma) ve sistem yaklasim: Ozellikle diisiik teknoloji ya
da geleneksel sektorlerde faaliyet gosteren firmalar i¢in dis bilgi akisi, tiniversite-sanayi
isbirlikleri, tedarik¢i ve miisteri aglari, bolgesel/ulusal inovasyon sistemleri gibi dissal
kaynaklar inovasyonun temelini olusturur. Bu yaklagimda, inovasyon firmanin tekil ¢abasi
degil, bir “sistem {iriinii” olarak goriiliir (Fischer, 2000: 198—200).

 Dis bilgi kaynaklarimmin etkin kullanimi — A¢ik inovasyon & iliski 6grenimi:
Firmalar yalnizca kendi i¢ kaynaklariyla yetinmeyip, tiniversiteler, tedarikgiler, arastirma
kuruluslari, miisteri ve pazar paydaslar gibi dis aktorlerle etkilesim iginde olmali; bu sayede
yeni bilgi, teknoloji ve yenilikgi fikirleri igsellestirebilmelidir. Bu baglamda, hem ig
absorbtif kapasite hem de isletmenin dis iligki 6grenme kapasitesi inovasyon performansina
katki saglar (Chang vd., 2023: 12).

e Cevresel degiskenler, pazar talepleri ve rekabet baskisi: Dis pazar kosullari,
misteri beklentilerindeki degisim, rekabet yogunlugu, teknolojik evrim gibi digsal
dinamikler firmalar1 yenilik yapmaya zorlar. Bu dis itici gii¢ler, firmalarin hem i¢sel hem
de digsal kaynaklari daha aktif kullanarak inovasyona yonelmesine vesile olur (Kline &
Rosenberg, 1986: 277)

2.3.3. I¢ ve D1s Kaynaklarin Birlikte Yonetilmesi Neden Onemli

Son yillarda yapilan ampirik calismalar, icsel ve digsal kaynaklarin birbirini
tamamladigini; yalnizca birine dayanmanin yeterli olmadigimi gostermektedir. Ornegin,
disardan bilgi almak (external knowledge sourcing) ancak firmanin absorptive capacity’si
yeterliyse inovasyona doniisebilmektedir (Audretsch vd., 2023; Ramayah vd., 2020) . Bu
baglamda, inovasyon stratejisi olustururken hem igsel kaynaklar — bilgi, yetenek,

organizasyon/kiiltir — hem de digsal kaynaklar — ¢evre, aglar, bilgi akisi, pazar/cevre
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kosullar1 — dikkate alinmali; bunlarin etkilesimi optimize edilmelidir. Ayrica bu etkilesim,
firmanin 6grenme kapasitesi ve ¢evreye adaptasyon yetenegi ile desteklenmelidir (Sancho-
Zamora vd., 2022: 8-9)

Bu yaklasim, 6zellikle geleneksel sektorlerde (tarim, gida, tarimsal {iriin isleme gibi)
faaliyet gosteren firmalar i¢in de gecerlidir: Ciinkii bu sektorlerde teknoloji degisimi, pazar
talepleri, dis paydaslarla isbirligi gibi unsurlar inovasyonun dissal kaynaklar1 olarak biiyiik rol
oynar. Dolayisiyla tez konun olan “kayisi sektdriinde inovasyon & pazar pay1” baglaminda hem
firma i¢i kapasiteyi hem sektoriin digsal dinamiklerini analiz etmek saglam bir kuramsal temele
dayanir.

2.4. Iinovasyon Boyutlari

Inovasyonun bir boyutu, firmanin iiriin ve siire¢ inovasyonu kapasitesidir. Bu boyut,
yalnizca yeni iirlin veya hizmet gelistirmeyi degil; ayn1 zamanda {iretim siireclerinin optimize
edilmesi, teknolojik iyilestirmeler ve silire¢ yenilenmeleri ile rekabet giiciiniin artirilmasini
kapsar. Ozellikle iiretim odakli firmalarda (“mal/hizmet iireten” isletmelerde) iiriin ve siireg
inovasyonu birlikte diisliniildiigiinde, yeniligin hem ¢ikt1 hem de siire¢ boyutunda etkili olmas1
saglanabilir (Utterback & Abernathy, 1975: 642).

Bir diger 6nemli boyut, firmanin bilgi yonetimi ve absorbtif kapasite yetenegidir. Bu
boyut, isletmenin dis ¢evreden gelen bilgiyi tanima, edinme, igsellestirme ve ekonomik degere
dontistiirme kapasitesini icerir. Boylece firmalar, dis kaynaklardan gelen yenilik¢i fikir ve
teknolojileri kendi isletme yapilariyla entegre ederek inovatif {iriin veya siireg gelistirebilirler.
Ozellikle “absorptive capacity” (6ziimleme kapasitesi) yaklasimi, bu boyutu vurgular (Zahra &
George, 2002: 186-188).

Ucgiincii boyut, kurumsal yapi, organizasyonel kapasite ve yonetimsel esnekliktir.
Yenilik¢i bir kiiltiiriin, esnek organizasyon yapilarinin, yonetsel karar alma yeteneklerinin ve
kurumsal 6grenme mekanizmalarinin varligi; inovasyonun sadece bir proje degil, siirekli bir
stire¢ olarak islemesine imkan verir. Bu baglamda, organizasyonel yap1 ve yonetsel yetenekler,
firmanin yenilik tiretme kapasitesinin temelini olusturur (Thornton, 2008: 5-6).

Dordiincii boyut olarak teknolojik altyapr ve yenilikgilik kabiliyeti 6n plana ¢ikar.
Ozellikle iiretim, isleme, Ar-Ge gibi teknik yogun sektérlerde; teknolojik altyapinin yeterliligi,
tesis donanimi, bilgi sistemleri ve teknik beceriler inovasyonun uygulanabilirligini dogrudan
etkiler. Teknoloji ile absorptif kapasitenin birlikte ele alinmasi, firmanmn hem bilgiyi almasini
hem de bilgiye dayali yeniligi islemesine olanak verir (Zou, 2016: 3-4).

Besinci boyut, acik inovasyon / dis is birlikleri ve ag yapilaridir. Firmalar yalnizca kendi

i¢ kaynaklarina degil; iiniversiteler, arastirma merkezleri, tedarik¢iler, miisteriler gibi dis
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paydaslarla kurduklar is birlikleri araciliiyla bilgi ve kaynak havuzunu genisletebilir. Bu dig
aglar, yenilik siirecinin hizin1 artirir, riskleri dagitir ve farkli bilgi kaynaklarinin
sentezlenmesini saglar — bu da inovasyon kabiliyetini giiclendirir (Sancho-Zamora vd., 2021:
2-3).

Altinc1 boyut ise dinamik adaptasyon & 6grenme yetenegi, yani firmanin degisen ¢evre
kosullarina, pazar taleplerine ve teknolojik yeniliklere uyum saglayabilme kapasitesidir.
Ozellikle absorptive capacity literatiiriinde, bilgi edinme, isleme ve uygulama siireclerinin
zaman i¢inde evrimlesen bir karaktere sahip oldugu; firmalarin bu esneklik ve O6grenme
yetenegi sayesinde yenilik tiretmeye devam ettikleri vurgulanmaktadir (Albort-Morant vd.,
2018: 5-6).

2.5. inovasyon Tiirleri

Inovasyon tiirleri, isletmelerin degisen pazar kosullarina uyum saglama, rekabet avantaj
elde etme ve siirdiiriilebilir biiylime gerceklestirme siireglerinde kullandiklar1 farkli yenilik
alanlarini ifade etmektedir. Uriin, siireg, pazarlama ve organizasyonel inovasyon gibi tiirler,
isletmelerin hem igsel yapilarinda hem de dis cevreyle olan etkilesimlerinde doniisiim
yaratmalarina olanak tanir. Bu tiirlerin her biri, deger yaratma bi¢imini farkli yonden etkilerken
aym zamanda isletmenin stratejik yonelimini de yeniden sekillendirmektedir. Inovasyon
tirlerinin sistematik bi¢cimde ele alinmasi, firmalarin hangi alanlarda rekabet giicii
gelistirebilecegini anlamasi agisindan kritik bir 6nem tasir. Bu nedenle inovasyon tiirleri,
modern isletmecilik literatiirlinde hem teorik hem de uygulamali ¢alismalarin temel odak
noktalarindan biri haline gelmistir.

2.5.1. Uriin inovasyonu

Uriin inovasyonu, bir firmanin ya yeni bir iiriin gelistirmesi ya da mevcut iiriinlerinde
onemli iyilestirmeler yaparak bu {irlinleri pazara sunmasi siirecidir. Bu, yalnizca “yeni bir {irlin
fikri” degil; bu fikrin pazar ihtiyaglari, teknik gereksinimler ve miisteriye deger katma
perspektifiyle tasarlanmasi ve ticarilestirilmesini kapsar (Reguia, 2014: 3). Bu y0Oniiyle {iriin
inovasyonu, firmanin uzun vadeli rekabet giiciinii artiran stratejik bir aragtir.

Uriin inovasyonunun bir alt bileseni, radikal (yeni iiriin) inovasyon veya asamali /
iyilestirme (incremental) inovasyon olmasidir. Radikal inovasyon, pazarda benzeri olmayan
yeni bir liriin ya da hizmet sunarken; asamali inovasyon, var olan iriiniin 6zelliklerini,
fonksiyonlarini ya da tasarimini gelistirme tizerinde yogunlasir. Bu ayrim, firmanin risk-getiri
dengesini yonetmesi ve kaynak tahsis kararlarini sekillendirmesi acisindan 6nemli bir boyuttur
(Kozludzhova, 2023: 5-6). Uriin inovasyonu yalnizca teknik ya da fiziki yenilik demek

degildir; ayn1 zamanda firmanin miisteri beklentilerine, pazar trendlerine ve ¢evresel kosullara
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uyum yetenegini artirir. Ozellikle dis bilgi kaynaklarmin (arastirma-gelistirme (Ar-Ge),
tedarikgiler, kullanici geri bildirimleri) kullanilmasi, tirliniin hem islevsel hem de kullanislilik
acisindan yenilenmesini saglar bu da iirlinlin pazardaki basarili olma sansmni yiikseltir
(Almodovar vd., 2022: 7).

[laveten, iiriin inovasyonunun firmaya sagladig1 katkilar arasinda rekabet iistiinliigii,
miisteri memnuniyeti, maliyet-getiri dengesi ile siirdiiriilebilir biiyiime yer alir. Yapilan ampirik
arastirmalar, lirlin inovasyonu diizeyi yiiksek firmalarin piyasa performansinin, pazar paymin
ve finansal basarisinin daha iyi oldugunu gostermektedir (Agustia, 2022: 254). Son olarak, tiriin
inovasyonunun basarili olabilmesi i¢in kurumsal yetenek, bilgi yonetimi, Ar-Ge, pazar bilgisi
ve liretim/operasyon altyapisi gibi igsel kapasitelere sahip olmak gerekir. Yani iiriin inovasyonu
sadece fikir/deger yaratma degil; bu fikrin uygulanmasi, test edilmesi, ticarilestirilmesi ve
pazara sunulmasi siirecini de kapsayan sistematik bir siiregtir. Bu bakis acisi, inovasyonun
degerlendirilmesi ve yonetimi igin genis bir perspektif sunar (Maier vd., 2019: 820-821).

3

Uriin inovasyonu, isletmeler icin bir “{iriin gelistirme arac1” olmanm &tesinde;
strdiiriilebilir bliylime, rekabet¢i kimlik ve stratejik ceviklik iiretme kapasitesinin temel
belirleyicisidir. Bu nedenle inovasyonu yalnizca teknik bir faaliyet olarak goren yaklasimlar;
inovasyonun Orgiitsel kiiltiir, miisteri deneyimi ve kurumsal konumlanma iizerindeki
doniistiiriicii etkisini g6z ardi ederek eksik kalmaktadir. Modern isletmeler agisindan asil basari,
iirlinlin yeni olup olmamasindan degil, inovasyonun isletmenin biitiinsel stratejisine nasil
entegre edildiginden kaynaklanmaktadir. Uriin inovasyonuna &rnek verilecek olursa; hibrit ve
elektrikli araglar, ulasim teknolojilerinde cevresel siirdiiriilebilirligi 6nceleyen yenilik¢i bir
dontlistimiin somut 6rnegini olusturmaktadir. Bu araglarda gerceklestirilen iirlin inovasyonu,
yalnizca gilic aktarim sisteminin elektrik temelli bir yapiya evrilmesini degil; ayni1 zamanda
batarya verimliligi, enerji yoOnetimi yazilimlari, hafif malzeme kullanimi ve giivenlik
donanimlarinin yeniden tasarlanmasini da iceren kapsamli bir gelistirme siirecine
dayanmaktadir. Hibrit ve elektrikli araglarin inovatif niteligi, karbon emisyonlarimi azaltma
hedefi ile ekonomik verimlilik arayisini es zamanl olarak karsilayabilen biitiinciil bir ¢6ziim
tiretmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda s6z konusu araglar, otomotiv sektdriinde

rekabetin yoniinii belirleyen stratejik bir {irlin inovasyonu alani haline gelmistir



Sekil-2.3:Elektrikli ve Hibrit Araglar

Kaynakga: https://tr.linkedin.com/pulse/elektrikli-ve-hibrit-ara%C3%A7lar-kontrol-
sistemleri-i%CC%87brahim-%C5%9Fefik
2.5.1.1. Yeni Uriin Gelistirme Nedenleri

Gilinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin yeni iiriin gelistirmeye yonelmelerinin en
belirgin gerekgelerinden biri, pazar dinamiklerindeki hizli doniisiime uyum saglayabilme
cabasidir. Tiiketici beklentileri siirekli olarak degismekte, friinlerin yasam dongiileri
kisalmakta ve rakiplerin yenilik hizlar1 artmaktadir. Bu kosullarda firmalarin mevcut liriinlerini
pazarda siirdiiriilebilir kilmas1 giderek daha gii¢c hale gelmektedir. Dolayisiyla isletmeler,
sadece miisteri talebine yamit vermek i¢in degil; ayni zamanda sektordeki konumlarini
koruyabilmek ve rakiplerin Oniine gecebilmek i¢in yeni Uriin gelistirmeyi stratejik bir
zorunluluk olarak gormektedir. Basarili yeni iiriin gelistirme faaliyetleri, isletmelere pazar pay1
kazanma, marka degerini artirma ve rekabet iistiinliigiinii siirdiirme agisindan 6nemli avantajlar
saglayarak, yenilik yapmay1 tercih degil zorunlu bir kurumsal yetkinlik haline getirmektedir

Yeni lriin gelistirme faaliyetlerinin bir diger belirleyici motivasyonu, teknolojik
gelismelerin tiretim siiregleri ve Uirtin tasarimu tizerindeki etkisidir. Yapay zek4, otomasyon, ileri
malzeme teknolojileri gibi unsurlar; firmalara daha kaliteli, daha dayanikli, daha fonksiyonel
ve maliyet acisindan avantajli iiriinler liretme firsati sunmaktadir. Teknolojik doniisiime uyum
saglamakta geciken isletmelerin rekabette geri kaldig1 goriilmekte, bu nedenle yenilik¢i {irlin
gelistirme zorunluluk haline gelmektedir (Palaci, 2024: 5).

Yeni {irtin gelistirme ayni zamanda firmalarin pazar genisletme ve yeni miisteri
segmentlerine ulagma stratejileriyle iligkilidir. Doygun i¢ pazarlarda biiylime potansiyeli sinirlt
oldugundan; ulusal ve uluslararast1 yeni pazarlara acilmak, farkli zevk ve tiiketim
aligkanliklarina sahip miisteri gruplarina ulagsmak i¢in yeni iiriin portfoyii olusturma gerekliligi

dogmaktadir. Yapilan ¢aligmalar, basarili iirlin yeniliklerinin isletmelerin pazar payi1 ve karlilik

10



gostergelerinde dogrudan etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Bozkurt Bekoglu & Ergen,
2016: 926).

Isletmelerin yeni iiriin gelistirmeye yonelmesindeki bir baska onemli unsur ise i¢
girisimcilik kiiltiirinlin  desteklenmesi ve c¢alisanlarda yenilik odakli oOrgiitsel iklim
olusturulmasidir. Calisanlarin yaratici fikirlerinin tesvik edildigi, kurum i¢i 6grenmenin ve
takim etkilesiminin  gliglendirildigi  orgiitlerde yeni {iriin inovasyonu bagariyla
uygulanabilmektedir. Dolayisiyla yeni iiriin gelistirme, yalnizca dis ¢evredeki rekabet
kosullarina tepki degil; orgiit i¢i yenilikg¢ilik becerisinin kurumsal bir ¢iktisidir (Aslan & Yildiz,
2019: 84).

Son olarak yeni iiriin gelistirme, firmalarin uzun vadeli siirdiiriilebilirlik ve finansal
istikrar stratejilerinin bir pargasidir. Uriin portfdyiinii cesitlendiren isletmeler, piyasa
dalgalanmalarina ve rekabet baskilarina kars1 daha dayanikli hale gelmekte; tek bir {liriine veya
pazara bagimlilik azalmakta ve kurumsal devamlilik giiclenmektedir. Bu nedenle yeni iiriin
gelistirme faaliyetleri, isletmeler i¢in sadece pazarlama hedefi degil ayn1 zamanda stratejik bir
yatirim olarak gortilmektedir (Altug, 2017: 21).

Sekil-2.4: inovasyon: Nicin ve Nasil?

Kaynakga: https://ismetbarutcugil.com/2017/06/30/inovasyon-nicin-ve-nasil/
2.5.1.2. Yeni Uriin Gelistirmede Performans Uzerindeki Etkenler
Yeni iiriin geliGtiririlirken performansi ve baGar1 Gansini artirmak i¢in bu iGin geliGi
giizel degil, bilingli ve sistematik olarak yapilmasi gerekir (Karafakioglu, 2006: 143). Bilgi
paylaGimi, inovatif iirlin geliGtirme performansinda etkin bir rol oynar (Hobikoglu, 2009:
143). Yeni iirlin geliGtirme performansina etki eden faktorler arasinda, iGletmenin miiGteri
yonlii egilimin olup olmadigi, pazarin belirsizligi ve teknoloji degiGim hizidir (Jeong vd., 2006:

350).
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2.5.1.3. Uriin-Pazar-Firma Performansi

Pazar odaklilik (market orientation) miisteri ve rakip odaklilik, pazar bilgisi toplama ve
departmanlar arasi koordinasyon gibi bilesenlerle tanimlanir firmalarin performansini anlaml
bigimde artiran bir stratejik yonelimdir. Bir meta-analiz ¢alismasi, pazar odakliligin genel
olarak isletme performansi iizerinde pozitif etkisi oldugunu, bu etkinin firmalarin pazarlama,
finansal ve yenilik performansi lizerinde goriildiigiinii belirtmistir (Ege, 2025: 23).

Benzer bicimde, Pazar yonelimi ve firma performansi iligkisi: farklilagtirma stratejisinin
araci rolii adli Tiirkiye’ye 6zgli ampirik calisma, 250 firma iizerinde yaptig1 analizde; pazar
yonelimi farklilastirma stratejisi firma performansi (finansal, pazar ve yenilik performansi)
arasinda anlamli pozitif iligkiler tespit etmistir. Bu da pazara yonelik stratejiler ile {iriin/pazar
performansi arasindaki baglantinin sektorel baglama da uydugunu gostermektedir (Keskin,
Zehir & Ayar, 2016: 45-46).

Ayrica, firmalarin uyguladigi rekabet¢i yontemler ve stratejiler de performansi etkileyen
onemli unsurlardandir. Ozellikle rekabet stratejilerinin uygulanmast, isletmelerin pazar pay1 ve
performansinda pozitif etki yaratabilmektedir. Ornegin, Rekabetci yontemlerin isletme
performansi iizerine Inegdl'de ihracatci isletmeler iizerine alan arastirmasi adli calisma,
rekabetci strateji uygulayan ihracatci firmalarin performanslarinin digerlerine gore daha ytiksek
oldugunu bulmus, bu da pazar ve firma performansi arasindaki iligkiyi somutlastirmistir
(Taskin, Kayabas1 & Kiraci, 2023: 172)

Uriin pazar performansini artirma siireci yalnizca pazarda pay kazanma amaci tagtyan
kisa vadeli taktiksel uygulamalardan ibaret degildir; aksine biitiinciil stratejik yaklasim
gerektiren, miisteri degerinin siirdiiriilebilir sekilde yaratilmasini hedefleyen uzun vadeli bir
yonetsel vizyondur. Pazara sunulan iiriinlin performansi, isletmenin stratejik durusunun,
cevresel degisimlere yanit verme kapasitesinin ve inovasyon yonelimliliginin en goriiniir ¢iktis
olarak kabul edilebilir. Bu nedenle {irlin pazar performansinin yonetimi, artik yalnizca
pazarlama departmaninin degil, isletmenin tiim birimlerinin ortak sorumluluk alani haline
gelmistir.

2.5.2. Siire¢ Inovasyonu

Siire¢ inovasyonu, Tlretim ve dagitim siireclerindeki degisimi kapsar. Bir isletmede
eskiye kiyasla ayn1 miktar ve kalitede iiretim faktorii kullanilarak, yine ayni kalite de ancak
daha ¢ok mal ve hizmet iiretiliyorsa siire¢ inovasyonundan soz edilir. Siire¢ inovasyonlari,
isletmeler i¢in stratejik bir role sahiptir. Bir iriin veya hizmeti daha iyi ve daha etkin

tiretebilmek giiclii bir avantaj kaynagidir(Tung, 2008: 17).
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Stire¢ inovasyonu, isletmelerin rekabet avantaji yaratmasinda kritik bir rol
iistlenmektedir ¢linkii tiretim maliyetlerini azaltarak kaynak kullanimini optimize eder. Bu tiir
yeniliklerin 6zellikle yogun rekabetin yasandigi sektorlerde isletmelere esneklik ve hiz
kazandirdig1 belirtilmektedir. Davenport, siire¢ inovasyonunun degeri artiran is siire¢lerinin
sistematik sekilde yeniden tasarlanmasi yoluyla performans artisi sagladigini ifade eder
(Davenport, 1993: 11). Bu kapsamda siireglerin otomasyonu, dijitallestirilmesi ve
yalinlastirilmasi isletmelerin operasyonel kapasitesini giiglendirmektedir. Ornegin; Perakende
sektoriinde faaliyet gosteren bir giyim markasinin, geleneksel stok yonetimi yontemleri yerine
yapay zeka tabanli talep tahmin sistemine gegmesi siire¢ inovasyonuna ornek teskil eder. Bu
yenilik sayesinde isletme, ge¢mis satis verilerini, mevsimsel degisimleri ve tiiketici
davraniglarin1 analiz eden algoritmalarla daha dogru stok planlamasi yapabilir. Boylece
gereksiz stok birikimi azalir, iirlin tilkenme riski minimize edilir ve tedarik zincirinin genel
verimliligi artirilir. Bu doniisiim silirecinde isletme, faaliyet maliyetlerini diisiiriirken
miisterilere daha hizli ve eksiksiz hizmet sunma kapasitesine de ulasir.

Sekil 2.5: Yapay Zeka ile Talep Tahmin
) IS ' 2,

» ¥ — <o L
Kaynakga: https://www.simovate.com/blog/talep-tahmini-nedir-ve-neden-onemlidir

Ayrica siireg inovasyonu, miisteri memnuniyetini dolayli sekilde etkileyen dnemli bir
faktordiir. Verimliligi artan, hatalar1 azalan ve daha tutarli ¢iktilar iireten isletmeler miisteri
beklentilerini daha hizli ve daha dogru bi¢cimde karsilayabilmektedir. Hammer ve Champy,
stire¢ temelli doniisiimiin yalnizca igsel verimlilik artis1 saglamadigini; ayn1 zamanda miisteriye
sunulan deger onerisini de giiclendirdigini vurgulamaktadir (Hammer & Champy, 2009: 37).
Bu nedenle siire¢ inovasyonu, modern isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
kazanmasinda stratejik bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir.

2.5.3. Pazarlama Inovasyonu

Pazarlama inovasyonu, bir firmanin pazarlama karmasi unsurlarinda iirtin/hizmetin

konumlandirilmasi, fiyatlandirma, dagitim kanallari, promosyon, miisteri iliskileri gibi

gergeklestirdigi yenilikleri igerir. Bu yenilikler, sirketin pazardaki rekabet konumunu yeniden
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sekillendirmesi ve miisteri algis1t & deger Onerisini giincellemesi i¢in kritik dneme sahiptir.
Ornegin, dijitallesme ve artan ¢evrim igi satis kanallari, pazarlama inovasyonunun kapsamini
genisletmis; firmalar artik yalnizca fiziksel magaza veya klasik dagitim yerine e-ticaret, sosyal
medya, lojistik yeniden yapilanma gibi yenilik¢i pazarlama uygulamalariyla miisteri iligkilerini
yeniden kurgulamaktadir (Sulton vd., 2022: 5-6).

Bu inovasyon tiirii, 6zellikle kiigiik ve orta dlgekli isletmeler (KOBI'ler) i¢in &nemli bir
rekabet aract olabilir. Yapilan bir meta-analiz, pazarlama inovasyonunu benimseyen
KOBI’lerin finansal performans, pazar erisimi ve siirdiiriilebilirlik a¢isindan daha basarili
olduklarini géstermistir (Adamu, Alhaji & Tura, 2024: 2). Pazarlama inovasyonu ayni zamanda
isletmenin genel inovasyon kapasitesi ve stratejik yonelimi ile de yakindan iligkilidir.
Aragtirmalar, pazarlama inovasyonu ile {iriin, siire¢ ve organizasyonel inovasyonlar arasindaki
etkilesimin, firmanin toplam inovasyon performansi ve pazar basarisi lizerinde sinerjik bir etki
yarattigini ortaya koymustur (Torun & Yilmaz, 2021: 85-86). Son olarak, pazarlama
inovasyonunun stirdiiriilebilirligi ve etkisi, yalnizca yenilik yapilmasiyla degil; bu yeniligin
kurumsal siireglere entegre edilmesiyle miimkiindiir. Yani pazarlama inovasyonunun kalici
avantaj yaratabilmesi i¢in organizasyonel yapi, yoOnetim anlayist ve firma stratejisi bu
yeniliklerle uyumlu olmalidir. Aksi takdirde, tekil pazarlama yenilikleri gegici faydalar
saglayabilir ama uzun vadeli basar1 garantisi sunmaz (Bakir, 2017: 104-105).

Pazarlama inovasyonu, isletmelerin rekabet ortaminda sadece goriiniirlilk kazanmasini
degil, ayn1 zamanda miisteriyle kurdugu iliskinin niteligini yeniden tanimlamasini saglayan
stratejik bir doniisiim alanidir. Dijitallesmenin etkisiyle pazarlama uygulamalar1 daha dinamik
ve etkilesim temelli hale gelirken, firmalarin yenilik¢i pazarlama yaklasimini benimsemeleri
iirlin ve siire¢ inovasyonlariyla birlikte biitlinciil bir rekabet avantaji yaratmaktadir. Bu nedenle
pazarlama inovasyonu, yalnizca yeni bir tanitim teknigi gelistirmekten ibaret degildir;
isletmenin stratejik yonelimini, deger olusturma bi¢imini ve pazarla kurdugu iliskiyi uzun
vadeli bir perspektifle yeniden insa etme siirecidir. Bdylece isletmeler, degisen tiliketici
beklentilerine daha hizli uyum saglayarak siirdiiriilebilir bir performans artisi elde edebilirler.
2.5.3.1. inovasyon Pazarlama iliskisi

Inovasyon ve pazarlama arasindaki iliski, isletmelerin rekabet avantaji olusturma
stireclerinde tamamlayict bir nitelik tasimaktadir. OECD tarafindan yapilan siniflandirmada
pazarlama inovasyonu, iiriin veya hizmetlerde degil, pazara sunus bi¢ciminde yapilan yenilikler
kapsaminda ele alinmakta ve inovasyonun sadece iiretim degil, pazarlama siirecleriyle de
dogrudan iliskili oldugunu goéstermektedir (OECD, 2005: 52). inovasyon ve pazarlama

arasindaki iliskinin siirdiiriilebilir rekabet avantajina etkisini inceleyen ¢alismalar, dijitallesme
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ve yenilik kapasitesinin ancak pazarlama stratejileriyle biitiinlestirildiginde uzun vadeli deger
yaratabilecegini gostermektedir. Ozellikle miisteri iliskileri yonetiminin, hedef pazar
se¢imlerinin ve konumlandirma stratejilerinin inovasyonun ticarilestirilmesi siirecinde
belirleyici oldugu ifade edilmektedir (Celik, 2022: 74).

KOBI’ler iizerine yapilan arastirmalar ise pazarlama inovasyonunun isletmelerin pazar
erisimi, satig hacmi ve marka bilinirligi iizerinde giiclii bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Pazarlama faaliyetlerinde yapilan yeniliklerin, sinirli kaynaklara sahip isletmelerde bile
performansi anlamli bigimde artirdigr goriilmektedir. Bu nedenle pazarlama inovasyonu,
ozellikle gelismekte olan ekonomilerde isletme performansinin kritik bir belirleyicisi olarak
degerlendirilmektedir (Ocloo, 2020: 112).Inovasyon ve pazarlama, isletmelerin rekabet giiciinii
artirmada birbirini tamamlayan iki stratejik fonksiyondur. Inovasyonun gelistirilmesi
pazarlama faaliyetlerinden beslenirken, pazarlamanin etkinligi de inovasyonun yarattig1 degeri
pazara aktarabilme kapasitesine baglidir. Bu nedenle inovasyonun basariya ulasarak ekonomik
faydaya doniismesi, pazarlama stratejileriyle entegre bir bigimde yonetilmesini zorunlu
kilmaktadir (Wei & Morgan, 2021: 9).

Sonug olarak, inovasyon ve pazarlama arasindaki etkilesim, giiniimiiz rekabet ortaminda
isletmeler igin stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. Uriin ve siire¢ inovasyonlari isletmelere
teknik bir Gistiinliik sunsa da, bu yeniliklerin pazarda anlamli bir deger yaratabilmesi ancak etkin
pazarlama uygulamalariyla ~miimkiindir. Bu nedenle pazarlama, inovasyonun
ticarilestirilmesini saglayan bir koprii iglevi goriirken, pazar bilgisinin inovasyon siireglerine
aktarilmasi da miisteri ihtiyaglarina daha duyarli ve daha basarili yeniliklerin ortaya ¢ikmasini
miimkiin kilmaktadir. Sonug olarak isletmeler, siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmek icin
inovasyonu tek basina degil, pazarlama ile biitiinlesik bir stratejik yapi iginde ele almak
zorundadir.
2.5.3.2. Pazarlama Stratejisinde Basariy1 Belirleyen Temel Unsurlar

Basarili bir pazarlama stratejisi, isletmenin deger Onerisini hedef pazara tutarli ve
stirdiiriilebilir bir bicimde aktarabilmesini gerektirir. Armstrong ve Kotler’e (2021: 42) gore
etkili bir pazarlama stratejisinin temelinde, miisterilerin ihtiyaglarini dogru analiz eden ve
onlara rakiplerden farkli bicimde deger sunmay1 amaglayan net bir konumlandirma yer alir.
(Armstrong & Kaotler, 2021: 42).

Bir diger 6nemli unsur, isletmenin pazarda konumlanma bi¢imidir. Porter’in rekabet
stratejisi yaklagimina gore firmalar, ya diisiik maliyet liderligi ya farklilasma ya da odaklanma

stratejilerinden biriyle pazarda avantaj elde edebilirler (Porter, 2008: 12). Bu konumlandirma
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kararlari, tim pazarlama faaliyetlerinin tutarliligini saglar ve markanin tiiketici zihninde net bir
yer edinmesine yardimci olur.

Basaril1 bir pazarlama stratejisi ayrica biitiinlesik bir iletisim siirecine dayanmalidir.
Duncan’in biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi, markanin tiim temas noktalarinda tutarl
bir mesaj sunmasinin giiven ve sadakat olusturdugunu vurgular (Duncan, 2005: 44). Bu nedenle
reklam, satis promosyonu, halkla iligskiler ve dijital i¢erik gibi tiim araglarin uyum iginde
caligmast biiyiilk 6nem tasir.

Giliniimiizde veri analitigi ve dijital teknolojiler, stratejik pazarlama planlarinin
vazgecilmez bilesenleri haline gelmistir. Chaffey’e gore basarili markalar, tiiketici
davranislarindan elde edilen verileri analiz ederek daha hizli, kisisellestirilmis ve etkili
pazarlama aksiyonlar1 gelistirebilmektedir (Chaffey, 2022: 97). Veri temelli karar alma,
stratejinin hem esnek hem de Olgiilebilir olmasini saglamaktadir. Son olarak, pazarlama
stratejisinin siirdiiriilebilir olmas1 6nemlidir. Keller, giiclii bir marka sermayesi olusturmanin
ancak uzun vadeli, tutarli ve miisteri odakli stratejilerle miimkiin olacagini belirtir (Keller,
2013: 112). Bu nedenle basarili bir strateji, sadece kisa vadeli satis artigina odaklanmamals;
marka degerini, miisteri sadakatini ve stirdiiriilebilir rekabet avantajini da gozetmelidir.

Basarili bir pazarlama stratejisi, isletmenin miisterilere sundugu degeri agik bir bigimde
tanimlamasi ve bu degeri rakiplerden farklilastiracak sekilde konumlandirmasiyla temellenir.
Bu baglamda pazarlama stratejisi, yalnizca pazarlama karmasi unsurlarinin yonetiminden ibaret
olmay1p, miisterinin isletmeyle temas ettigi tiim noktalar1 kapsayan biitiinciil ve entegratif bir
anlayis gerektirir. Miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin dogru analizine dayal1 olarak olusturulan
ve degerin siirdiiriilebilir bicimde yonetilmesini saglayan stratejik bir yapi, isletmelere hem
kalic1 rekabet iistiinliigii hem de uzun dénemli performans artis1 saglamaktadir.

2.5.4. Organizasyonel inovasyon

Organizasyonel inovasyon, bir igletmenin verimliligini ve etkinligini artirmak amaciyla
uygulamaya koydugu yeni yonetsel siirecleri, yapilart veya 1is modellerini kapsar
(Gopalakrishnan ve Damanpour, 1997: 16). Bu, sadece teknolojik bir yenilik degil, aym
zamanda isletmenin temel calisma felsefesinde ve karar alma mekanizmasinda yapilan koklii
bir degisimdir. Ornegin, bir kayis1 isletmesinin kendi iginde iiriin gelistirmeden sorumlu ¢apraz
fonksiyonel ekipler olusturmasi, geleneksel hiyerarsik yapidan farkli yeni bir organizasyon

bi¢imi olarak kabul edilir (Burns ve Stalker, 1961: 120).
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Tanim, ii¢ ana bileseni vurgular:

e Is Uygulamalarinda Degisim: Uretim siireclerini veya tedarik zinciri
yonetimini iyilestiren yeni yontemler (Orn: Dijital ortamda kalite standartlarini
otomatik izleme).

e s Yeri Organizasyonunda Degisim: Calisanlarin dgrenme kapasitesini ve
katilimin1 artiran, yetki devrini destekleyen yeni yapisal diizenlemeler
(Zaltman, Duncan ve Holbek, 1973: 135).

e Dis lliskilerde Degisim: Kayis1 pazarinda pazar paymi artirmak icin yeni
distribiitorlerle, perakendecilerle veya tliniversitelerle bilgi paylasimina dayali
yeni ortakliklar kurma (March, 1991: 71).

Nihayetinde, organizasyonel inovasyonun asil iglevi, iiriin ve pazarlama inovasyonunun
basarili bir sekilde hayata gecirilmesi i¢in gereken i¢ altyapiy1 ve esnekligi saglamaktir (Hamel
ve Prahalad, 1994: 85).

2.5.5. Hizmet Organizasyonu

Hizmet organizasyonu, ekonomik ¢iktisinin biiyiik bir kismi soyut faydalar, deneyimler
ve ¢oziimler sunmaktan olusan bir isletme veya kurulus tiiriidiir (Lovelock, 1996: 12). Uriin
odakli organizasyonlarin aksine, hizmet organizasyonlarinda iiretim ve tiikketim siiregleri
genellikle es zamanlidir ve miisteri, deger yaratma siirecinin ayrilmaz bir pargasidir (Vargo ve
Lusch, 2004: 6). Kayis1 gibi somut bir tarim tiriinii baglaminda, bir isletmenin kendisini hizmet
organizasyonu olarak tanimlamasi, odak noktasini sadece iiriinii (kuru kayisi) satmaktan,
miisteriye sunulan toplam deneyime (izlenebilirlik, sertifikasyon, teslimat hizi, iade kolaylig)
kaydirmas1 anlamina gelir. Bu, organizasyonel yapinin, miisteri etkilesimini kolaylagtiracak
sekilde tasarlanmasini gerektirir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2001: 5).Temel olarak hizmet
organizasyonlari, insan giiciine ve bilgi yonetimine yliksek diizeyde bagimlidir. Basari, biiytlik
Ol¢iide calisanlarin bilgi birikimi, motivasyonu ve miisteriyle olan dogrudan etkilesim kalitesine
baglidir (Normann, 2001: 45). Bu tiir bir organizasyonel yapi, kayisi igletmelerinin pazar payimn
artirmak icin sadece iirlin kalitesine degil, ayn1 zamanda satis sonrasi destek ve pazar
bilgilendirme hizmetlerine de yatirim yapmasini gerektirir.

2.6. Inovasyon Stratejileri

Inovasyon stratejisi, isletmenin yenilik faaliyetlerini hangi ydnde, nasil ve hangi
kaynaklarla yiiriitecegini belirleyen uzun vadeli bir yol haritasidir (Trott, 2017: 388).Bu
stratejiler, organizasyonun teknolojik, pazarlama ve organizasyonel yeteneklerinin birbiriyle
nasil hizalanacagini belirler. Stratejinin temel amaci, isletmeyi cevresel degisimlere karsi
korunakli hale getirmek ve siirdiiriilebilir bir biiyiime patikasi olusturmaktir (Ansoff, 1965: 35).
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Sekil 2.6: Inovasyon Stratejileri

Harici Bilgi Denizi
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Isbirlikleri Pazarlar

Harici Bilginin
dziimsenmesi

Kaynakga : https://consulturk.wordpress.com/2010/03/14/inovasyon-stratejileri/

Stratejik Odaklanma: Yenilik vs. Iyilestirme

Inovasyon stratejileri, genellikle isletmenin odak noktasini belirler. Bu, temel olarak

kesfetme (exploration) ve kullanma (exploitation) stratejileri ikilemi lizerinden agiklanir

(Levinthal ve March, 1993: 105).

Kesfetme Stratejisi (Exploration): Bu yaklagim, bilinmeyeni arastirmayi, yeni
pazarlara girmeyi, deneysel teknolojilere yatirim yapmayr ve radikal
inovasyonlar pesinde kosmayi igerir. Yiksek riskli ancak potansiyel olarak
yiiksek odiillii bir stratejidir.

Kullanma Stratejisi (Exploitation): Mevcut yetenekleri, teknolojileri ve
pazarlari 1yilestirmeye odaklanir. Verimliligi, giivenilirligi ve mevcut {irtinlerin
performansini artirmay1 hedefler. Daha diisiik riskli ve artirimsal inovasyonlara

odaklidir.

Etkili bir inovasyon stratejisi, genellikle bu iki kutup arasinda denge (ambidexterity)

kurmay1 gerektirir; yani hem mevcut pazarda verimli olmayr hem de gelecekteki firsatlari

kesfetmeyi ayn1 anda basarmay1 hedefler (O'Reilly ve Tushman, 2004: 74).

Rekabetci Konum Stratejileri

Inovasyon stratejileri, isletmenin pazardaki rakiplerine goére konumunu da belirler:

Liderlik (Pioneer) Stratejisi: Isletme, teknolojiyi veya iiriinii pazara ilk sunan
olmayr amaglar. Bu, yliksek Ar-Ge harcamalar1 ve pazar riskini listlenmeyi
gerektirir, ancak basarili olursa gecici bir tekel avantaji saglar (Teece, 1986:
285).

Takipgi (Follower) Stratejisi: Isletme, liderlerin hatalarindan ders alarak ve

onlarin teknolojilerini daha uygun maliyetle veya daha iyi bir pazarlama ile
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sunarak pazara girer. Risk diisiiktiir, ancak potansiyel kar marjlar1 da genellikle
daha diistktiir.

e Nis Stratejisi: Isletme, genel pazarda rekabet etmek yerine, spesifik ve dar bir
miisteri grubunun 6zel ihtiyaglarina (Orn: Sadece belirli bir gida alerjisi
olanlar) odaklanarak, o niste giiclii bir inovasyon lideri olmayr hedefler
(D'Aveni, 1994: 15).

Inovasyon stratejisinin secimi, isletmenin organizasyonel kiiltiiriinii, yonetim yapisini
ve kaynak dagitim mekanizmalarini dogrudan etkileyen kritik bir karardir.

Ayrica bu stratejiler i¢inde radikal inovasyon, yikici inovasyon, artirimsal inovasyon da
bulunmaktadir.
2.6.1. Radikal inovasyon

Radikal inovasyon, bir igsletmenin mevcut iirlin, siireg, teknoloji veya is modelini kokten
doniistiiren; daha dnce var olmayan bir deger onermesi yaratarak pazarin isleyisini, rekabet
kurallarin1 ve kullanic1 davranislarini temelden degistiren yenilik bigimidir. Bu tiir inovasyon,
yalnizca mevcut ¢oziimlerin gelistirilmesi degil; onlarin mantigini, teknolojik altyapisini ve
kullanim bi¢imini tamamen yeniden tanimlayan, yiiksek belirsizlik ve yiiksek etki diizeyi
barindiran yaratict bir atilim niteligi tasir. Radikal inovasyon, organizasyonlar1 dgrenme,
yetkinlik gelistirme ve stratejik yeniden konumlanma siireclerine zorlayarak endiistride yeni bir
denge olusturur. Bu inovasyonlar, pazardaki rekabet kurallarini yeniden yazar ve igletmeler i¢in
yeni bir deger dnermesi olusturur. Artirimsal inovasyonlarin (mevcut liriinii iyilestirme) aksine,
radikal inovasyonlar yiiksek diizeyde belirsizlik ve risk igerir, ancak basarili olmalari
durumunda yiiksek kar marj1 ve uzun siireli pazar liderligi saglarlar (Schumpeter, 1942: 83).

Radikal inovasyonlar, ya tamamen yeni bir teknolojiye dayanir ya da mevcut
teknolojileri radikal bicimde yeni bir sekilde birlestirerek pazara sunulur (Tushman ve
Anderson, 1986: 440). Bu tiir yenilikler, genellikle isletmenin mevcut organizasyonel yapisini
ve siireglerini zorlar; zira mevcut pazarlama kanallari, iiretim tesisleri ve bilgi birikimi, yeni
teknolojiyi desteklemek i¢in uygun olmayabilir (Abernathy ve Utterback, 1978: 45). Bu
nedenle radikal inovasyon, yalnizca bir iiriin yeniligi degil, ayn1 zamanda organizasyonel ve
pazarlama stireglerinde de koklii degisiklikleri beraberinde getirir.
2.6.2. Yikic1 inovasyon

Yikic1 inovasyon, baslangigta ana akim pazarin taleplerinden uzak kalan, ancak zaman
icinde sektoriin deger yapilarini yeniden sekillendirerek mevcut firmalarin rekabet giiciinii

zayiflatan yenilik tlirtidiir. Markides, yikici inovasyonu “yerlesik isletmelerin faaliyet mantigini
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gecersiz kilacak sekilde, pazar farkli deger unsurlar etrafinda yeniden tanimlayan yenilik”
olarak tanimlar (Markides, 2006: 20).

Tellis, yikici inovasyonun genellikle diistik fiyat, basitlik ve erisilebilirlik gibi unsurlarla
ortaya ¢iktigini ve zamanla performansini artirarak ana pazarin standartlarini doniistiirdiiglinii
belirtir (Tellis, 2006: 4). Schmidt ve Druehl, yikici inovasyonu “pazarin alt segmentlerine
yonelik olarak ortaya g¢ikan ve yerlesik firmalarin stratejik kor noktalarindan yararlanan
yenilik” seklinde agiklar (Schmidt & Druehl, 2008: 560).

Bu inovasyonun temel giicii, pazarin deger algisin1 degistirmesinde yatar. Yu ve Hang’e
gbre yikici inovasyon, yeni miisteri gruplarin1 piyasaya c¢ekerek mevcut pazar mimarisini
zamanla siirdiiriilemez hale getirir (Yu & Hang, 2010: 436).

2.6.3. Artirimsal Inovasyon

Artirimsal inovasyon, mevcut iiriin veya siireclerde temel mimariyi degistirmeden
yapilan kiigiik 6l¢ekli, diisiik riskli ve siirekli iyilestirmeleri ifade eder (Henderson & Clark,
1990: 12).Bu tiir inovasyon, firmalarin mevcut operasyonel yetkinliklerini kullanarak
verimlilik, kalite ve maliyet avantajlar1 elde etmelerini saglar; bu nedenle belirsizlik diizeyi
diisiiktiir (Benner & Tushman, 2002: 678).Norman ve Verganti, artirimsal inovasyonun mevcut
coziimlerin anlamini veya kullanim seklini degistirmeyip yalnizca performans iyilestirmesi
sundugunu belirtmektedir (Norman & Verganti, 2014: 80).Ayrica artirnmsal inovasyon,
isletmelerin rekabet avantajin1 korumasi, pazar paymi siirdiirmesi ve mevcut teknik
yetkinliklerini derinlestirmesi agisindan stratejik 6nem tasir (O’Connor, 2008: 315).

2.6.4. inovasyon Stratejik Hedefleri

Inovasyonun stratejik hedefleri, isletmelerin degisen rekabet ortaminda siirdiiriilebilir
konum elde etmesini saglayan temel yonelimlerdir. Bu hedefler; rekabet avantaji yaratma,
maliyetleri diisiirme ve verimliligi artirma gibi operasyonel kazanimlarin 6tesine gegerek
firmalara uzun vadeli stratejik esneklik kazandirir. Ayni zamanda inovasyon, isletmelerin yeni
pazar alanlarina agilmasini, miisteri ihtiyaclarini daha etkili bigimde yanitlamasini ve teknolojik
dontigiime liderlik etmesini miimkiin kilar. Bu hedefler dogrultusunda hareket eden firmalar,
yalnizca mevcut pazarda gii¢lii kalmakla kalmaz, ayn1 zamanda gelecegin firsatlarin1 da
sekillendirir. Sonu¢ olarak inovasyon, firmanm stratejik yon belirleme kapasitesinin
merkezinde yer alan dinamik bir unsurdur. Bu bilgiler dogrultusunda;

Inovasyonun temel stratejik hedeflerinden biri, isletmelerin rekabet avantaji elde ederek
pazarda siirdiiriilebilir bir konum olusturmasini saglamaktir. Dosi, inovasyonun firmalara
rakiplerin taklit etmesinin zor oldugu benzersiz yetkinlikler kazandirdigini ifade eder (Dosi,

1988: 222).Bir diger stratejik hedef, isletmenin verimliligini artirmak ve maliyetleri
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distirmektir. Pavitt’e gore inovasyon, siireglerdeki iyilestirmeler yoluyla iiretim maliyetlerinin
azaltilmasi ve operasyonel etkinligin yiikseltilmesi icin kritik bir aragtir (Pavitt, 1990: 35).

Inovasyonun 6nemli hedeflerinden biri de pazar genisletme ve yeni miisteri
segmentlerine ulagsmadir. Freeman, inovasyonun yeni pazar firsatlarini ortaya ¢ikardigini ve
firmalarin mevcut sinirlarini asarak uluslararasi rekabet gilicli kazanmasini kolaylastirdigini
belirtir (Freeman, 1994: 491).Ayrica inovasyonun stratejik hedefleri arasinda teknolojik liderlik
elde etmek ve endiistriyel doniisiimlere yon vermek de bulunmaktadir. Dodgson, Gann ve
Salter, inovasyonun firmalara hem teknolojik 6nciiliikk sagladigini hem de sekt6riin evrimini
sekillendirme giicii kazandirdigini belirtmektedir (Dodgson, Gann & Salter, 2008: 65).

Inovasyonun stratejik hedeflerinden biri de isletmelere ¢evresel degisimlere hizla uyum
saglayabilecek esneklik kazandirmaktir. Hamel ve Valikangas, degisken ve belirsiz piyasa
kosullarinda firmalarin siirdiiriilebilir dayanikliliga ulasabilmesi icin siirekli inovasyon
kapasitesine sahip olmalar1 gerektigini, bu yetenegin drgiitlerin ¢evikligi acisindan kritik bir rol
oynadigini vurgulamaktadir (Hamel & Valikangas, 2003: 54).

2.7. inovasyon Modelleri

Inovasyon modelleri, isletmelerin yenilik siireglerini nasil kurguladigmni ve hangi
kaynaklardan deger iirettigini agiklayan gercevelerdir. Bu modeller, firmalarin teknolojiden mi,
pazardan m1 yoksa is yapma bi¢imlerinden mi yenilik tiirettigini anlamaya yardimci olur. Farkli
inovasyon modelleri, isletmelerin stratejik yonelimlerini belirleyerek rekabet avantaj
yaratmalarini saglar. Bu modeller sayesinde firmalar, yenilik faaliyetlerini sistematik,
oOlgiilebilir ve siirdiiriilebilir hale getirir. Bu modellere deginecek olursak;

2.7.1. Teknolojik Merkezli inovasyon Modeli

Teknoloji merkezli inovasyon modeli, yenilik siirecinin baslangi¢ noktasini pazar
talebinden degil, bilimsel arastirma ve teknolojik gelismelerden alan bir yaklagimi ifade eder.
Bu modelde isletmeler, sahip olduklar1 Ar-Ge kapasitesi ve teknik bilgi birikimini kullanarak
pazara yeni iirlin veya slirecler “iter”. Dolayisiyla yenilik, teknolojik kesfin pazar ihtiyaclarinin
oniine gectigi bir mantikla sekillenir.

Teknolojik-merkezli inovasyon modeli, yenilik siirecinin bilimsel arastirma ve teknoloji
gelistirme faaliyetleriyle baslatildigi, ardindan gelistirilen teknolojilerin pazara dogru “itildigi”
bir yaklagimi ifade eder (Rothwell, 1994: 17). Bu modele gore teknoloji, pazar talebinden
bagimsiz bi¢cimde yenilik siirecinin itici giiclidiir.

Teknolojik merkezli inovasyon modeli, yenilik siirecinin temel itici giiciiniin bilimsel ve
teknik kapasite oldugunu kabul eden, dogrusal (linear) ve igten disa isleyen bir yaklasimdir

(Myers ve Marquis, 1969: 1). Bu model, inovasyonun baslangi¢ noktasinin pazar talepleri degil,
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bizzat firmanin Ar-Ge laboratuvarlarinda tiretilen yeni bilgi, bulus veya teknolojiler oldugunu
savunur. Siireg, Ar-Ge departmanlarinin ortaya ¢ikardigi teknik bir firsatla baglar ve sirasiyla
su adimlarla ilerler:
e Temel Bilgi Uretimi
e Ar-Ge ve Uygulama
e Miihendislik ve Tasarim
e Uretim ve Uretim Miihendisligi
e Pazarlama ve Dagitim
Bu modelde, pazarlama islevi siirecin en sonunda yer alir ve gorevi, gelistirilen yeni
iiriine pazar bulmak, yani teknoloji harikasin1 pazara zorla itmektir (push) (Sahal, 1985: 35).
Bu yaklasimin en belirgin avantaji, radikal inovasyonlar ve bilimsel atilimlarla
sonuclanabilmesidir; zira pazarin anlik geri bildirimiyle kisitlanmaz. Ancak dezavantaji,
ticarilesme asamasinda yiiksek risk tasimasi ve {irliniin pazar beklentilerini karsilayamamasi
durumunda basarisiz olma olasiliginin yiiksek olmasidir (Pavitt, 1984: 360).
2.7.2. Pazar Merkezli Inovasyon Modeli
Pazar-merkezli inovasyon modeli, yeniligin baglamasinda pazar talebi ve
tiikketici/miisteri ihtiyaglarinin ana itici giic oldugunu savunur. Bu yaklasimda, bir iiriin ya da
hizmet gelistirilmeden 6nce pazarin, misterilerin egilimleri, beklentileri ve ihtiyaclart analiz
edilir; bu analiz sonucunda yenilik ve Ar-Ge yonlendirilir (Lane & Godin, 2013: 622—-623).Bu
model, tiiketici odakli sektorlerde ve pazari dogrudan hedefleyen firmalarda ozellikle
piyasadaki bosluklari, miisteri memnuniyetsizliklerini veya degisen talepleri degerlendirmek
isteyen girisimlerde ozellikle yararhidir (Ameka, 2013: 338).Bununla birlikte, literatiirde
elestirilen bir nokta: yalnizca pazar taleplerine dayali inovasyon, firmalar1 mevcut taleplerle
sinirli tutabilir; bu da radikal yenilik potansiyelini azaltabilir. Dolayisiyla pek ¢ok modern
calisma, pazar-gekme ile teknoloji-itme (demand-pull + technology-push) yaklasimlarini
birlikte kullanmanin daha dengeli bir strateji oldugunu 6ne siirmektedir (Hotte, 2023: 6-7).
Bu yaklasimin temelinde, isletmenin giiclii bir pazar yonliiliigline sahip olmas: yatar.
Pazar yonliiligi, isletmenin hem mevcut miisterilerin ihtiyaglarini hem de gizli (gelecekteki)
ihtiyaglarin siirekli olarak analiz etmesi ve bu bilgileri tiim organizasyona yayarak stratejik
kararlara doniistiirmesi anlamma gelir (Narver ve Slater, 1990: 21). Inovasyon siireci, bu
modelde, pazarlama ve satis birimlerinin miisteri ihtiyaglarin1 tanimlamasiyla baglar ve bu
gereksinimleri karsilamak tizere Ar-Ge ve iiretim kaynaklarinin tahsis edilmesiyle devam eder.

Pazar merkezli modelin basarisi, isletmenin etkili iletisim kanallarma ve bilgiyi hizh
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dontistiirme yetenegine baghdir. Bu sayede, isletme teknolojik kapasitesini pazarin kabul
edecegi ve ddiillendirecegi ¢oziimlere odaklayabilir ve boylece ticarilesme riskini minimize
edebilir (Day, 1994: 37).

Pazar-merkezli inovasyon, 6zellikle rekabetin yogun oldugu ve tiiketici ihtiyaglarinin
hizla degistigi sektorlerde firmalara gii¢lii bir yon veriyor. Ciinkii siirecin temelinde miisteriyi
dinlemek, pazar bosluklarini tanimlamak ve buna gore yenilik gelistirmek yer aliyor. Bu,
firmalarin riskini azaltirken {irlinlin benimsenme ihtimalini artirtyor. Ancak bu yaklasimin
sinirlayict yani, isletmeleri cogu zaman mevcut talebe bagimli kilmasidir; yani miisteri bugiin
ne istiyorsa firma onu gelistirir, fakat gelecekteki radikal ihtiyaglar1i ongérme kapasitesi
zayiflayabilir. Bu nedenle pazar-¢ekmeli modelin en basarili uygulamalari genellikle, miisteri
taleplerini dikkate alirken ayni zamanda teknolojik firsatlar1 da izleyen hibrit bir yaklagimi
benimseyen firmalarda goriiliir. Boylece sirket hem bugiiniin gergek ihtiyaglarini karsilar hem
de yarinin potansiyel taleplerine hazirlikli olur.

Sekil 2.7: Pazar Arastirmasi
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Kaynakga: https://bionluk.com/satisgurusu74/detayli-profesyonel-pazar-arastirmasi-
yapabilirim-467664

2.7.3. is Inovasyonu Modeli

Is modeli inovasyonu, bir isletmenin deger yaratma, deger sunma ve deger yakalama
bicimlerini yeniden tasarlayarak rekabet avantaji elde etmesini amaglayan bir inovasyon
tirtiidiir. Geleneksel iirlin veya silire¢ odakli yenilikten farkli olarak, is modeli inovasyonu
firmanin biitlinsel yapisin1 6rnegin gelir modeli, hedef miisteri kitlesi, ortaklik yapilari, maliyet
Mimarisi veya deger Onerisini yeniden yapilandirmay1 igerir (Amit & Zott, 2012: 42). Bu
yaklagim, ozellikle sektorlerde miisteri beklentilerinin hizla degistigi, dijitallesmenin baskin
oldugu veya mevcut is modellerinin doygunluga ulastigi durumlarda firmalara stratejik esneklik

kazandirir. Is modeli inovasyonu ¢ogu zaman “yikici inovasyon” ile iliskilendirilir; ¢iinkii
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firmalar yalnizca iirlinlerini degil, is yapma mantigim1 kokten degistirdiklerinde pazarda yeni
standartlar olusturabilirler (Chesbrough, 2010: 355).

Yakin donem strateji literatiirdi, i modeli inovasyonunun basarisinin yalnizca yeni bir
yapt kurmakla degil, ayn1 zamanda bu yapmin Orgiitsel yeteneklerle uyumlu sekilde
yonetilmesiyle miimkiin oldugunu vurgular. Is modeli degisikliginin uygulanabilmesi igin
sirketin kiiltiirel yapisi, dijital yetkinlikleri ve dis ekosistemle iligkileri kritik rol oynar (Foss &
Saebi, 2017: 202). Boylece is modeli inovasyonu, hem stratejik yenilenme hem de
stirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in temel bir ara¢ haline gelir.

2.7.4. Agik inovasyon

Acik inovasyon, firmalarin yenilik siirecini yalnizca i¢ kaynaklarina bagl kalmadan;
disardan gelen fikir, bilgi, teknoloji ve yetenekleri de sistematik bi¢gimde dahil ederek hem ige
hem disa dogru bilgi akisiyla yiiriittiikleri bir yaklasimdir. Bu yaklasimda, firmalar dis
paydaslarla ortaklik kurar, lisans anlagsmalar1 yapar ya da dis kaynaklardan gelen teknolojiyi
adapte eder; boylece Ar-Ge yiikiinli hafifletip yenilik potansiyelini artirirlar (Dahlander &
Gann, 2010: 700-701).

Bu modelin en dikkat g¢ekici avantaji, firmanin yalnizca kendi yetenekleriyle sinirlt
kalmayip, genis bir bilgi havuzuna ve dis aglara erisim saglamasidir. Béylece inovasyon siireci
hizlanir, maliyet ve riskler paylasilir ve firma geleneksel “kapali Ar-Ge + igten satis” modelinin
otesine gecerek daha dinamik, esnek ve rekabetci bir yap1 kazanir (Laursen & Salter, 2006: 138;
West & Bogers, 2017: 95).

2.8. Inovasyonun Gelisim Asamalar
Inovasyon, yalnizca yeni bir fikrin ortaya atilmasiyla simirli olmayan; sistemli, ¢ok
asamal1 ve siireklilik gerektiren bir siirectir. Bu siire¢, fikrin dogusundan uygulanmasina,
ticarilestirilmesine ve yayginlagsmasina kadar uzanan asamalardan olusur. Inovasyonun gelisim
asamalarinin analiz edilmesi, isletmelerin hangi noktada deger iirettigini, hangi asamalarda risk
ve belirsizlikle karsilagtigini ve siirdiiriilebilir rekabet avantajinin nasil saglandigin1 anlamak
acisindan 6nem tasimaktadir. Bu nedenle inovasyonun asamali bir siire¢ olarak ele alinmast,
hem akademik caligmalarda hem de uygulamali yonetim yaklasimlarinda temel bir cergeve
sunmaktadir.
e Ilk Uc¢ Nesil (Dogrusal ve Dahili Etkilesim)
[k {i¢ nesil (Dogrusal Modeller ve Dahili Etkilesim Modeli), inovasyonu ya teknoloji
itmesiyle ya da pazar ¢cekmesiyle baslatmis; {iclincii nesil ise orgiit i¢i fonksiyonel isbirligini
vurgulamistir. Bu erken donem modeller, orgiit icinde yatay bilgi akisinin (Leonard-Barton,
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1992: 115) ve teknik yetkinliklerin kritik oldugunu kabul etmis, ancak inovasyonun kaynagini
biiyiik 6l¢iide firma sinirlar1 iginde aramistir (Godin, 2006: 21).
e Dordiincii Nesil: Sistemik Biitiinlesme (1980'ler - 1990°lar)

Kiiresel rekabetin artmasiyla, inovasyonun sadece firma i¢inde kalmayip, genis bir
tedarik ve isbirligi ag1 icinde gergeklesmesi gerektigi anlagilmistir. Bu donemin ana temasi es
zamanli mithendislik (concurrent engineering) ve deger zincirinde yer alan dis paydaslarla
kurulan uzun vadeli isbirligidir. Inovasyonun basariyla gergeklesmesi, firmanm kendi
teknolojisi kadar, digsal bilgi kaynaklarina entegre olma yetenegine ve bu ag i¢inde kurdugu
giiclii iliskilere baglidir (Hagedoorn, 1993: 375).

e 5. Besinci Nesil: Platform ve Aciklik (2000'ler - Giiniimiiz)

Dijitallesme ve kiiresel platformlarin yiikselisi, inovasyonun, isletme sinirlar1 iginde
ve disinda es zamanl bilgi kullanim1 gerektiren bir siire¢ haline gelmesini saglamistir. En
giincel yaklagim, inovasyonu, stratejik is modelleri ve platformlar araciligiyla hizlandirmay1
amaglar. Basari, isletmenin sadece kendi fikirlerini iiretmekle degil, ayn1 zamanda disaridaki
teknolojik ve organizasyonel bilgiyi hizla igsellestirmekle de tanimlanir. Bu dénem, dinamik
pazar kosullarina hizla uyum saglamak icin yenilik¢i yeteneklerin yeniden yapilandirilmasini
gerektirir (Teece, Pisano ve Shuen, 1997: 516).

2.9. Bulus ve inovasyon Arasindaki Fark

Bulus, yeni ve 6zgiin bir {irlin/proses/fikir ortaya koymaktir; inovasyon ise bu bulusun
ya da mevcut bir Uiriiniin topluma deger yaratacak sekilde uygulanmasi, yayginlastiriimasi ve
ticarilestirilmesidir. Bu ylizden inovasyon, yalnizca bulusu degil; bulusun “kullanima
sokulmasi, pazarlanmasi, toplumsal fayda tiretmesi” asamalarini igerir.

“Bulus”, daha once var olmayan bir iirlin, siire¢, yontem ya da fikrin ilk defa ortaya
konmasidir. Baska bir deyisle, bulus “yenilik fikri ya da kesfi” anlamma gelir. Ornegin bir
cihaz, bir teknik, yeni bir materyal... (Sener, Hacioglu & Akdemiral, 2017: 205). Ancak bu
bulus, tek basina bir deger yaratimi, toplumsal fayda veya pazarda kabul anlamina gelmez; bu
noktada “inovasyon” devreye girer. Inovasyon, bulusun ya da mevcut bir iiriin/prosesin
topluma, pazara, kullaniciya deger sunacak sekilde uygulanmasi, ticarilestirilmesi,
yayginlastirilmasi siirecidir (OpenStax, 2024: 4-2 tablosu). Dolayisiyla her bulus bir inovasyon
degildir. Baz1 buluslar kesif olarak kalabilir, ticarilesmeyebilir; bu durumda topluma ya da
pazara somut bir yenilik ya da fayda saglamis sayilmaz. (Danisman, 2015: 144)

Ozetle; her bulus, inovasyon olarak nitelendirilemez. Bir bulusun inovasyona

doniigebilmesi i¢in, yalnizca yeni bir fikir veya teknik ¢6ziim sunmasi yeterli degildir. Bu

25



bulusun, uygulanabilir bir yapiya kavusturulmasi, ekonomik ve toplumsal agidan deger
yaratacak bi¢cimde ticarilestirilmesi ve katma deger iiretmesi gerekmektedir.
2.10. inovasyon-Tiiketici-Reklam Iliskisi

Inovasyon, isletmelerin rekabetgi iistiinliik elde etmesinde temel bir unsur haline
gelirken, tliketici beklentilerinin sekillendirilmesi ve yonlendirilmesi siirecinde reklam 6nemli
bir aract islevi goérmektedir. Yeni iiriin ve hizmetlerin pazarda kabul goérmesi, yalnizca
teknolojik veya islevsel yenilik diizeyine degil, ayn1 zamanda tiiketicinin bu yeniligi nasil
algiladigina ve fayda beklentileriyle ne 6l¢ilide ortiistiigline baglidir. Bu noktada reklam,
inovasyonun deger Onerisini tiiketiciye aktaran, yeniligin kullanim alanlarini agiklayan ve
algisal benimsemeyi hizlandiran stratejik bir iletisim kanali olarak one ¢ikar. Dolayistyla
inovasyon, tiiketici davraniglar1 ve reklam faaliyetleri birbirini karsilikli olarak besleyen
dinamik bir yapiya sahiptir; yeniliklerin ticarilesme basarist biiylik Olclide bu {ic unsur
arasindaki uyum ve etkilesimle belirlenmektedir.
2.10.1.Tiiketici Ne Ister?

Tiiketicilerin beklentileri temel olarak ihtiyaglarinin giderilmesi, fayda elde etme, kalite
arayisi, riskten kagcinma ve tatmin tlizerine sekillenir. Tiiketici davranisi literatiiriine gore
bireyler yalnizca bir {irlin satin almaz; ayn1 zamanda “deger”, yani 6dedigi bedelin karsiliginda
islevsel, sembolik ve deneyimsel faydalar bekler (Solomon,2018: 34). Bunun yaninda
tiiketiciler, tirlinlin kalite algis1, marka giivenilirligi ve performans istikrart gibi unsurlara 6nem
verir; clinkii algilanan risk tiiketim kararlarim dogrudan etkiler
(Schiffman&Wisenblit,2015:152). Ayrica modern tiiketiciler yalnizca temel ihtiyaglarini degil;
kolaylik, zaman tasarrufu, kisisel uyum, sosyal onay ve benlik ifade etme gibi psikolojik
beklentileri de karsilayan tirtinleri tercih eder (Hawkins & Mothersbaugh,2016: 125). Tiim bu
bulgular, tiiketicilerin ne istedigini anlamanin ancak onlarin i¢sel motivasyonlari, degerleri ve
beklentileri ile pazardaki secenekleri birlikte analiz etmekle miimkiin oldugunu gostermektedir.

Tiiketici beklentilerine iliskin bu ¢ergeve, modern pazarlama anlayisinin artik yalnizca
iirlin odakli degil, biitiinciil bir deger deneyimi lizerine kuruldugunu gostermektedir. Metinde
vurgulanan islevsel, sembolik ve deneyimsel faydalarin birlikte degerlendirilmesi, tiiketici
tercihlerini etkileyen ¢ok katmanli yapiy:r aciklamaktadir. Ayrica algilanan risk, marka giliveni
ve kalite gibi unsurlarin karar siirecindeki agirligi, isletmelerin rekabet giicli elde edebilmesi
icin tiiketici psikolojisini derinlemesine anlamasi gerektigine isaret etmektedir. Bu nedenle
tiiketici ne istedigini yalnizca ihtiya¢ diizeyinde degil, ayn1 zamanda deger, kimlik ve deneyim

boyutlarinda analiz etmek stratejik bir zorunluluktur.
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2.10.2. Reklam Kavram

Reklam, iiriin ve hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasinda, iletilmek istenen mesajlarin
tilketiciye aktarilmasinda kritik bir iletisim aracidir. Bu nedenle reklam, pazarlama
faaliyetlerinin ayrilmaz ve stratejik bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Benzer sekilde,
inovasyonlarin ticarilesme siirecinde reklamin oynadigi rol olduk¢a belirleyicidir; c¢linkii
reklam, yenilik¢i iriinlerin pazarda goriiniirliik kazanmasini saglayarak tiiketicinin {irlini
benimseme ve satin alma egilimini giiclendirmektedir.

Reklam, pazarlama iletisiminin temel unsurlarindan biri olarak isletmelerin iiriin, hizmet
veya markaya iliskin mesajlarin1 hedef kitleye ticretli ve planli bir bigimde iletmesini saglayan
stratejik bir aragtir. Reklam; bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma islevleri tizerinden tiiketici
davranisini sekillendirirken ayn1 zamanda markanin pazardaki konumunu gii¢lendirir. Bu
yoniiyle reklam, isletmelerin marka kimligi ve pazarlama hedefleri dogrultusunda tutarli bir
iletisim siireci olusturmasina hizmet eder.(Belch&Belch,2018: 18)

Reklam, tiiketicilerin algi, tutum ve satin alma niyetini etkileyen sembolik ve kiiltiirel
gostergeler icerir. Reklamin yalnizca bilgi aktaran bir kanal degil; tiikketicinin degerleri, yagsam
tarz1 ve beklentileriyle etkilesim i¢inde anlam iireten bir iletisim bicimi oldugunu vurgular. Bu
nedenle reklam, tiiketici zihninde markaya ait bilissel ve duygusal temeller olusturarak marka
bagliligin1 gii¢lendiren kritik bir pazarlama araci haline gelir. (Shimp&Andrews,2013: 52)

Reklam, en genel anlamiyla bir iriin, hizmet ya da fikrin belirli bir hedef kitleye
tanitilmast ve bu kitle iizerinde belirli bir tutum, alg1 veya davranis degisikligi yaratilmasi
amaciyla hazirlanan ticretli, kontrollii ve ikna edici iletisim bi¢imidir. Reklamcilik literatiirii,
reklamin temel islevlerini bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma olmak iizere iic ana baslik
altinda toplar. Bu islevler, rekabet yogun pazarlarda markalarin tiiketiciyle iletisim kurmasinda
kritik bir rol oynar (Odabas1 & Oyman, 2018: 412).

2.10.3. Reklamun Tiiketici Uzerinde Etkisi

Reklam, tiiketicinin iirlin ve marka hakkindaki bilissel (inanclar, bilgi) ve duygusal
(tutum, his) yapisini etkileyerek satin alma davranigina giden ara degiskenleri sekillendirebilir;
reklamin bu etkileri tek bir zincirsel sira i¢inde degil, ayn1 zamanda etkilesimli ve baglama bagh
olarak (affect—cognition—experience) gergeklesir (Vakratsas & Ambler, 1999: 26).

Reklamin etkililiginde, tiiketicinin “reklama yonelik tutumu” (attitude toward the ad)
kritik bir araci (mediator) rolii oynar: Bir reklami olumlu degerlendiren tiiketicinin marka
tutumu ve satin alma niyeti daha kolay olumlu yonde etkilenir; dolayisiyla reklam tasariminda
ad-odakl1 (ad-centric) duygusal ve biligsel 6geler 6nem tasir (MacKenzie, Lutz & Belch, 1986:
130).
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Dijital/¢evrimic¢i baglamda ise medya ortamiyla kurulan etkilesim (engagement) reklam
etkinligini giiclendirir; 6zellikle kisisel ve sosyal-etkilesimli ¢evrimici deneyimler, reklam
mesajinin tliketicide uyandirdig: etkiyi artirarak reklamin davranigsal sonuglara (6r. Tiklama,
satin alma egilimi) doniistiiriilmesini kolaylastirir (Calder, Malthouse & Schaedel, 2009: 321).
2.10.4.Reklamin Inovasyona Faydasi

Inovasyonun ticarilesme siirecinde reklam, yeni iiriin ve hizmetlerin pazarda goriiniirliik
kazanmasini saglayan stratejik bir iletisim aracidir. Reklam, tiiketicilerin yeniligi tanimasini,
kullanim alanlarini1 anlamasini ve iiriine yonelik algisal bir deger olusturmasini kolaylastirarak
inovasyonun benimsenme hizini artirir. Bununla birlikte, reklam yoluyla aktarilan mesajlar,
tilketici zihninde belirsizligi azaltmakta ve yeniligin sundugu faydalarin somutlagsmasina
katkida bulunmaktadir. Bu nedenle reklam, yalnizca talep yaratmaya yonelik bir faaliyet degil,
ayn1 zamanda inovasyonun basariyla pazara girmesini destekleyen tamamlayici bir mekanizma
olarak degerlendirilmektedir.

e Yeni Bilgiyi Yayma ve Belirsizligi Azaltma

Yeni bir liriin veya hizmet (6zellikle de radikal bir inovasyon) pazara sunuldugunda,
reklamin temel gorevi, miisterilere tirtintin varligini ve faydalarini net bir sekilde iletmektir. Bu,
pazarin triine karst duydugu belirsizligi azaltir ve erken benimseme siirecini hizlandirir.
Reklam, inovasyonun yayilim siirecinde bir katalizor gorevi goriir. Tiiketicilerin yeni bir tirtini
denemeden 6nce o iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasini saglayarak, deneme maliyetini
diisiiriir ve yayilim egrisinin diklesmesine katkida bulunur. Bu sayede, inovasyonun pazardaki
penetrasyon hizi artar (Bass, 1969: 215).

e Inovasyon Siirecini Yonetme ve Performans: Artirma

Reklam ve satis faaliyetlerinden elde edilen veriler (Orn: Hangi mesajin hangi segmentte
calistigi, hangi oOzelliklerin 1ilgi c¢ektigi), isletmenin Ogrenme dongiisiinii kisaltir. Bu,
inovasyonun ilk sunumundan sonra hizlica artirimsal iyilestirmeler yapilmasina olanak tanir.
Etkili pazarlama iletisimi, firmanin pazar yonliiliigiinii (market orientation) somutlagtirir.
Pazarlama birimi, reklam etkilesimlerinden gelen verileri analiz ederek, miisteri ihtiyaglarini
daha derinlemesine anlar ve bu bilgiyi gelecekteki Ar-Ge kararlarina (iiriin inovasyonuna) girdi
olarak sunar. Bu siirekli geri besleme mekanizmasi, rekabet avantajiin siirdiiriilmesinde kilit
rol oynar (Jaworski ve Kohli, 1993: 60).

2.11. AR-GE ve Onemi

Ar-Ge, en temel anlamiyla “arastirma ve gelistirme” faaliyetlerini ifade eden ve yeni

bilgi, teknoloji ya da {irlin iiretimine yonelik sistematik siiregleri kapsayan bir kavramdir. Bu

stire¢; bilimsel arastirmalarin yiriitilmesi, mevcut teknolojilerin iyilestirilmesi ve yenilik¢i
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coziimlerin gelistirilmesi gibi faaliyetleri biitlinciil bir bicimde igerir. Giiniimiiz kiiresel rekabet
kosullarinda gerek iilkeler gerekse isletmeler agisindan Ar-Ge ve inovasyonun stratejik bir
unsur haline geldigi goriilmektedir. Ekonomik gelismislik diizeyi, rekabet¢i pazar yapist ve
teknolojik doniisiim dikkate alindiginda, Ar-Ge ve inovasyon yatirimlarinin benimsenmesi,
kurumsal stratejilere entegre edilmesi ve siirdiiriilebilir bigimde uygulanmasi zorunlu bir
gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Frascati Kilavuzu’na gore Ar-Ge; insan, kiiltlir ve toplum bilgisi ve bu bilgi stokunun
yeni uygulamalar tasarlamak tizere kullanilmasi da dahil olmak iizere bilgi birikimini arttirmak
icin sistematik bir temelde yiiriitiilen yaratici ¢alismalardir. Ar-Ge kavrami ii¢ faaliyeti
icermektedir; temel aragtirma, uygulamali aragtirma ve deneysel gelistirme (Frascati Manual,
2002). Ar-Ge’nin degisimi izleme, degisimi gergeklestirme ve degisimi isletmeye kazandirma
islevleri vardir (Akdemir, 1990:225). Ancak Ar-Ge faaliyetleri yiiksek maliyet ve uzun vadeli
yatirim gerekliligi ve yiiksek risk barindirmasi nedenleri ile her isletme i¢in uygulanabilir
degildir. Ar-Ge yatirimlari, yeniligin (inovasyonun) temel altyapisini hazirlar ¢linkii yeni
fikirler, buluslar, bilgi {iretimi ve teknoloji gelistirme biylik Ol¢iide Ar-Ge ile baslar.
Dolayisiyla Ar-Ge, isletmelerin yalnizca kisa vadeli iiretim hedeflerine degil; orta-uzun vadeli
stratejik yenilik kapasitelerine yatirim yapmasini saglar (Griliches, 1990: 61).

Firmalarin karsi karsiya kaldiklari sorunlara ¢oziim iiretebilme noktasinda ARGE
faaliyetlerinin yeri ve onemi yadsinamaz. Firmalar sadece var olan sorunlarini ¢ézmek igin
degil, piyasada rekabet giiciinii arttirabilmek ve yerini daha da saglamlastirabilmek i¢in ihtiyag
duydugu yeni iiriin liretiminde de uygulanacak yontemler dogrultusunda AR-GE’nin 6nemi
direk olarak anlagilmaktadir. Yeniliklerle sonuglanan AR-GE faaliyetleri uzun dénemli
teknolojik gelisme ve ekonomik biiyiimenin anahtar1 konumundadir (Lin, 2002: 381).

Sekil 2.8: AR-GE
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Kaynakea: http://www.armed.com.tr/tr/ar-ge-ve-servis-hizmeti
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2.12. AR-GE ve Inovasyon Faaliyetlerinde Devlet Desteklerinin Rolii

Inovasyonda devlet destekleri, iilkelerin ekonomik biiyiime, rekabet giicii ve teknolojik
doniistim hedeflerini gliglendiren stratejik araglardan biridir. Devletler; hibe programlari, vergi
indirimleri, yatirim tesvikleri, teknopark ve Ar-Ge merkezleri igin saglanan avantajlar gibi
farkli mekanizmalarla isletmeleri yenilik yapmaya tesvik eder. Bu destekler, 6zellikle risk
diizeyi yiiksek inovasyon projelerinde 6zel sektoriin yiikiinii azaltarak arastirma faaliyetlerinin
stirdiiriilebilirligini  artirir.  Ayrica, Universite-sanayi is birligini giiclendiren fonlar ve
uluslararas1 ortak projeleri destekleyen programlar sayesinde yenilik ekosisteminin biitiinciil
bir yapiya kavugsmasi saglanir. Boylece devlet destekleri, inovasyonun yalnizca bireysel
isletmelerde degil, iilke genelinde yayginlasmasina katkida bulunur.

Gelecekte soz sahibi olmak isteyen biitiin iilkeler inovasyonda yetkinlik kazanma ya da
var olan yetkinliklerini artirma meselesini ulusal 6lgekte benimseyip ulusal diizeyde bir politika
cergevesinde ele almaktadirlar. Ve ulusal diizeyde gergeklestirilecek olan bu politikalarin
olusturulmasinda ya da hayata gegirilmesinde mutlaka kamu tarafindan iistlenilen bir rol s6z
konusu olmaktadir. (TUSIAD, 2003: 30). Adil ve acik prosediitler olusturan ve uygulayan
devletler, ekonominin gelismesi ve saglikli bir sekilde islemesi i¢in piyasalari etkin bir sekilde
diizenler, biirokrasi yiikiinii azaltir ve fikri miilkiyet haklarin1 koruyarak inovaktif girisimci
faaliyetlerin artmasini saglar.(Savas¢1,2017:2)

Sekil-2.9: Ulusal inovasyon Sisteminde Temel Aktorler ve Aktorler Aras: fliskiler
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Bu sema, inovasyonun yalnizca firmalarin bireysel cabalariyla degil, makroekonomik
yapidan egitim sistemine, iletisim altyapisindan piyasa kosullarina kadar uzanan biitiinciil bir
ulusal sistem icinde ortaya c¢iktigin1 gostermektedir. Bilgi {iretimi, yayilimi ve kullanimi;
firmalar, bilim sistemi, arastirma merkezleri ve destekleyici kurumlar arasindaki etkilesimle
giiclenmekte, bu etkilesim ulusal yenilik kapasitesini artirmaktadir. Sonugta etkin isleyen bir
ulusal yenilik sistemi, {ilke performansini biiyiime, istihdam ve rekabet edebilirlik agisindan
olumlu yonde etkilemektedir.

2.12.1. Tiirkiye’de AR-GE Harcamalari
Sekil 2.10: Tiirkiye'de AR-GE Harcamalarinin Yillara Gére Oran

Turkiye'de Ar-Ge Harcamalarinin GSYH'ye Orani (2018-2024)
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Kaynakea: (TUIK, 2023, s. 4)

2018-2024 doneminde Tiirkiye’de Ar-Ge harcamalarinin  GSYH’ye orani
dalgalanmalar gostermekle birlikte genel olarak artis egilimi sergilemis, 6zellikle 2022 sonras1
donemde Ar-Ge faaliyetleri ekonomik biiyiime politikalarinin 6nemli bir bileseni haline
gelmistir.

Grafik incelendiginde, Tiirkiye’de Ar-Ge harcamalarinin GSYH i¢indeki payinin 2018—
2024 doneminde genel olarak artan bir egilim gosterdigi gortilmektedir. 2018 yilinda yaklasik
%1,03 diizeyinde olan Ar-Ge harcamalarinin GSYH’ye orani, izleyen yillarda kademeli bir artis
sergilemis ve 2024 yil1 itibartyla yaklasik %1,46 seviyesine ulagsmistir. Bu durum, Tirkiye’de
Ar-Ge faaliyetlerine verilen 6nemin yillar icerisinde giderek arttigini gdstermesi agisindan
dikkat ¢ekicidir.

2018-2020 doneminde artisin nispeten sinirlt ve istikrarlt oldugu goriilmektedir. Bu
donemde Ar-Ge harcamalarinin GSYH i¢indeki pay1 %1,03’ten %1,09’a ylikselmis, ancak artis
hiz1 gorece diisiik kalmistir. Bu durum, s6z konusu dénemde Ar-Ge yatirimlarinin ekonomik
bliyiime hizina paralel bir seyir izledigini ve heniiz belirgin bir sigrama yasanmadigini

gostermektedir.
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2021 yilinda ise Ar-Ge harcamalarimin GSYH’ye oraninda dikkat cekici bir artig
yasanmis ve oran yaklasik %1,40 seviyesine ylikselmistir. Bu artig, kamu ve 6zel sektdriin Ar-
Ge ve inovasyon faaliyetlerine daha fazla kaynak ayirmaya basladigini, ayrica teknoloji odakl
bliylime politikalarinin daha goriintir hale geldigini diisiindiirmektedir. Ayn1 zamanda bu
donemde dijitallesme, yerli liretim ve teknoloji gelistirme hedeflerinin 6n plana ¢ikmasinin da
bu artista etkili oldugu sdylenebilir.

2022 yilinda Ar-Ge harcamalarinin GSYH icindeki payinda smirli bir gerileme
goriilmektedir. Oranin yaklasik %1,32 seviyesine diigmesi, ekonomik dalgalanmalar, kiiresel
belirsizlikler ve finansman kosullarindaki zorluklarla iliskilendirilebilir. Ancak bu diisiisiin
gegcici oldugu ve genel egilimi bozmadig1 goriillmektedir.

Nitekim 2023 ve 2024 yillarinda Ar-Ge harcamalarinin GSYH’ye orani yeniden artis
gostermistir. 2023 yilinda oran %1,42’ye ylikselmis, 2024 yilinda ise %1,46 seviyesine ulasarak
incelenen donem igerisindeki en yiiksek degere ulasmistir. Bu durum, Ar-Ge yatirimlariin
Tiirkiye ekonomisinde kalici bir politika alani haline geldigini ve inovasyon temelli biiyiime
anlayisinin giliglendigini ortaya koymaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Tiirkiye’de Ar-Ge harcamalarinin GSYH i¢indeki
pay1 heniiz gelismis tilkelerin gerisinde olsa da, 2018-2024 déneminde gozlenen artig egilimi
olumlu ve umut verici bir tablo sunmaktadir. Bu egilimin siirdiiriilebilir kilinmasi, 6zellikle
tarim, gida ve isleme sanayii gibi stratejik sektorlerde iiriin ve pazarlama inovasyonunun
artirllmas1 agisindan biiyiikk 6nem tasimaktadir. Kayis1 sektorii gibi katma degeri yiiksek
tarimsal {rlinlerde Ar-Ge yatirimlarimin artirilmasi, hem ulusal rekabet giiciiniin

yiikseltilmesine hem de ihracat performansinin gelistirilmesine katki saglayacaktir.

2.12.2. Tiirkiye’de Inovasyon Tesvikleri

Tirkiye’de inovasyon ekosistemi son yillarda 6nemli 6l¢giide gelisim gostermistir ve bu
gelisimde kamu kurumlarinin sagladigi desteklerin belirgin bir payr vardir. TUBITAK,
KOSGEB, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, Kalkinma Ajanslar1 ve Teknopark yapilari
aracihigiyla sunulan hibe ve tesvik programlari; girisimcilerin, KOBI’lerin ve biiyiik 6lcekli
isletmelerin Ar-Ge ve yenilik faaliyetlerine yonelmesini tesvik etmektedir. Bu desteklerin en
onemli katkilarindan biri, isletmelerin risk almaya daha istekli hale gelmesidir. Ozellikle
teknoloji tabanli girisimler i¢in baslangi¢ doneminde ihtiya¢ duyulan finansal yiik cogu zaman
inovasyonun Oniinde bir engel olusturmaktadir. Kamu destekleri, bu yiikii hafifleterek
firmalarin Ar-Ge siireclerine daha sistemli bir sekilde yatirim yapmalarma imkan

saglamaktadir. Bununla birlikte, inovasyon desteklerinin etkisinin tam anlamiyla maksimize
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edilebilmesi i¢in bazi yapisal iyilestirmelere ihtiyag duyuldugu da sdylenebilir. Destek
stireclerindeki biirokratik adimlarin azaltilmasi, program duyurularinin daha genis kitlelere
ulagtirilmasi, firmalarin bagvuru siirecinde teknik danigmanliga erisiminin artirilmasi gibi
alanlar, Tiirkiye’nin inovasyon kapasitesini daha da giiglendirecek unsurlar olarak
goriilmektedir.

Teknoparklar ve kulugka merkezleri ise inovasyon desteklerinin en somut sonuglarinin
gozlendigi alanlardir. Bu yapilar, yalnizca finansal destek degil; aynt zamanda mentorluk,
egitim, ticarilestirme destegi ve uluslararasi baglanti firsatlar1 sunarak girisimlerin biiyliimesini
kolaylagtirmaktadir.

KOSGEB tarafindan uygulanan “Arastirma-Gelistirme, Inovasyon ve Endiistriyel
Uygulama Destek Programi”, KOBI’lerin Ar-Ge ve yenilik projelerini finansal olarak
desteklemeye yonelik ¢ok bilesenli bir yapt sunmaktadir. Program kapsaminda kira destegi
(teknopark ici/teknopark dist), makine-techizat/yazilim alimi destekleri (geri 6demesiz ve geri
o0demeli secenekler), personel gideri destegi, baslangi¢ sermayesi ve proje gelistirme destegi
(danigmanlik, egitim, sinai/fikri miilkiyet, test/analiz vb.) gibi kalemler belirlenmis olup, destek
iist limitleri ve oranlart KOSGEB dokiimaninda tablolar halinde yayimlanmaistir (6r.: teknopark
ici kira st limiti 30.000 TL, makine-techizat geri 6demesiz st limiti 150.000 TL; yerli mal
kosulunda destek oranina %15 ekleme yapilir). (KOSGEB, 2018:2-3).

Buna ek olarak, TUBITAK in sanayi odakli programlari (6r. 1501 Sanayi Ar-Ge
Projeleri Destekleme Programi) firmalarin Ar-Ge projelerini cagrili/davetli usulde
destekleyerek personel, seyahat, yazilim, ekipman ve danismanlik giderleri gibi kalemleri
hibe/geri 6demesiz bigimde finansman kapsamina alir; programlarin uygulama esaslarinda
destek oranlari, uygun gider kalemleri ve bagvuru/izleme siirecleri ayrintili olarak
tammlanmistir (TUBITAK, 2024).

Bu tesvik mekanizmalar1; (KOSGEB, 2018:1—4; TUBITAK, 2024).
. Firmalarin Ar-Ge riskini ve mali ytikiinii hafifleterek yenilige yatirim yapmasini

tesvik eder,

. Teknopark, KOBI ve girisimciler araciligiyla {iniversite-sanayi isbirligini
giiclendirir,

. Yerli tiretim tercih edildiginde ilave desteklerle yerli sanayiyi 6zendirir

. Proje tabanli izleme-degerlendirme siiregleriyle ticarilesme ve ¢ikt1 takibini 6ne

cikarir. Tim bu 6zellikler inovasyon ekosisteminin gelisimine dogrudan katki saglar
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Sekil 2.11: AR-GE ve inovasyon Destekleri

. . _ DESTEK UST |DESTEK ORANI
AR-GE VE INOVASYON DESTEK PROGRAMI LiMiTi (TL) (%)
[Teknopark i¢i 30,000
Kira Destegi 75
[Teknopark dis: 24.000
T\«']aklrlel—_Te:r‘hlz_al, Dorla_nlrn. Hammadde, Yazilim ve Hizmet 150.000 75°
Al Giderler: Desteg
Makine-Techizat, Donanim, Hammadde, Yazihim ve Hizmet .
s a s 1 5
Al Giderler: Desteg (Gen Odemelr) 300.000 73
Personel Gideri Destedi 150.000 100
Baslangic Sermayesi Destegi 20,000 100
Proje Damismanhk Destedi 25.000
Egitim Destegi 10.000
Sinai ve Fikn Miilkiyet Haklan Desteg 20.000
Proje Gelistirme
Destegi Proje Tamitim Desteg 5.000 75
Yurt 1¢1 ve Yurtdis:
K ongre/Konferans/Fuar Ziyareti 15.000
/ Teknolojik Isbirligi Ziyvareti Destesi
Test, Analiz ve Belgelendirme Destegi 25.000

* Projeye konu satin almacak makine, techizat ve yamlimin yerli malh olmasi durumunda, destek oranma %6 15 ilave
edilir.

Kaynakga: https://www.kosgeb.gov.tr/site/tr/genel/destekdetay/1229/arge-ve-inovasyon-
destek-programi

Tablodaki veriler incelendiginde, Tirkiye’de uygulanan Ar-Ge ve inovasyon destek
programlarinin 6zellikle proje baslangic maliyetlerinin azaltilmas1 ve teknolojik gelisimin
hizlandirilmas1 amaciyla kapsamli bigimde yapilandirildigi goriilmektedir. Destekler; kira,
personel, makine-techizat, egitim, danigsmanlik ve fikri miilkiyet gibi inovasyon siirecinin kritik
maliyet kalemlerini kapsayarak isletmelerin yenilik¢i faaliyetlere yonelmesini tesvik
etmektedir. Ozellikle teknopark ici ve dis1 kira destegi ile yiiksek oranli makine-techizat
destekleri, teknoloji tabanli girisimlerin operasyonel ylikiinii hafifleten 6nemli araglardir.
Bunun yaninda proje gelistirme siirecine yonelik egitim ve danigsmanlik destekleri, yalnizca
finansal degil ayn1 zamanda kapasite gelistirmeye yonelik bir yaklagimin benimsendigini
gostermektedir. Program genel olarak degerlendirildiginde, destek tiirlerinin gesitliligi ve
yiiksek oranli katkilar, Tiirkiye’nin Ar-Ge ve inovasyona dayali rekabet giiclinii artirma

yoniinde stratejik bir politika izledigini ortaya koymaktadir.

34


https://www.kosgeb.gov.tr/site/tr/genel/destekdetay/1229/arge-ve-inovasyon-destek-programi
https://www.kosgeb.gov.tr/site/tr/genel/destekdetay/1229/arge-ve-inovasyon-destek-programi

Sekil 2.12: inovasyon

Kaynakga 12: https://www.haibrag.com/inovasyon-nedir?srsltid=AfmBOop2G-
qllgKcoZaruYJm5lvagTM9mvvKg_AAp6RQEmMsPzHyk2YYd
2.12.3.Tiirkiye’de Inovatif Sirketlere Sunulan Bashca Ar-Ge Destekleri

Tiirkiye’de inovasyon ve Ar-Ge faaliyetlerine yonelik ¢ok sayida destek mekanizmasi
bulunmaktadir;(https://prowindanismanlik.com/inovasyon-odakli-sirketler-icin-ar-ge-
destekleri/)

e TUBITAK Ar-Ge Destek Programlari: Sanayi Ar-Ge projeleri, girisimcilik
destekleri ve uluslararasi is birlikleri i¢in hibe ve danismanlik saglamaktadir.

e Sanayi ve Teknoloji Bakanhg1 Ar-Ge Tesvikleri: Ar-Ge merkezi ve tasarim
merkezi kurmak isteyen firmalara 6zel destekler igerir. Teknopark ve Ar-Ge
merkezi tesvikleri, gelir vergisi stopaji, sigorta primi destegi, giimriik ve damga
vergisi istisnasi, makine ve techizat i¢in KDV muafiyeti gibi bir¢ok avantaj
sunmaktadir.

Tiirkiye’de inovasyon destekleri, yalnizca isletmelerin Ar-Ge maliyetlerini azaltmaya
yonelik araglar olarak degil, ayn1 zamanda ulusal yenilik kapasitesini giliglendiren stratejik
mekanizmalar olarak degerlendirilebilir. Devlet tarafindan saglanan destekler; girisimcilerin ve
isletmelerin risk alma egilimini artirmakta, yeni fikirlerin iirlin ve hizmete doniisme siirecini
hizlandirmakta ve teknoloji odakli yatirimlarin yayginlagsmasma katki sunmaktadir. Bu
destekler sayesinde Ozellikle kiigiik ve orta Olgekli isletmeler, sinirli kaynaklarina ragmen

yenilik¢i projelere yonelme imkani1 bulmaktadir.
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Bununla birlikte inovasyon desteklerinin etkinligi, yalnizca finansal tesviklerin
varligiyla degil, bu tesviklerin dogru projelere yonlendirilmesi ve siirdiiriilebilir bi¢gimde
izlenmesiyle artmaktadir. Universite-sanayi is birliginin tesvik edilmesi, bilgi transferinin
giiclendirilmesi ve nitelikli insan kaynaginin desteklenmesi, inovasyon politikalarinin
basarisinda belirleyici rol oynamaktadir. Bu yoniiyle Tiirkiye’de inovasyon destekleri,
ekonomik biiylimenin yani1 sira teknolojik bagimsizlik ve rekabet giicili agisindan da kritik bir
arag olarak one ¢ikmaktadir.

2.12.13. inovasyonun Firmalarin Rekabet Giiciine Etkisi

Firmalarin yeni iiriin ve teknoloji kullanarak rekabet giiclerini artirabilmeleri i¢in yenilik
talebini tesvik edici bir ortamin olmasi gerekmektedir. Porter’a gore inovasyon rekabet
giiciiniin kaynagidir. Bilginin yogun olarak kullanildig1 gliniimiiz endiistrilerinde refah, maliyet
diisiikliigiinden cok inovasyon kabiliyetlerine dayanmaktadir. Kiimelenme acgisindan
bakildiginda inovasyon, iiretkenlige ve rekabet giiciine etki etmektedir (Ozgen,2009: 52-60).

Inovasyon, bir firmanin yalnizca yeni {iriin veya hizmet iiretmesi degil; ayn1 zamanda
siireg, is modeli ve strateji boyutlarinda siirekli gelisme saglayarak rekabet giiciinii artiran ¢ok
boyutlu bir mekanizmadir. Bu kapsamda inovasyon, firmalara farklilagma, maliyet avantaji
saglama, miisteri taleplerine hizli yanit verme ve deger yaratma gibi avantajlar sunar (Agazu &
Kero, 2024: 1-2).

Bir diger calisma, inovasyon performansinin rekabet giicii izerinde dogrudan bir etkisi
oldugunu gostermistir; 6zellikle Inovasyon performans yiiksek firmalarin finansal performans,
pazar payr ve ihracat performanslarinda olumlu sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum,
inovasyon ¢abalarinin yalnizca i¢ operasyonlara degil ayn1 zamanda dis ¢evreye uyum ve
rekabet stratejilerine de katki sagladigini gosterir (Erdil vd., 2019: 150).

Sekil 2.13: inovasyon ve Rekabet giicii

Kaynakga: https://ismetbarutcugil.com/2020/06/08/inovasyon-ve-rekabetci-ustunluk/
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Sonug olarak elde edilen bulgular, inovasyonun firmalarin pazarda rakiplerine kiyasla
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerinde ve farklilasarak 6ne ¢ikmalarinda belirleyici bir

rol iistlendigini ortaya koymaktadir.
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3.KAYISI
Kayisi, sahip oldugu besin degeri, ekonomik getirisi ve ¢ok yonlii kullanim alanlariyla
tarimsal iiretimde onemli bir yere sahip olan bir meyvedir. Ozellikle Tiirkiye, diinya kayisi
iretiminde lider konumda bulunmakta; bu {iretimde Malatya ili belirleyici bir rol
iistlenmektedir. Malatya kayisisi, kendine 6zgii aroma ve kalite 6zellikleri nedeniyle cografi
isaret tesciline sahip olup, hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda 6nemli bir marka degeri
tagimaktadir.

Sekil 3.1: Kayisi1 Cicegi

Kaynakga: https://plafert.com/yet_kayisi.aspx
3.1.Kayisinin Tarihgesi

Kayisinin (Prunus armeniaca) ana vatan1 genel olarak Orta Asya ve Bati Cin olarak
kabul edilir; buradan ¢esitli go¢ ve ticaret yollariyla yayilmistir. Tiirkiye’de ise Anadolu,
ozellikle Malatya gevresi, kayisinin en eski yetistirildigi bolgelerden biri haline gelmistir. Elde
edilen tarihi kayitlara gore, kayist MO IV. yiizyilda Biiyiik Iskender’in seferleri sirasinda
Anadolu’ya getirilmis ve buranin iklim ve toprak kosullarma iyi uyum saglamistir (Tarim ve
Orman Bakanligi, 2025: paragraf “Kayisinin Tarihgesi” boliimil).

Bugiin Tiirkiye, diinya kayisi iretiminde Onde gelen bir konumdadir; 6zellikle
Malatya’da iiretilen kayisinin diinya kuru kayisi iiretiminin yaklasik %85-90’1n1 olusturdugu
belirtilmektedir. Bu durum, kayisinin tarihsel olarak bolgede ekonomik, kiiltiirel ve tarimsal
acidan ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir (Kiiltiir Portal1, 2025: paragraf “Kuru Kay1s1”
bolimii).

Malatya“da kayisiyla ilgili ilk yazili kaydin tarihi 1655 tir. Malatya“ya gelen tinlii
seyyah Evliya Celebi 53 bin kisinin yasadigi sehirde, 7.800 meyve bahcesi ve 7 kayisi

cesidinden bahsetmektedir. Evliya Celebi Malatya“nin "kirmizi, sari, beyaz, sulu, etli"
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adlarinda kayisilarinin oldugunu, bunlar1 selelerle bahgeden eve getirirken sularini akitmamak
icin insanin kosmaktan baska caresinin olmadigini yazar. Daha da 6nemlisi sayisini ve hesabini
hi¢ kimsenin bilemeyecegi kadar ¢cok olan zerdalisinden yiginlarla pestiller yapilip bunlarin
katar yiiklerle iilke iilke tagindigin1 anlatir. (Unal,2010: 11).

Sonug olarak kayisi, tarihsel kokenleri Orta Asya’ya uzanan ve Anadolu cografyasinda
ozellikle Malatya g¢evresinde giiglii bir {iretim ve kiiltiir gelenegi olusturan stratejik bir tarim
driiniidiir.  Yiizyillar boyunca iklimsel ve cografi kosullara uyum saglayarak bdlge
ekonomisinin temel unsurlarindan biri haline gelen kayisi, yalnizca tarimsal bir iirliin olmanin
Otesinde, Malatya’nin ekonomik yapisini, toplumsal yasamini ve kiiltiirel kimligini
sekillendiren 6nemli bir deger olarak one ¢ikmaktadir. Tarihi kaynaklarda yer alan bilgiler ve
giincel iiretim verileri birlikte degerlendirildiginde, Malatya kayisisinin gegmisten giiniimiize
stireklilik gosteren bir iiretim mirasina sahip oldugu goriilmektedir. Bu miras, kayisinin

bolgesel kalkinma, tarimsal siirdiiriilebilirlik ve uluslararasi pazarlardaki rekabet giicii

acisindan tasidigl onemi agik bigimde ortaya koymaktadir.

Kaynakga: https://www.tarlara.com/haber-121—08-kayiéi-has;aliklara-yenik-dusmesin!
3.2.Kayisidan Yapilan Buluslar ve inovasyonlar

Tekrar vurgulamak gerekirse, bulus kavrami, daha 6nce var olmayan bir iiriin ya da
fikrin ilk kez ortaya konulmasini ifade ederken; inovasyon, s6z konusu bulusun ya da mevcut
bir lirliniin gelistirilerek uygulanabilir hale getirilmesini, ticarilestirilmesini ve ekonomik ya da
toplumsal acgidan katma deger yaratmasini kapsamaktadir. Kayisidan elde edilen {iriinler
incelendiginde, gecmis donemlerde inovasyon niteligi tasiyan kayist bazli kremler, sabunlar,

kayisili ¢ikolatalar ve benzeri tiriinlerin gelistirildigi goriilmektedir. Ancak bu iirlinlerin zaman
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icerisinde pazar ¢ekiciligini yitirdigi ve slirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 saglayamadigi dikkat
cekmektedir. Ote yandan, son yillarda kayisi ve kayis1 ¢ekirdeginden yeni iiriinler gelistirmeye
yonelik cesitli calismalar yapilmakla birlikte, bu girisimlerin ¢ogunun bulus asamasinda
kaldigi, ticarilesme ve yaygin kullanim boyutuna ulasamadig i¢in tam anlamiyla inovasyona
dontisemedigi degerlendirilmektedir.

Tablo 3.2.1: Kayis1 Ve inovasyon

Bulus || inovasyon

Uriin Ornegi Aciklama
mu? mu?

Kayis1 marmelatl x v Mevcut ¢ikolata {iriiniine kayisinin katma
cikolata degerli bilesen olarak eklenmesi

Geleneksel donerin farklilastirilmasi, ancak
Kayisili doner X A (Siirh)

kalic1 pazar basarisi1 yok
Kayisili probiyotik x v Kayisinin fonksiyonel gida bileseni olarak
tiriinler kullanilmast
Kayisi1 ¢ekirdegi yagh x o Tarimsal yan {irliniin kozmetik sektoriinde
kozmetik iirtinler ticarilestirilmesi

Gecmiste kayisidan yapilan inovasyonlar, geleneksel kayisi tiiketiminin 6tesine gegerek
yiiksek katma degerli iiriinlere doniistiiriilmiistiir. Ornegin, kayis1 cekirdegi yagmn cilt

bakimina uygun kozmetik sabun formunda kullanimi protein, vitamin ve antioksidan igerigi

sayesinde sabun iretiminde inovatif bir uygulama olarak gelistirilmistir (Erten, 2021: 625—
628).
Sekil 3.1: Kayis1 Yag

Kaynakga: https://www.haberturk.com/kayisinin-yaginin-inanilmaz-faydalari-kayisi-yagi-

faydalari-ve-zararlari-neler-htfd-3741354?page=2
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Kayisidan gelistirilen baz1 tiriin fikirleri, teknik olarak ortaya konmus olmalarina ragmen
ticarilesme ve yaygin kullanim asamalarma ulasamadiklari i¢in inovasyon siirecini
tamamlayamamistir. Bu baglamda en bilinen 6rneklerden biri, kayisi ¢ekirdeginden elde edilen
kahve benzeri i¢cecektir. Uzun siiredir bilinen ve ¢esitli denemelere konu olan bu iiriin, tiiketici
talebi ve pazar kabulii agisindan yeterli diizeye ulasamadigi i¢in inovasyona doniisememistir.
Benzer sekilde, kayisi ¢ekirdeginden dis protezi temizleyici madde tiretimi, atik kayisidan roket
yakiti elde edilmesine yonelik ¢alismalar ve kuru kayisidan un iiretimi gibi girisimler de bulus
niteligi tasimalarina karsin, siirdiiriilebilir ticarilesme ve katma deger yaratma asamalarinda
siirlt kalmistir. Bu 6rnekler, bir fikrin veya tiriiniin teknik olarak miimkiin olmasinin inovasyon
icin tek bagina yeterli olmadigini; pazar uyumu, ekonomik fizibilite ve kullanic1 kabulii gibi
unsurlarin inovasyon siirecinde belirleyici rol oynadigini géstermektedir.
3.3.Kayisida Neden Yeni Bir Inovasyon Yapilmiyor?

Malatya, uzun yillardir kayisi liretimiyle 6zdeslesmis bir sehir olmasina ragmen, son
yillarda kayisi yetistiriciligi alaninda farkli bolgelerin rekabet giictinii artirdig1 goriilmektedir.
Her ne kadar Malatya kayisisinin kendine 6zgii tat ve aromasi baska bolgelerde birebir
yakalanamasa da, bu Ustilinliigiin siirdiiriilebilir rekabet avantajina déniistiiriilebilmesi i¢in
yenilik¢i yaklasimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda, Malatya kayisisinin cografi ve
kiiltiirel kimligini vurgulayacak, ekonomik degerini artiracak ve bolge ekonomisine katki
saglayacak bir inovasyon siirecinin gelistirilmesi 6nem tagimaktadir.

Malatya kayisisi, Tiirkiye nin en 6nemli tarimsal ihrag {iriinlerinden biri olup diinya kuru
kayis1 tiretiminin 6nemli bir boliimiinii karsilamaktadir; bu da kayisinin ekonomik ve kiiltiirel
acidan merkezi bir iirlin oldugunu gostermektedir (Ketboga, 2019: 139). Bununla birlikte,
kayisinin bilinirligine ragmen yiiksek katma degerli yenilik¢i iirlinlerin gelistirilmesi ve
stirdiiriilebilir inovasyon siireglerinin yayginlastirilmast konusunda siirli adim atildig: ortaya
konmustur.

Bu durumun temel nedenlerinden biri, kayis: iiretimi ve pazarlama yapisina iliskin
yapilan saha arastirmalarinda iireticilerin pazarlama ve yenilik odakli stratejiler konusunda
yeterince bilgi ve destek alamamasidir; arastirmada treticilerin biiyiik boliimiiniin mevcut
iretim yapisim1 “gelir kaynag1” olarak gordiigii ancak yeni {iriin gelistirme becerilerinin ve
stratejik vizyonun siirlt oldugu tespit edilmistir (Goktas & Giiltekin, 2024: 180).

Ayrica kiigiik Olgekli kayis1 isletmelerinin  sosyo-ekonomik yapisini inceleyen
caligmada, isletmelerin sermaye yapisi ve iiretim deseni analiz edilirken, yenilik¢i liretim

slireclerine yatirim yapma kapasitesinin simirlt oldugu belirtilmistir; bu da yeni {iriin
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inovasyonuna geciste finansal ve yapisal engellerin varligini1 gostermektedir (Giindiiz, Aslan &
Yildirim, 2023: 45).

Bu veriler, Malatya kayisisi gibi tarihi ve ekonomik degeri yiiksek bir {iriiniin tiretim
asamasinda basarili olmasina ragmen pazarlama stratejisi, yenilik odakli Ar-Ge yatirimlari ve
iireticilerin inovasyon kapasitesinin giiclendirilmesi gibi alanlarda eksiklikler bulundugunu
gostermektedir. Bu eksiklikler, kayisidaki buluslarin inovasyona doniigmesini sinirlayan
onemli faktorler arasindadir.

Bu yapisal ve sektorel eksiklikler bir araya geldiginde, kayisidan yeni {iriin inovasyonu
yapmak oOzellikle tiiketiciye yeni deger sunan, ticarilesebilen driinler gelistirmek
zorlagmaktadir. Diger bir deyisle, mevcut iiretim ve pazar yapisi, inovasyon kapasitesini
sinirlayan faktorler icermektedir.

Bununla birlikte, kayisidan elde edilen yan iirlinlerin biiyiik boliimii geleneksel tarimsal
tiretim anlayis1 gergevesinde degerlendirilmekte; tiriin gelistirme siireglerinde yeterli Ar-Ge
yatirimi, marka stratejisi ve pazarlama destegi saglanamamaktadir. Ozellikle gida ve yan sanayi
iriinlerinde tiiketici aliskanliklarinin giiclii olmasi, yeni tiriinlere yonelik temkinli yaklagimi
artirmakta ve yenilikg¢i fikirlerin ticarilesmesini zorlagtirmaktadir.

Sonug olarak, kayis1 temelli birgok bulusun inovasyona doniisememesinin nedeni, fikrin
yenilik¢i olmamasindan ziyade; pazara uygunluk, ekonomik siirdiiriilebilirlik, tiiketici kabulii
ve kurumsal destek mekanizmalarinin yetersizligidir. Bu durum, kayisinin sahip oldugu ytiksek
potansiyele ragmen, inovasyon siirecinin sistematik ve biitlinciil bir yaklagimla ele alinmadigin1
gostermektedir.

Yapilan degerlendirmeler ve saha gozlemleri ise, kayisida yeterli diizeyde inovasyon
gergeklestirilememesinin ¢esitli yapisal nedenlere dayandigini gostermektedir. Bunlar arasinda,
yerel yoneticilerin ve ilgili kamu otoritelerinin Malatya’nin tanitimina yonelik faaliyetlerinin
snirlt  kalmasi, inovatif fikir gelistirebilecek birey ve girisimcilere yeterli destek
mekanizmalarinin sunulmamasit ve mevcut devlet desteklerinin potansiyel yenilikgiler
tarafindan yetersiz algilanmasi yer almaktadir. Ayrica, biiyiik 6l¢ekli thracat firmalarinin yeni
trtin ve fikir gelistirme konusunda yeterince agik olmamalari ve bireysel bulus sahiplerinin
finansal kaynak yetersizligi nedeniyle buluslarini ticarilestirme asamasina tagtyamamalar1 da
inovasyon siirecinin 6niindeki 6nemli engeller arasinda degerlendirilmektedir. Bununla birlikte,
saha gozlemleri sonucunda dikkat ¢ceken bir diger 6nemli husus, inovasyon kavraminin bir¢ok
paydas tarafindan yeterince bilinmedigi ya da kavramsal olarak bilinse dahi uygulama
asamasinda risk almaktan kacinildigidir. Ozellikle iireticiler ve girisimciler, mevcut iiretim ve

is yapma bi¢imlerini slirdiirmeyi daha giivenli bir secenek olarak gérmekte; bu durum, yenilik¢i
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fikirlerin hayata gecirilmesini ve ticarilesmesini sinirlamaktadir. Risk algisinin yiiksek olmasi
ve belirsizlikten kacinma egilimi, kayist gibi geleneksel tarimsal iirlinlerde inovasyon
stireglerinin yavas ilerlemesine neden olan 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir.

3.4. Kayisimin Yillar icindeki Thracati-Rekoltesi

Kayisi, Tiirkiye tarimi agisindan hem {iretim hacmi hem de ihracat degeri bakimindan
stratejik dneme sahip iiriinlerden biridir. Ozellikle Malatya basta olmak iizere belirli bolgelerde
yogunlasan kayis1 iiretimi, yillar igerisinde iklim kosullari, tarimsal girdiler, verimlilik diizeyi
ve uygulanan tarim politikalarima bagli olarak dalgali bir seyir izlemistir. Rekoltedeki bu
degisimler, dogrudan ihracat miktarlarin1 ve dis ticaretten elde edilen geliri etkilemis; bazi
yillarda yiiksek tiretimle birlikte ihracat artarken, bazi donemlerde ise don, kuraklik ve benzeri
cevresel riskler nedeniyle diislisler yasanmustir. Bu yoniiyle kayisinin yillar i¢indeki rekolte ve
ithracat verileri, hem tarimsal siirdiiriilebilirligin hem de Tiirkiye’nin uluslararasi pazardaki
rekabet gliciiniin degerlendirilmesi agisindan 6nemli bir gosterge niteligi tagimaktadir.

Tiirkiye, diinya kayzs1 tiretiminde her zaman basi ¢eken iilkelerden biridir. FAO ve ulusal
istatistiklere gore, Tiirkiye’nin kayisi iiretimi yillar i¢inde dalgalanma gdstermistir. Ornegin
2017 yilinda tiretim yaklasik 985.000 ton ile son donemin en yiiksek seviyesine ulagirken,
2023’te iiretim 750.000 tona gerilemistir. Bu diisiis, iiretim alaninin genislemesine ragmen
iklim kosullar1 gibi faktorlerle iligskilendirilmektedir (FAOSTAT verilerine gore; 2023).

Tiirkiye’nin kayisi ihracati da son yillarda 6nemli ekonomik degerler tiretmektedir.
Anadolu Ajansi tarafindan derlenen verilere gore, 2020°de kayis1 ihracatindan elde edilen gelir
yaklagik 55,6 milyon USD olarak gerceklesmis; 2021°de bu rakam 61,8 milyon USD, 2022°de
ise 82,6 milyon USD’ye yiikselmistir. 2023’te kayis1 ihracati 58,6 milyon USD olarak
kaydedilse de 2024’te yeniden 70,6 milyon USD seviyesine artmistir. Bu 5 yillik dénemde
toplam kays1 ihracat1 yaklasik 329,3 milyon USD olarak hesaplanmistir (TUIK/AA, 2025).

2024 yili i¢in kuru kayis1 rekoltesi ile ilgili resmi agiklamalarda, Malatya’daki tahmini
iretim miktarinin 107.517 ton civarinda oldugu bildirilmistir. Bu rakam, Malatya Valisi ve ilgili
kurumlarin bir araya geldigi komisyon tarafindan tespit edilmis olup boélgesel iiretim
kapasitesinin yliksek oldugunu gostermektedir. (DHA, 2024: paragraf)

Kayisi tiretiminde (rekolte) yillar itibariyla iklim kosullari, don olaylar1 ve kuraklik gibi
cevresel faktorlere bagli olarak belirgin dalgalanmalar goriilmektedir. Ozellikle ilkbahar geg
donlarmin yasandig1 yillarda rekoltede ciddi diisiisler meydana gelmis, bu durum hem ig
piyasayt hem de ihracat miktarlarin1 dogrudan etkilemistir. Buna karsilik iklim kosullarinin
elverisli oldugu yillarda iiretim artmakta, ancak bu artig her zaman ayni oranda ihracata

yansimamaktadir.
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Ihracat verileri incelendiginde ise rekolte ile dogrusal bir iliski bulunmakla birlikte,
ihracat miktarlarinin yalnizca iiretim diizeyine bagli olmadigr goriilmektedir. Déviz kuru
hareketleri, uluslararasi talep, kalite standartlar1 ve rakip iilkelerin piyasaya girisleri ihracat
iizerinde belirleyici rol oynamaktadir. Baz1 yillarda rekolte yliksek olmasina ragmen ihracat
gelirlerinin  smirhi kalmasi, katma degeri yiiksek {iriin c¢esitlendirmesinin ve inovatif
uygulamalarin yetersizligine isaret etmektedir. Bu c¢ergevede, kayisinin siirdiiriilebilir
ekonomik katki saglayabilmesi i¢in yalnizca iiretim miktarima odaklanmak yerine, iiriin
cesitlendirme, isleme teknolojileri ve pazarlama inovasyonlar1 ile desteklenen bir ihracat
stratejisinin gelistirilmesi gerektigi sOylenebilir. Boylece rekoltedeki dalgalanmalarin ihracat
gelirleri iizerindeki olumsuz etkileri azaltilabilir ve Malatya kayisisinin uluslararasi pazardaki

rekabet giicii gii¢lendirilebilir.

44



4. ARASTIRMANIN UYGULANMASI

4.1. Giris

Glinlimiizde tarimsal iiriinlerde rekabet yalnizca iiretim miktariyla degil, ayn1 zamanda
iirlin ve pazarlama alaninda gerceklestirilen inovasyonlarla belirlenmektedir. Tirkiye’nin
onemli tarimsal tirlinlerinden biri olan kayisida, yiiksek {iretim potansiyeline ragmen pazarlama
kanallarmin sinirliligr ve yenilik¢i uygulamalarin yeterince yaygin olmamasi, pazar payinin
artirllmasinda 6nemli bir engel teskil etmektedir. Bu baglamda, kayis1 sektoriinde {iriin ve
pazarlama inovasyonlarinin mevcut diizeyi, isletmelerin satis ve pazar pay tizerindeki etkisi
heniiz yeterince bilinmemektedir. Aragtirmanin temel amaci, sektdrde faaliyet gosteren liretici,
isletme ve paydaslarin inovasyona iliskin alg1 ve uygulamalarini inceleyerek, bu inovasyonlarin
pazar pay1 ve rekabet avantaji iizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Ozellikle iiriin gesitliligi,
ambalaj ve tasarim yenilikleri, katma degerli tirlinler, dijital pazarlama, marka ve cografi isaret
uygulamalar1 gibi boyutlar, hem dogrudan satis ve pazar paym artirmakta hem de rekabet
avantaj1 yoluyla dolayli etkiler yaratmaktadir. Bu ¢ergevede, arastirma hem isletmelere stratejik
karar stireclerinde rehberlik etmeyi hem de politika yapicilara sektérde uygulanabilir 6neriler
sunmay1 hedeflemektedir.
4.2. Arastirmanin Problemi

Glintimiizde tarimsal tiriinlerde rekabet yalnizca iiretim miktari ile degil, ayn1 zamanda
iirlin ve pazarlama alaninda yapilan inovasyonlarla sekillenmektedir. Tiirkiye’nin onemli
tarimsal iirlinlerinden biri olan kayisida, iiretim potansiyeline ragmen pazarlama kanallarinin
siurlilig ve yenilik¢i uygulamalarin yeterince yaygin olmamasi, pazar payinin artiritlmasinda
onemli bir engel olusturmaktadir. Bu durum, kayis1 sektoriinde iirlin ve pazarlama
inovasyonlarinin mevcut diizeyi ile bu inovasyonlarin satis ve pazar payi iizerindeki etkisinin
yeterince bilinmemesi problemini dogurmaktadir.
4.3. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, kayisi sektoriinde faaliyet gosteren iiretici, isletme ve
paydaslarin iirlin ve pazarlama inovasyonuna iliskin uygulama ve algilarin1 incelemek; ayrica,
bu inovasyonlarin satiglar ve pazar payi iizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Arastirma,
sektordeki inovasyon uygulamalarmin etkinligini degerlendirerek, hem igletmelere hem de
politika yapicilara yol gosterici bilgiler sunmay1 hedeflemektedir.
4.5. Arastirmanin Onemi

Aragtirma, kayisi sektoriinde inovasyon uygulamalarinin mevcut durumunu ve
etkinligini ortaya koyarak sektore iligkin bilgi bosluklarini doldurmaktadir. Ayrica, iiriin ve

pazarlama inovasyonlarinin pazar pay: lizerindeki etkilerini incelemesi bakimindan literatiire
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Ozgiin katki saglamaktadir. Arastirma sonuglari, isletmelerin stratejik karar alma stireglerinde
ve politika gelistirme ¢aligmalarinda rehber niteliginde kullanilabilir.
4.6. Arastirmanin Modeli
Bu model araciligiyla, kayisi sektoriinde liriin ve pazarlama inovasyonuna yonelik
algilarin ve kurumsal inovasyon Kkiiltiirliniin, isletmelerin pazar payr lizerindeki etkileri
istatistiksel olarak test edilmektedir. Model, faktdr analizi, korelasyon ve regresyon analizleri
ile stnanmaya uygundur.
4.7. Arastirma Modelinin Yapisi
e Modelde; Kurumsal inovasyon kiiltiiriiniin, iirlin ve pazarlama inovasyonunu
destekleyici bir cergeve sundugu,
e Uriin inovasyonu ve pazarlama inovasyonunun dogrudan pazar payi iizerinde
etkili oldugu,
e Pazarlama inovasyonu kapsaminda yapilan reklam faaliyetlerinin satislar ve
pazar pay1 lizerinde giiclendirici bir rol oynadig,
e Kayist diriinlerinde inovasyon gerekliligi algisinin, isletmelerin inovasyon
faaliyetlerini ve dolayli olarak pazar payin etkiledigi varsayilmaktadir.
4.8. Arastirma Modelinin Sekilsel Gosterimi
Sekil-17: Kayisida Uriin ve Pazarlama Inovasyonunun Pazar Paymna Etkisi Arastirma
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Bu modelde kurumsal inovasyon kiiltiiri, iiriin ve pazarlama inovasyonunu destekleyici
bir iist yap1 olarak ele alinmig; iiriin inovasyonu ve pazarlama inovasyonunun pazar pay1
iizerindeki dogrudan etkileri gsterilmistir. Inovasyon gerekliligi algisi ise iiriin ve pazarlama
inovasyonunu tetikleyen algisal bir degisken olarak modele dahil edilmistir.

7
Pazarlama Inovasyonu (Reklam ve Pazarlama Uygulamalarr)
Inovasyon Gerekliligi Algis1 — Uriin ve Pazarlama Inovasyonu — Pazar Pay1
4.8. Modelin Amaci

Bu model araciligiyla, kayisi sektoriinde {iriin ve pazarlama inovasyonuna yonelik
algilarin ve kurumsal inovasyon Kkiiltiiriiniin, isletmelerin pazar payr lizerindeki etkileri
istatistiksel olarak test edilmektedir. Model, faktor analizi, korelasyon ve regresyon analizleri
ile stnanmaya uygundur.
4.9.Arastirma Modeline Uygun Hipotezler

Arastirma modeli kapsaminda, kayis1 sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin kurumsal
inovasyon kiiltiirii, iirin ve pazarlama inovasyonu ile pazar payi/satis performansi arasindaki
iliskiler incelenmistir. Bu dogrultuda, inovasyonun isletme performansi tizerindeki etkilerini
ortaya koymak amaciyla bes temel hipotez gelistirilmistir. S6z konusu hipotezler, kurumsal
inovasyon Kkiiltiiriiniin iirlin ve pazarlama inovasyonu iizerindeki roliinii, liriin ve pazarlama
inovasyonunun performans ¢iktilariyla iligkisini ve inovasyon gerekliligi algisinin inovatif

faaliyetlere etkisini test etmeyi amaclamaktadir.

H1:Kurumsal inovasyon kiiltiirli, kayis1 sektdriinde isletmelerin {irlin inovasyonu diizeyini
olumlu ve anlaml1 bigimde etkiler.

H2:Kurumsal inovasyon kiiltiirli, kayis1 sektoriinde isletmelerin pazarlama inovasyonu
diizeyini olumlu ve anlaml1 bicimde etkiler.

H3:Kayis1 sektoriinde {iriin inovasyonu, isletmelerin pazar pay: / satis performansi tizerinde
olumlu ve anlaml1 bir etkiye sahiptir.

H4:Kayis1 sektoriinde pazarlama inovasyonu (reklam ve inovatif pazarlama uygulamalari
dahil), isletmelerin pazar pay1 / satis performansi lizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.
HS5:Kayis1 ve kayist iirlinlerinde inovasyon gerekliligine yonelik algi, isletmelerin iiriin ve

pazarlama inovasyonu faaliyetlerini olumlu ve anlamli bi¢cimde etkiler.
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Tablo-5.1 Arastirma Modeline Uygun Hipotezler Tablo

Hipotez Bagimsiz Degisken Soru Bagimh Degisken Soru
No No

H1 Kurumsal inovasyon 39-44 Uriin inovasyonu diizeyi 46
kiiltura

H2 Kurumsal inovasyon 39-44 Pazarlama inovasyonu 47
kiiltiiri diizeyi

H3 Uriin inovasyonu 46 Satis / pazar pay1 algisi 30

H4 Pazarlama inovasyonu 47 Satis / pazar pay1 algisi 50

HS Inovasyon gerekliligi algis1 51 Uriin inovasyonu diizeyi 46

4.10. Yontem

Bu arastirmada, kayis1 sektoriinde iirlin ve pazarlama inovasyonlarinin pazar payi
iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla nicel aragtirma yontemlerinden tarama (survey)
modeli benimsenmistir. Tarama modeli, belirli bir evren veya 6rneklem iizerinde mevcut
durumun betimlenmesine ve degiskenler arasindaki iligkilerin sistematik olarak analiz
edilmesine olanak tanir. Arastirmada, yapilandirilmis anket formu araciligiyla toplanan veriler,
katilimcilarin inovasyon uygulama diizeylerini, algilarini ve pazar payina iligskin deneyimlerini
degerlendirmek tizere kullanilmistir. Bu yaklasgim, arastirmanin amacina uygun olarak hem
mevcut durumu ortaya koymayr hem de iiriin ve pazarlama inovasyonlarinin pazar payi
tizerindeki etkilerini istatistiksel olarak incelemeyi saglamaktadir.
4.10.1.Evren ve Orneklem / Cahsma Grubu

Arastirmanin evrenini, kayis1 sektoriinde faaliyet gdsteren kayisi iireticileri, kayist
iretim isletmeleri, perakendeciler ile kaysi ile ilgili kamu ve 6zel kurumlar olusturmaktadir.
Ancak 2023 yilinda meydana gelen deprem sonrasi, sektorde faaliyet gdsteren bazi isletmelerin

kapanmasi, yer degistirmesi veya faaliyetlerine ara vermesi nedeniyle evrenin tamamina
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ulagilmast miimkiin olmamistir. Bu durum, érnekleme siirecinde belirli sinirliliklarin ortaya
¢ikmasina neden olmustur.

Bu kapsamda arastirmanin o6rneklemi, kolayda ornekleme ve kartopu ornekleme
yontemleri birlikte kullanilarak belirlenmistir. ilk asamada arastirmacmnin ulasabildigi
katilimcilar 6rnekleme dahil edilmis, devaminda ise bu katilimcilarin yonlendirmeleri
araciligtyla yeni katilimcilara ulagilmistir. Arastirmaya katilim goniilliiliik esasina dayali olarak
gerceklestirilmis olup, toplam 60 katilimcidan elde edilen veriler analizlerde kullanilmistir.
4.10.2 Veri Toplama Araclari

Arastirmada veri toplamak i¢in yapilandirilmis anket formu kullanilmistir. Anket iki
ana boliimden olusmaktadir:

e Demografik Bilgiler: Katilimcilarin yas, cinsiyet, gorev birimi, ¢alisma siiresi
gibi temel bilgilerini icermektedir.

e Uriin ve Pazarlama Inovasyonu Olgegi: Likert tipi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) ifadelerle, inovasyon algisi,
uygulama diizeyi ve etkileri Sl¢iilmiistiir.

4.10.3. Veri Toplama Siireci

Veriler, 2023 yili igerisinde yiiz yiize ve ¢evrim i¢i (online) anket yoOntemleri
kullanilarak toplanmistir. Katilimeilara anketin amaci ve gizlilik kosullar1 agiklanmis, veri
toplama siireci tamamen goniilliiliikk esasina dayali olarak yiiriitiilmustiir.

Veri toplama siirecinde dikkat edilen hususlar:

e Katilimcilarin dogru ve samimi yanit vermesi tesvik edilmistir,

e Anket formlar1 eksiksiz doldurulmus ve veri girisinde hata kontrolii
yapilmistir,

e Katilimcilara herhangi bir yonlendirme yapilmamastir.

4.10.4.Arastirmada Kullamilan Degiskenler
4.10.4.1. Bagimsiz Degiskenler
Arastirmada pazar payini etkiledigi varsayilan temel bagimsiz degiskenler sunlardir:
e Kurumsal Inovasyon Kiiltiirii
e (inovasyona verilen 6nem, tesvik mekanizmalari, uygulama basarisi, destekler, risk
alma ve rekabet algisi)
e Uriin inovasyonu
e (Kayist ve kayist iiriinlerinde yenilik gelistirme, iiriin ¢esitliligi ve inovasyona verilen

onem)
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e Pazarlama Inovasyonu (Pazarlama siireglerinde yenilik, reklam ve inovatif pazarlama
uygulamalar)
e Inovasyon Gerekliligi Algis1 (Kayis1 sektoriinde ve iiriinlerinde yenilik ihtiyacina
yonelik alg)
4.10.4.2. Bagimh Degisken
e Pazar Pay1 / Satis Performansi1 Algis1 (Uriin ve pazarlama inovasyonlarimin satislar ve
pazar payi lizerindeki etkisine yonelik algi)
4.9.5. Verilerin Analizi
Toplanan veriler, SPSS 22 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siireci
su adimlar1 kapsamaktadir:

e Betimsel Istatistikler: Katilimcilarin demografik 6zellikleri, inovasyon algisi
ve uygulama diizeyleri frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma ile
sunulmustur.

¢ Normallik Analizi: Normallik analizi, arastirmada kullanilan verilerin normal
dagilim varsayimini saglayip saglamadigini belirlemek ve buna uygun
istatistiksel analiz yonteminin sec¢ilmesi amaciyla yapilmistir.

e Faktor Analizi: Arastirmada, isletmelerin inovasyona yonelik algilarini 6lgen
degiskenlerin boyutsal yapisini ortaya koymak amaciyla kesfedici faktor
analizi uygulanmstir.

e Hipotez Testleri: Uriin ve pazarlama inovasyonlari ile pazar payi/satis iliskisi

spearman korelasyon analizi ile incelenmistir.

Bu analizler, arastirmanin amacina uygun olarak istatistiksel anlamlilik ve iligkilerin

giiclinli ortaya koymak i¢in kullanilmistir.
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5. BULGULAR

5.1 Arastirma Sorularina Iliskin Bulgular

Arastirmada belirlenen temel ve alt arastirma sorular1 dogrultusunda, kayisi sektoriinde
iirlin ve pazarlama inovasyonu uygulamalarinin mevcut diizeyi, isletmelerin inovasyon bilgisi,
uygulama stirecinde karsilasilan zorluklar ve bu uygulamalarin pazar payi iizerindeki etkileri
sistematik olarak incelenmistir. Bu boliimde, elde edilen veriler tanimlayicr istatistikler, faktor
analizi, normallik analizi ve spearman korelasyon analizleri araciligiyla sunularak, arastirma
sorularma cevap verecek sekilde yorumlanmistir.
5.1.1. Cronbach’s Alpha Giivenirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin tutarlilik ve giivenilirlik diizeyini belirlemek amaciyla
Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi uygulanmistir. Cronbach’s Alpha katsayisi, dlgek
maddelerinin birbirleriyle uyumunu ve 6l¢iim aracinin tutarliligini gosterir. Literatiirde, 0,70 ve
iizeri degerler 6l¢egin giivenilir kabul edilmesi i¢in yeterli olarak kabul edilmektedir. Bu analiz
sayesinde, verilerin istatistiksel analizler i¢in uygunlugu ve oOlgegin giivenilirligi ortaya
konulmustur.

Amag: Olgeklerin i¢ tutarliligini test etmek

Tablo-5.1.1.1:Reliability Statistics

cronbach's Alpha N of Items

,847 14

Tablo 5-1.1.1. de arastirmada kullanilan dl¢eklerin i¢ tutarliligini test etmek amaciyla
yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayisi 0,847 olarak hesaplanmustir.
Bu deger, sosyal bilimlerde kabul edilen 0,70 esik degerinin iizerinde olup, dlgegin yliksek
diizeyde giivenilir oldugunu gdstermektedir. Olgegi olusturan 14 maddenin ayni yapiy: tutarl
bir bigimde 6l¢tiigli soylenebilir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan 6l¢iim aracinin analizlerde

kullanilmaya uygun ve giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo-5.1.1.2: Madde Toplam Istatistikleri

Scale Corrected |  Cronbach's

Scale Mean if | Variance if Item-Total | Alpha if Item

Item Deleted | Item Deleted| Correlation Deleted

Sirket inovasyon onem 27,4667 78,931 ,693 ,823
Yeni fikir inovatif ¢oziim tegvik 27,1500 81,214 ,543 ,833
Inovatif fikirlerde sirket basarili 26,6500 86,164 ,365 ,844
Inovasyon destekleri yeterli mi? 25,9833 87,271 ,289 ,850
Inovasyonda risk almak 27,4667 85,948 ,400 ,842
Inovasyon rekabette etkili giic 27,5167 86,152 448 ,839
Srkt kayis1 sekt inovasyon 6nem 27,3500 78,774 ,693 ,823
Sirket {lirlin inovasyonuna énem 27,2333 76,555 164 ,818
Sirket pazarlama inovasyn 6nem 27,4167 81,840 541 ,833
Mevcut paz. kampanya etkili mi? 26,6833 86,729 ,285 ,851
Inovasyon reklam tiiketici etkisi 27,6333 88,168 342 ,845
Pazarlama ino satiglara etki 27,7333 84,640 ,540 ,834
Kayisida yenilik olmasi1 gerektigi 27,9667 92,643 ,261 ,848
Sirket kayisi inovasyonuna énem 27,3000 78,654 ,662 ,825

Tablo5.1.1.2.deki dlgege iliskin madde-toplam istatistikleri incelendiginde, maddelerin
biiyiik ¢ogunlugunun diizeltilmis madde-toplam korelasyon katsayilarinin kabul edilebilir sinir
olan 0,30’un tizerinde oldugu belirlenmistir. Baz1 maddelerde bu degerin sinir degere yakin
oldugu goriilmekle birlikte, ilgili maddelerin Slgekten c¢ikarilmasi durumunda Cronbach’s
Alpha katsayisinda anlamli bir artis gozlenmemistir. Bu durum, s6z konusu maddelerin 6l¢egin
i¢ tutarliligina katki sagladigini ve dl¢lim gilivenirligini zayiflatmadigini gostermektedir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda dlgegin tiim maddeleriyle birlikte yeterli diizeyde i¢ tutarliliga

sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo-5.1.1.3: Olcek Istatistik

Madde

Ortalama | Varyans | Standart Sapma Sayist

29,3500 96,096 9,80284 14

Arastirmada kullanilan 14 maddelik Olgege iligkin betimleyici istatistikler
incelendiginde, 6l¢egin ortalama degeri 29,35, varyansi1 96,096 ve standart sapmas1 9,80 olarak
hesaplanmustir. Elde edilen standart sapma degeri, katilimcilarin 6lgek maddelerine verdikleri
yanitlarin ortalama etrafinda makul bir dagihm gosterdigini ve veri setinde yeterli diizeyde
degiskenlik bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu sonuglar, 6l¢egin katilimc1 goriiglerini ayirt
edici nitelikte oldugunu ve ileri analizler i¢in istatistiksel acidan uygun bir yap1 sundugunu
gostermektedir.

5.1.2 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ve Tanmimlayic: Istatistik

Arastirmaya katilan bireylerin demografik ozellikleri incelenmis, sektér deneyimi,

caligma alan1 ve diger temel 6zellikler tablo ve ytlizdelik degerler ile sunulmustur. Katilimeilarin

cogunlugunun kayis1 iireticileri ve saticilarindan olustugu goriilmektedir.

Tablo-5.1.2.1 istatistik

Calistig1
Cinsiyet Yas Egitim Meslek Sektor Meslekte Y1l [ Boliim
Valid 60 60 60 60 60 60 60
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mean 1,9000 2,6167 3,4500 1,6833 2,1167 3,1833| 2,9667
Std.
o ,30253 ,95831 85222 1,35911 1,15115 1,43198| 88234
Deviation
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 2,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

Tablo5.1.2.1.den goriildiigii lizere orneklem biiyiikligi (N) 60 olup kayip veri
bulunmamaktadir. Arastirmaya katilan 60 katilimciya ait demografik 6zellikler incelendiginde
orneklemin yas, egitim, sektor ve mesleki deneyim agisindan heterojen bir yapiya sahip oldugu;

bu durumun analizlerin genellenebilirligi artirdigi s6ylenebilir.

53



Tablo-5.1.2.2 Cinsiyet

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Kadn 6 10,0 10,0 10,0
Erkek 54 90,0 90,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo -5.1.2.2. de arastirma 6rnekleminin cinsiyet dagilimi incelendiginde
katilimcilarin %90’ 11 erkeklerin %10 unun ise kadinlarin olusturdugu gézlemlenmektedir.

Bu durum sektoriin yapisal 6zelliklerinden kaynaklaniyor olabilir.

Tablo 5.1.2.3 Yas
Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

20-30 9 15,0 15,0 15,0
31-40 15 25,0 25,0 40,0
41-50 27 45,0 45,0 85,0
51-60 8 13,3 13,3 98,3
60 ve tizeri 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.3.de gorildigli lizere arastirmaya katilan bireylerin yas dagilimi
incelendiginde, katilimcilarin en biiylik kisminin 41-50 yas araliginda (%45, n:27) yer aldig:
goriilmektedir. Bunu 31-40 yas grubu (%25, n: 15) ve 20-30 yas grubu (%l15, n:9)
izlenmektedir. 51-60 yas araligindaki katilimcilar (%13,3, n:8) oraninda iken, 60 yas ve iizeri
katilimcilarin orant ise %1,7 (n:1) ile oldukea diisiiktiir. Bu durum ise 6rneklemin biiytik dl¢iide

orta yas grubundaki katilimcilardan olustugunu gdstermektedir.
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Tablo-5.1.2.4 Egitim

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Ilkokul 2 3,3 3,3 3,3
Ortaokul 4 6,7 6,7 10,0
Lise 23 38,3 38,3 48,3
Universite 27 45,0 45,0 93,3
Lisansiisti 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.4. de arastirmaya katilanlarin egitim diizeyleri incelendiginde, katilimcilarin
en biiyilk kismmin iniversite mezunu (%45) oldugu goriilmektedir. Bunu lise
mezunlar1(%38,3) takip etmektedir. ilkokul (%3,3) ve ortaokul (%6,7) mezunlarmin orani
diisiik diizeyde kalirken lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimcilarin orant %6,7’dir. Bu
bulgular, 6rneklemin genel olarak orta ve yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerden olustugunu
gostermektedir.

Tablo-5.1.2.5 Meslek

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Kayisi satict 46 76,7 76,7 76,7
Memur 3 5,0 5,0 81,7
Miihendis 6 10,0 10,0 91,7
Diger 5 8,3 8,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.5. de katilimcilarin meslek dagilimi incelendiginde, biiylik ¢ogunlugun
kayist saticist (%76,7) oldugu goriilmektedir. Bunu miihendisler (%10), diger meslek gruplari
(%8,3) ve memurlar (%5) izlemektedir. Elde edilen sonuglar, arastirma 6rnekleminin kayisi

ticaretiyle dogrudan iliskili bireylerden olustugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo-5.1.2.6 Sektor

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Perakende 22 36,7 36,7 36,7
Toptan 21 35,0 35,0 71,7
Fabrika 7 11,7 11,7 83,3
Kamu 8 13,3 13,3 96,7
Diger 2 33 33 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.6. da ise katilimcilarin faaliyet gosterdikleri sektorler incelendiginde, en
yiiksek payin perakende sektorii (%36,7) ve toptan sektoriine (%35,0) ait oldugu goriilmektedir.
Bunu kamu (%13,3) ve fabrika (%]11,7) sektorii izlerken, diger sektorlerin orani (%3,3) oldukca
diistiktiir. Bu sonuglar, arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugunun ticaret agirlikli sektorlerde

faaliyet gosterdigini gostermektedir.

Tablo-5.1.2.7 Meslekte Yil

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
1-5 9 15,0 15,0 15,0
6-10 12 20,0 20,0 35,0
11-16 15 25,0 25,0 60,0
17-20 7 11,7 11,7 71,7
21 ve lizeri 17 28,3 28,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.7. de katilimcilarin meslekteki deneyim siireleri incelendiginde, 21 yil ve
lizeri deneyime sahip olanlarin orani (%28,3) ile en yiiksek grubu olusturdugu goriilmektedir.
Bunu 11-16 y1l (%25,0) ve 610 y1l (%20,0) deneyime sahip katilimcilar takip etmektedir. 1—-
5 yil deneyime sahip katilimcilarin orani1 (%15,0) daha diisiik diizeydedir. Bu bulgular,
orneklemin 6nemli bir kisminin uzun yillara dayanan mesleki deneyime sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.
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Tablo-5.1.2.8 Cahstig1 Boliim

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Uretim 4 6,7 6,7 6,7
Pazarlama 8 13,3 13,3 20,0
Satig 38 63,3 63,3 83,3
AR-GE 6 10,0 10,0 93,3
Diger 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.8. de katilimcilarin ¢alistiklar1 bolimler incelendiginde, satis boliimiinde

calisanlarin oraniin (%63,3) diger boliimlere kiyasla oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bunu pazarlama (%13,3) ve AR-GE (%10,0) boliimleri takip etmektedir. Uretim ve diger

boliimlerde ¢alisan katilimcilarin orani ise her biri i¢in %6,7’dir. Bu bulgular, aragtirma

ornekleminin agirlikli olarak satis ve pazarlama odakli bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir.
Tablo-5.1.2.9 istatistik
i) £ g g :; = i) 8
2 7 3 ) = =N o 5] IS - =| £
) & @ % - < o3 35 |, £ S | B o | o 2| E
Z | = S S T 8 3 =z S ; S 32 |« 238 &
] = > - o & | = 2 = e Y W5 . 50| @
S E |2 | &8X=2 [ £ 539C |© |54E [ 2] &= 249
2|8 2|22 2922|518 |5 |35|%%¢%
G Rl e SN2 NE P |T |2 |3 |&£ =|Z
= 3 g =
N 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 | 60 60 60
Valid
Missi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ng
Mean | 1,88 | 2,20 | 2,70 | 3,36 | 1,88 | 1,88 | 200 | 2,11 | 193 | 266 | 1,71 |16 | 1,38 | 2,05
33 00 00 67 33 33 00 67 33 67 67 | 16 33 00
7
Std. 126133123 |131|118| 106 | 127| 132| 128| 139| 105|10| ,613| 1,33
Devia | 346 | 785 | 919 | 441 | 023 | 033 | 559 | 884 | 705 | 814 | 913 | 43 18 | 309
tion 00
Mini | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,0 | 1,00 | 1,00
mum 0
Maxi | 4,00 | 4,00 | 5,00 | 500 | 500 | 4,00 | 500 | 500 | 500 | 500 | 500 |50/ 4,00 | 5,00
mum 0
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Tablo-5.1.2.9 dan bakildiginda arastirmada kullanilan Likert 6lgegine ait maddelerin
tanimlayic istatistikleri incelendiginde, tiim maddeler i¢in 60 gecerli gdzlem bulundugu ve
eksik veri olmadig1 goriilmektedir. Maddelere ait ortalama degerlerin 1,38 ile 3,36 arasinda
degistigi tespit edilmistir. Bu durum, katilimcilarin ifadelere verdikleri yanitlarin diisiik ile orta
diizey arasinda yogunlastigini géstermektedir.

En yiiksek ortalama degerin ‘inovasyon desteklerinin yeterli oldugunu diisiiniiyor
musunuz?’ (¥=3,36) maddesine ait olmasi, bu ifadeye katilim diizeyinin diger maddelere
kiyasla daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Buna karsilik ‘Inovatif fikirlerin sirket icinde
uygulama asamasina gecirilmesi konusunda sirketinizin basarili oldugunu diisiiniiyor
musunuz?’ (x=1,38) ve ‘Uriinlerin pazarlama asamasinda yapilacak bir inovasyonun satislara
etkisi olacagini diisiiniiyor musunuz?’ (x=1,61) maddeleri en diisiik ortalamalara sahip olup, bu
ifadelere katilimin sinirli kaldig1 anlasilmaktadir.

Standart sapma degerleri genel olarak 1 civarinda seyretmekte olup, katilimci
gorislerinin maddeler arasinda orta diizeyde bir dagilim gosterdigine isaret etmektedir.
Minimum ve maksimum degerlere bakildiginda, 6lgegin tiim maddelerinde 1-5 araliginin
kullanildigi, dolayisiyla katilimcilarin  yanit seceneklerinin  tamamindan yararlandigi
goriilmektedir.

“Elde edilen bu bulgular dogrultusunda, 6lcek maddeleri arasindaki iligkilerin ve

demografik degiskenlerle olan etkilesimlerin incelenmesi amaciyla ileri analizlere gegilmistir.”

Tablo-5.1.2.10 Sirketin Inovasyona Verdigi Oneme iliskin Katithme1 Gériisleri

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet diisiiniiyoruz 38 63,3 63,3 63,3
Kesinlikle diigtiniiyoruz 4 6,7 6,7 70,0
Fikrim yok 5 8,3 8,3 78,3
Hayir diisiinmiiyoruz 13 21,7 21,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo 5.1.2.10.da ‘Sirketinizin inovasyona O6nem verdigini diisiinliyor musunuz?’

maddesine iliskin frekans dagilimi incelendiginde, katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun
sirketlerinin inovasyona O6nem verdigini diislindiigii goriilmektedir. Katilimcilarin %63,3’i
“evet diistiniiyoruz”, %6,7’si “kesinlikle diisiiniiyoruz” yanitin1 vermistir. Buna gore, toplamda

%70,0’lik bir kesim sirketlerinin inovasyona 6nem verdigi yoniinde goriis bildirmistir.
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Buna karsilik katilimcilarin %21,7°s1 “hayir diistinmiiyoruz” seklinde olumsuz goriis
belirtirken, %8,3’li bu konuda kararsiz oldugunu ifade etmistir. Elde edilen bulgular, genel
olarak arastirma kapsamindaki isletmelerde inovasyonun 6nemli bir unsur olarak algilandigin,
kesimde inovasyon bilincinin yeterince olugmadigini

ancak azimsanmayacak bir

gostermektedir.

Tablo-5.1.2.11 Sirketlerde Yeni Fikir Ve inovatif Céziimlerin Tesvik Edilmesine iliskin
Goriisler

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Evet diisiiniiyoruz 31 51,7 51,7 51,7
Kesinlikle diigtiniiyoruz 3 5,0 5,0 56,7
Fikrim yok 9 15,0 15,0 71,7
Hayir diistinmiiyoruz 17 28,3 28,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.11 da ‘Sirketinizde yeni fikirler ve inovatif ¢oziimler tiretmek igin tesvik
ettiginizi diisiiniiyor musunuz?’maddesine iligkin bulgular incelendiginde, katilimcilarin
%351,7’s1 “evet diislinliyoruz”, %5,0’1 “kesinlikle diistiniiyoruz” yanitin1 vermistir. Buna gore
katilimeilarin %56,7’si, sirketlerinde inovatif fikirlerin tesvik edildigini diisinmektedir. Buna
karsilik katilimeilarin 928,31 sirketlerinde inovatif fikirlerin tesvik edilmedigini belirtirken,
%15,0’1 bu konuda kararsiz oldugunu ifade etmistir. Bu sonuglar, inovatif fikirlerin tesviki
konusunda genel olarak olumlu bir algi bulunmakla birlikte, 6nemli bir kesimde bu alginin

yeterince giiclii olmadigini gostermektedir.

Tablo-5.1.2.12 Sirkette inovasyon Uygulama Basarisi

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Evet diisiiniiyoruz 17 28,3 28,3 28,3
Kesinlikle diisiiniiyoruz 5 83 83 367
Fikrim yok 18 30,0 30,0 66,7
Hayir diistinmiiyoruz 19 31,7 31,7 98,3
Kesinlikle diisiinmiiyoruz 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Tablo 5.1.2.12 da ‘inovatif fikirlerin sirket i¢inde uygulama asamasina gegirilmesi
konusunda sirketinizin basarili oldugunu diisiiniiyor musunuz?’ maddesine iliskin bulgulara
gore katilimcilarin %36,6’s1 inovasyon uygulamalarinda basarili olundugunu diisiiniirken,
%33,4’1 bu goriise katilmamaktadir. Katilimcilarin %30,0’min fikir belirtmemesi, inovasyon

uygulamalarinin basarisina iligskin alginin netlesmedigini gostermektedir.

Tablo-5.1.2.13 inovasyon Desteklerinin Yeterliligine Iliskin Goriisler

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yizde
Evet diisiiniiyoruz 10 16,7 16,7 16,7
Kesinlikle diisiiniiyoruz 3 5,0 5,0 21,7
Fikrim yok 13 21,7 21,7 43,3
Hayir diisiinmiiyoruz 23 38,3 38,3 81,7
Kesinlikle diigiinmiiyoruz 11 18,3 18,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.13.da Katilimeilarin %56,6’s1 inovasyon desteklerini yeterli bulmadigini
belirtirken, %21,7’si bu konuda fikir beyan etmemistir. Bu bulgu, inovasyon desteklerinin

yeterliligine iligkin alginin genel olarak olumsuz oldugunu gostermektedir.

Tablo-5.1.2.14 inovasyonda Risk Almanin Gereklilgine iliskin Goriisler

Kiimiilatif
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Yiizde
Evet diisiiniiyoruz 34 56,7 56,7 56,7
Kesinlikle diisiinityoruz 9 15,0 15,0 71,7
Fikrim yok 8 13,3 13,3 85,0
Hayir diistinmiiyoruz 8 13,3 13,3 98,3
Kesinlikle 1 17 17 1000
diistinmiiyoruz
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.14.1 inceledigimizde Katilimcilarin %71,7’si inovasyon siirecinde risk
alimmas1 gerektigini diisiinmektedir. Bu sonug, katilimcilarin inovasyona yonelik risk alma

egiliminin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo-5.1.2.15 inovasyonun Rekabet Ortaminda Etkisine iliskin Goriisler

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Evet distiniiyoruz 33 55,0 55,0 55,0
Kesinlikle diigtiniiyoruz 10 16,7 16,7 71,7
Fikrim yok 11 18,3 18,3 90,0
Hayir diisinmiiyoruz 6 10,0 10,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.15. incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugu inovasyonun rekabeti artirdig
gorisiindedir. “Evet, diisiiniiyoruz” (%55,0) ve “kesinlikle diisiiniiyoruz” (%16,7) yanitlari
birlikte degerlendirildiginde, katilimeilarin %71,7’si inovasyonun rekabet agisindan onemli
oldugunu ifade etmektedir. Bu bulgu, inovasyonun rekabet giiciinii artiran temel bir unsur

olarak algilandigini gostermektedir.

Tablo-5.1.2.16 Sirketlerin Kayis1 Sektoriinde inovasyona Verdigi Oneme iliskin
Goriisler

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Evet diisiiniiyoruz 33 55,0 55,0 55,0
Kesinlikle diigtiniiyoruz 8 13,3 13,3 68,3
Fikrim yok 6 10,0 10,0 78,3
Hayir diigtinmiiyoruz 12 20,0 20,0 98,3
Kesinlikle diigiinmiiyoruz 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.16. da sonuglar, kayis1 sektoriinde inovasyonun sirketler a¢isindan énemli
goriildiigiinii ortaya koymaktadir. Katilimcilarin %55,0°1 “evet diisiiniiyoruz”, %13,3’l ise
“kesinlikle diislinliyoruz” yanitin1 vermistir. Toplamda %68,3°liik oran, sektorde faaliyet
gosteren sirketler acisindan inovasyonun stratejik bir unsur olarak degerlendirildigini

gostermektedir.
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Tablo-5.1.2.17 Sirketlerin Uriin inovasyonuna Verdigi Oneme iliskin Goriisler

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Evet distiniiyoruz 31 51,7 51,7 51,7
Kesinlikle diisiiniiyoruz 8 13,3 13,3 65,0
Fikrim yok 5 8,3 8,3 73,3
Hayir diisinmiiyoruz 15 25,0 25,0 98,3
Kesinlikle disiinmiiyoruz 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.17 de katilimcilarin %51,7’si “evet diisiiniiyoruz”, %13,3’1 ise “kesinlikle
diislinliyoruz” yanitin1 vermistir. Buna gore katilimcilarin %65,0’1 {irlin inovasyonunun
sirketler acisindan 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Bu sonug, {iriin inovasyonunun firmalar

tarafindan genel olarak olumlu degerlendirildigini gostermektedir

Tablo-5.1.2.18 Sirketlerin Pazarlama Iinovasyonuna Verdigi Oneme iliskin Goriisler

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yiizde
Evet diisiiniiyoruz 35 58,3 58,3 58,3
Kesinlikle diigiiniiyoruz 9 15,0 15,0 73,3
Fikrim yok 2 3,3 3,3 76,7
Hayir diigtinmiiyoruz 13 21,7 21,7 98,3
Kesinlikle diigiinmiiyoruz 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.18 de Kkatilimcilarin %58,3’i “evet diisiiniiyoruz”, %15,0’1 “kesinlikle
diistinliyoruz” yanitin1 vermistir. Toplamda %73,3’liik oran, pazarlama inovasyonunun sirketler
acisindan yiiksek diizeyde onemli goriildiigiinii ortaya koymaktadir. Bu bulgu, pazarlama

inovasyonunun rekabet ve pazar basarisinda kritik bir rol oynadigini1 géstermektedir.
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Tablo-5.1.2.19 Sirketlerin Mevcut Pazarlama Kampanyalarimin Etkili Olduguna liskin
Goriisleri

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Evet diistiniiyoruz 21 35,0 35,0 35,0
Kesinlikle diigiintiyoruz 5 83 83 43.3
Fikrim yok 10 16,7 16,7 60,0
Hayir diisiinmiiyoruz 21 35,0 35,0 95,0
Kesinlikle dﬁsi’mmﬁyoruz 3 50 50 100.0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.19 da katilimeilarin %43,3’li mevcut pazarlama kampanyalarinin etkili
oldugunu (katiltyorum + kesinlikle katiliyorum), %40,0°1 ise etkili olmadigin1 belirtmistir.
Katilimeilarin %16,7°si bu konuda kararsizdir. Bulgular, mevcut kampanyalarin etkililigi

konusunda katilime1 goriislerinin ikiye boliindiigilinli gostermektedir.

Tablo-5.1.2.20 inovasyonda Reklamin Tiiketici Uzerindeki Etkisine ilskin Goriisler

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Evet diisiiniiyoruz 34 56,7 56,7 56,7
Kesinlikle diisiiniiyoruz 17 28,3 28,3 85,0
Fikrim yok 3 50 50 90,0
Hayir diisiinmiiyoruz 4 6,7 6,7 96,7
Kesinlikle diigiinmiiyoruz 2 3,3 3,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.20 den goriildiigii tizere katilimcilarin %85,0°1 inovatif reklamlarin tiikketici
iizerinde etkili oldugunu belirtmistir. Etkisiz oldugunu diisiinenlerin oran1 %10,0’da kalirken,
kararsiz katilimct oran1 %5,0’tir. Bu bulgu, inovatif reklamlarin tiiketici davraniglar1 tizerinde

yiiksek diizeyde etkili algilandigin1 géstermektedir.
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Tablo-5.1.2.21 Pazarlama Inovasyonunun Satislara Etkisine Ilskin Goriisler

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Evet distiniiyoruz 39 65,0 65,0 65,0
Kesinlikle diisiiniiyoruz 12 20,0 20,0 85,0
Fikrim yok 4 6,7 6,7 91,7
Hayir diisiinmiiyoruz 3 5,0 5,0 96,7
Kesinlikle disiinmiiyoruz 2 3,3 3,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.21 incelendiginde katilimcilarin %85°i pazarlama inovasyonunun satislari

olumlu yo6nde etkiledigini diisiinmektedir. Kararsiz ve olumsuz goriislerin diisiik diizeyde
kalmasi, pazarlama inovasyonunun satis performansi agisindan Onemli bir unsur olarak

algilandigin1 gostermektedir.

Tablo-5.1.2.22 Kayisida Artik Yenilik Olmasi Gerekliligine flskin Goriisler

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Evet diisiiniiyoruz 40 66,7 66,7 66,7
Kesinlikle diigiinityoruz 18 30,0 30,0 96,7
Fikrim yok 1 1,7 1,7 98,3
Hayir diigtinmiiyoruz 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.22 wverileri incelendiginde katilimcilarin %96,7’si kayist sektoriinde
yeniligin gerekli oldugunu ifade etmistir. Bu sonug, sektérde inovasyon ihtiyacinin yiiksek
diizeyde kabul gordiigiinii ve yenilik¢i uygulamalara yonelik giiclii bir farkindalik bulundugunu

gostermektedir.
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Tablo-5.1.2.23 Sirketlerin Kayis1 Uriinlerinde inovasyona Verikleri Oneme Iliskin
Goriisler

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Evet diisiiniiyoruz 34 56,7 56,7 56,7
Kesinlikle diisiiniiyoruz 5 8,3 8,3 65,0
Fikrim yok 6 10,0 10,0 75,0
Hayir diistinmiiyoruz 14 23,3 23,3 98,3
Kesinlikle diisiinmiiyoruz 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Tablo-5.1.2.23 Katilimcilarin %65°1 sirketlerinde kayisi inovasyonuna 6nem verildigini
belirtmistir. Buna karsilik %25°1 inovasyona onem verilmedigini ifade ederken, %10’luk bir
kesim kararsiz oldugunu belirtmistir. Bu bulgu, genel olarak sirketlerde kayis1 inovasyonuna
yonelik olumlu bir yaklasim bulundugunu, ancak tiim isletmelerde bu yaklagimin esit diizeyde

olmadigin1 gostermektedir.
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5.1.3. Faktor Analizi

Arastirmada, isletmelerin inovasyona yonelik algilarint 6lgen degiskenlerin boyutsal
yapisint ortaya koymak amaciyla kesfedici faktdr analizi uygulanmistir. Analiz, degiskenler
arasindaki iligkileri dikkate alarak ifadeleri anlamli faktorler altinda toplamay1 amaglamaktadir.
Yapilan analiz sonucunda, inovasyon algisinin kurumsal, {iriin ve pazarlama boyutlarindan
olustugu belirlenmistir. Elde edilen faktdr yapisi, arastirma modelinin test edilmesine olanak
saglamistir. Bu kapsamda faktor analizi sonuglari, ¢calismanin ampirik temelini olusturmustur.
5.1.3.1.KMO ve Bartlett Testi
Tablo-5.1.3.1 Kmo Ve Bartlett Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,708
Adequacy.
Bartlett's Test of | Approx. Chi-Square | 393,198
Sphericity df 91
Sig. ,000
KMO degeri:

e 0.60 ve iizeri — UYGUN
e 0.70-0.80 — IYI
e 0.80+ — COK IYI
Bartlett Testi:
e Sig. < 0.05 — Faktor analizi yapilabilir
“KMO orneklem yeterlilik degeri 0,7 nin tizerinde bulunmus ve Bartlett Kiiresellik
Testi anlaml1 ¢ikmistir (p<0,05). Bu sonuglar verilerin faktor analizine uygun oldugunu
gostermektedir.”
5.1.3.2. Toplam Varyansin Aciklanma Diizeyi
Burada, toplam ti¢ kag faktor ¢cikmistir. Toplam agiklanan varyans %73,86 dir. Bu da
genel ideal: %60 1n Gstiindedir.
5.1.3.3.Rotated Component Matrix
Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda, isletmelerin kayisi sektoriinde inovasyona
yonelik algilarini agiklayan ti¢ faktorlii bir yapi elde edilmistir. Varimax dondiirme yontemi
kullanilarak elde edilen bu yap1, maddelerin kavramsal biitlinliigiinii acik bicimde ortaya

koymaktadir.
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Tablo-5.1.3.2 Rotated Component Matrix
FAKTOR 1 — Kurumsal inovasyon Kiiltiirii

« Inovasyona énem

e Yeni fikirlerin tesviki

o Fikirlerin uygulanmasi

e Risk alma

o Rekabet giicii

o Kayisida inovasyon 6nemi

Bu faktor, isletmelerin inovasyonu yalnizca teknik bir faaliyet olarak degil, stratejik ve
kiiltiirel bir deger olarak gordiiklerini gostermektedir. Ozellikle risk alma, rekabet giicii ve
fikirlerin uygulamaya gecirilmesi gibi unsurlarin ayni faktérde toplanmasi, inovasyonun

isletmelerde kurumsallagsma diizeyini yansittigini ortaya koymaktadir.

FAKTOR 2 — Uriin inovasyonu Algis

e  Uriin inovasyonu

e Yenilik gerekliligi

e Kayaist liriinlerinde inovasyon

Bu faktdr, isletmelerin mevcut iirlin yapisinin artik yetersiz kaldigina dair farkindahk
gelistirdigini ve {riin inovasyonunu stratejik bir zorunluluk olarak algiladigini
gostermektedir. Yenilik gerekliligi ile fiili inovasyon faaliyetlerinin ayni faktorde yer almasi,
alg1 ile uygulama arasinda giiclii bir bilissel bag oldugunu ortaya koymaktadir.

FAKTOR 3 — Pazarlama inovasyonu ve Etki Algisi

e Pazarlama inovasyonu

o Kampanya etkinligi

e Reklam etkisi

o Pazarlama inovasyonunun satis etkisi

Bu faktdr, isletmelerin pazarlama inovasyonunu yalnizca tanitim faaliyeti olarak degil, satis
ve tiiketici davrams1 iizerinde dogrudan etkili bir ara¢ olarak degerlendirdigini
gostermektedir. Reklam, kampanya etkinligi ve satis etkisinin ayni faktérde yer almasi,
pazarlama inovasyonunun sonu¢ odakh algilandigimi ortaya koymaktadir

5.1.4.Normallik Analizi

Normallik varsayimi1 Shapiro—Wilk testi ile incelenmistir. Test sonuglarina gore tiim
degiskenlerin anlamlilik degerleri 0,05’ten kiigiik bulunmus ve verilerin normal dagilim
gostermedigi belirlenmistir. Bu nedenle analizlerde parametrik olmayan Spearman korelasyon
katsayist kullanilmistir.
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5.1.5. Korelasyon Analiz Bulgulan
5.1.5.1. Arastirma Kapsaminda Olusturulan Hipotezler

Bu arastirmada, kayis1 sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerin kurumsal inovasyon
kiiltiirti, iirlin ve pazarlama inovasyonu ile pazar payi/satis performansi arasindaki iliskileri

incelemek amaciyla arastirma modeline uygun hipotezler gelistirilmistir.

H1: Kurumsal inovasyon kiiltiirii, kayis1 sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin tirtin
inovasyonu diizeyini olumlu ve anlamh bicimde etkiler.

HO: Kurumsal inovasyon kiiltiirii, kayis1 sektoriinde faaliyet gésteren isletmelerin iiriin
inovasyonu diizeyi lizerinde anlamh bir etkiye sahip degildir.

Tablo-5.1.5.1 H1: Correlations

SirketinizUr
in
Kurumsal InovasyonO
Inovasyon Kiiltiirii nem
Spearman's rho Kurumsal Correlation Coefficient 1,000 536"
Inovasyon Kiiltiirii
Sig. (2-tailed) . ,000
N 60 60
. k .. ST e I H ff- H
§1r etinizde Uriin ~ Correlation Coefficient 536 1,000
Inovasyonuna
Onem Sig. (2-tailed) ,000
N 60 60

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

Kurumsal inovasyon kiiltiirii ile iriin inovasyonu diizeyi (Sirketinizde {irlin
inovasyonuna 0nem) arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla yapilan Spearman sira korelasyon
analizi sonuglarina gore, iki degisken arasinda pozitif yonlii ve orta-yiiksek diizeyde bir iliski
tespit edilmistir (p = 0,536). Bu iliskinin istatistiksel olarak anlaml oldugu goriilmektedir (p
= 0,000 < 0,01).Elde edilen bulgular, kurumsal inovasyon kiiltiiriiniin giiclenmesiyle birlikte
isletmelerin iiriin inovasyonu diizeyinin de arttigin1 géstermektedir. Bu dogrultuda, H1 hipotezi
kabul edilmis, kurumsal inovasyon kiiltiiriiniin kayis1 sektoriinde isletmelerin iirlin inovasyonu

diizeyini olumlu ve anlamli bi¢cimde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
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H2: Kurumsal inovasyon kiiltiirii, kayis1 sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama

inovasyonu

diizeyini

olumlu ve

anlamh

bicimde

etkiler.

HO: Kurumsal inovasyon kiiltiirii, kayisi sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama

inovasyonu diizeyi lizerinde anlamh bir etkiye sahip degildir.

Tablo-5.1.5.2 H2: Correlations

Sirketiniz
Pazarlama
Kurumsal inovasyon inovasyonuna
Kiiltiirii Onem
Spearman's rho Kurumsal Correlation
; - 1,000 ,240
Inovasyon Kiiltiirii ~ Coefficient
Sig. (2-tailed) ,064
N 60 60
Sirketinizde Correlation
- ,240 1,000
Pazarlama Coefficient
Inovasyonuna Sig. (2-tailed) 064
Onem N 60 60

Yapilan Spearman korelasyon analizi sonucunda, kurumsal inovasyon kiiltiirii ile kayisi

sektoriinde isletmelerin pazarlama inovasyonu diizeyi arasinda pozitif yonlii ancak zayif ve

istatistiksel olarak anlamli olmayan bir iliski tespit edilmistir (r; = 0,240; p > 0,05). Bu nedenle

aragtirmanin H2 hipotezi reddedilmistir.
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H3: Kayis1 sektoriinde iiriin inovasyonu diizeyi, isletmelerin pazar payi / satis performansi

tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.

HO: Kayis1 sektoriinde iiriin inovasyonu diizeyi, isletmelerin pazar payi / satis performansi

iizerinde anlaml1 bir etkiye sahip degildir.

Tablo-5.1.5.3 H3:Correlations

Sirketinizde Uriin Uriin
Inovasyonuna Inovasyonunun
Onem Satiglara Etkisi
Spearman'srho  Sirketinizde Uriin Correlation -
. . . 1,000 ,368
Inovasyonuna Onem  Coefficient
Sig. (2-tailed) ,004
N 60 60
Uriin Inovasyonunun  Correlation »
- ,368 1,000
Satiglara Etkisi Coefficient
Sig. (2-tailed) ,004
N 60 60

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

Yapilan Spearman korelasyon analizi sonucunda, kayisi sektoriinde iiriin inovasyonu ile

isletmelerin pazar payi/satis performansi arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde ve istatistiksel

olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (s = 0,368; p < 0,01). Bu bulgu dogrultusunda

aragtirmanin H3 hipotezi kabul edilmistir.
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H4: Kayis1 sektoriinde pazarlama inovasyonu, isletmelerin pazar pay1 / satis performansi
izerinde olumlu ve anlamh bir etkiye sahiptir.
HO: Kayis1 sektoriinde pazarlama inovasyonu, isletmelerin pazar payr / satis performansi
tizerinde anlamh bir etkiye sahip degildir.

Tablo-5.1.5.4 H4: Correlations

Sirketiniz
Pazarlama Pazarlama
1novasyonuna inovasyon
Onem Satis Etki
Spearman's rho SirketinizPazar Correlation Coefficient 1,000 345"
lama
inovasyonuna Sig. (2-tailed) . ,007
Onem N 60 60
Pazarlama Correlation Coefficient 345" 1,000
Inovasyonunun
Satislara Etkisi Sig. (2-tailed) 007
N 60 60

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

Tablo-5.1.5.4 H4: ‘Sirketinizde pazarlama inovasyonuna onem verildigini diisiiniiyor
musunuz?’ ile ‘Uriinlerin pazarlama asamasinda yapilacak bir inovasyonun satislara etkisi
olacagim diisiiniiyor musunuz?’ degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapilan
Spearman sira korelasyon analizi sonuglarina gore, iki degisken arasinda pozitif yonlii ve orta
diizeyde bir iliski bulunmaktadir (p = 0,345). Bu iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
tespit edilmistir (p = 0,007 < 0,01).

Bu sonug, ‘Sirketinizde pazarlama inovasyonuna Onem verildigini diisiiniiyor
musunuz?’degiskenindeki artisin ‘Uriinlerin pazarlama asamasinda yapilacak bir inovasyonun
satislara etkisi olacagini diisiiniiyor musunuz?’ degiskeninde de artisla birlikte seyrettigini ve
iki degisken arasinda anlamli bir iligki bulundugunu gostermektedir. Dolayisiyla arastirma
kapsaminda ‘Sirketinizde pazarlama inovasyonuna énem verildigini diisiiniiyor musunuz? Ile
‘Uriinlerin pazarlama asamasinda yapilacak bir inovasyonun satislara etkisi olacagini

diistinliyor musunuz?’ arasinda ongoriilen iligkinin desteklendigi sdylenebilir.
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H5: Kayis1 ve kayisi iiriinlerinde inovasyon gerekliligine yonelik algi, isletmelerin iirlin ve
pazarlama inovasyonu faaliyetlerini olumlu ve anlamli bi¢imde etkiler.

HO: Kayis1 ve kayisi tirlinlerinde inovasyon gerekliligine yonelik algi, isletmelerin {irlin ve
pazarlama inovasyonu faaliyetleri tizerinde anlaml1 bir etkiye sahip degildir.

Tablo-5.1.5.5 H5: Correlations

Kayis1 Uriin | Sirket Uriin
Yenilik Inovasyon
Gereklilik Onem
Spearman's rho Kayisi Correlation Coefficient
. 1,000 ,115
Urlinleri
Yenilik Sig. (2-tailed) . ,382
Gereklilik N 60 60
Sirket Correlation Coefficient
S ,115 1,000
Uriin
Inovasyon  gjq (2-tailed) 382
Onem
60 60

Tablo-5.1.5.5.H5 ‘Kayisida ve kayisi iiriinlerinde artik bir yenilik olmasi gerektigini
diisiiniiyor musunuz? ile ‘Sirketinizde iiriin inovasyonuna &nem verildigini diisiiniiyor
musunuz? ‘degiskenleri arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla yapilan Spearman sira
korelasyon analizi sonuclarina gore, iki degisken arasinda pozitif yonlii ancak olduk¢a zayif
bir iliski bulunmaktadir (p = 0,115). Ancak bu iligkinin istatistiksel olarak anlamh olmadigi
goriilmektedir (p = 0,382 > 0,05).

Bu sonug, ‘Kayisida ve kayist tirtinlerinde artik bir yenilik olmasi gerektigini diigiiniiyor
musunuz?’ ve ‘Sirketinizde {riin inovasyonuna Onem verildigini diisiiniiyor musunuz?’
degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmadigini gostermektedir.
Dolayisiyla arastirma kapsaminda bu iki degisken arasinda 6ngoriilen iliskinin desteklenmedigi

sOylenebilir.
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5.1.5.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuclarina Dayalh Genel Degerlendirme

Bu arastirmada kayis1 sektdriinde inovasyonun farkli boyutlarinin isletme performansi
ve inovasyon faaliyetleri {izerindeki etkileri incelenmistir. Elde edilen bulgular, inovasyonun
bazi boyutlarinin isletmeler acisindan anlamli sonuglar dogurdugunu, bazi1 boyutlarinin ise
beklendigi dl¢iide uygulamaya yansimadigii gdstermektedir. Ozellikle pazarlama inovasyonu
ile igletmelerin pazar pay1 ve satis performansi arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlaml
bir iligki tespit edilmistir. Bu bulgu, kayis1 sektoriinde pazarlama odakli yenilik¢i uygulamalarin
rekabet avantaji1 sagladigini ve isletme performansini artirdigini ortaya koymaktadir.

Buna karsin, kayisi ve kayisi iirlinlerinde inovasyon gerekliligine yonelik algi ile
isletmelerin iirlin ve pazarlama inovasyonu faaliyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki bulunamamigtir. Bu durum, isletmelerin inovasyonun Oneminin farkinda olmalarina
ragmen, s6z konusu alginin her zaman somut inovasyon uygulamalarina doniismedigini
gostermektedir. Sektorde karsilagilan finansal kisitlar, bilgi eksikligi, kurumsallagma diizeyinin
diisiikliigii ve geleneksel iiretim anlayis1 gibi faktorlerin, inovasyon algisinin uygulamaya
yansimasini sinirladig diistiniilmektedir.

Genel olarak arastirma sonuglari, kayisi sektoriinde inovasyonun 6zellikle pazarlama
boyutunda isletme performansini destekledigini; ancak inovasyon kiiltiiriinlin ve iiriin temelli
yeniliklerin yayginlastirilmasi icin yapisal ve yonetsel desteklere ihtiya¢c duyuldugunu ortaya
koymaktadir. Bu baglamda elde edilen bulgular, sektor paydaslari ve politika yapicilar i¢in yol
gosterici nitelik tagimaktadir. Bu sonuglar, kayisi sektoriinde inovasyonun yalnizca farkindalik
diizeyinde kalmamasi, uygulamaya doniik mekanizmalarla desteklenmesi gerektigini

gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER
Sonuglar

Bu calismada kayisi1 sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin inovasyona iliskin algilari
ile iiriin, pazarlama ve performans gostergeleri arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirma
kapsaminda gerceklestirilen faktor ve korelasyon analizleri sonucunda elde edilen bulgular,
inovasyonun sektor tizerindeki etkilerinin boyutlara gore farklilagtigini ortaya koymaktadir.

Analiz sonuglarina gore, pazarlama inovasyonu ile isletmelerin pazar payr ve satis
performansi arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu bulgu,
kayis1 sektoriinde pazarlama alaninda gergeklestirilen yenilik¢i faaliyetlerin, isletmelerin
rekabet giiciinii artirdigin1 ve performans iizerinde dogrudan etkili oldugunu géstermektedir.
Dolayisiyla pazarlama inovasyonu, sektor agisindan stratejik bir arag olarak degerlendirilebilir.

Buna karsilik, kayisi ve kayisi liriinlerinde inovasyon gerekliligine yonelik algi ile
isletmelerin lirlin ve pazarlama inovasyonu faaliyetleri arasinda anlamli bir iliski
bulunamamistir. Bu durum, isletmelerin inovasyonun gerekliliginin farkinda olmalarina
ragmen, bu farkindahgn her zaman uygulamaya doniismedigini gostermektedir. Inovasyon
algisi ile fiili inovasyon faaliyetleri arasindaki bu kopukluk, sektorde yapisal ve yonetsel bazi
engellerin varligina isaret etmektedir.

Genel olarak arastirma sonuglari, kayisi sektoriinde inovasyonun &zellikle pazarlama
boyutunda isletme performansini destekledigini; ancak iriin inovasyonu ve kurumsal

inovasyon kiiltiiriiniin heniiz istenilen diizeye ulasmadigin1 ortaya koymaktadir.
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Oneriler
Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki 6neriler gelistirilmistir:

v' Kayis1 sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler, pazarlama inovasyonuna daha fazla
onem vermeli, 6zellikle markalagma, ambalajlama, dijital pazarlama ve ihracat odakli
yenilik¢i uygulamalar1 yayginlagtirmalidir.

v' Isletmelerde inovasyon algisinin uygulamaya déniisebilmesi i¢in kurumsal inovasyon
kiiltiirii gliclendirilmelidir. Bu kapsamda ¢alisanlarin inovasyon siireglerine katilimini
tesvik eden yapilar olusturulmalidir.

v" Uriin inovasyonunun artirilmas1 amaciyla isletmeler, {iniversiteler, arastirma kurumlari
ve kamu destek mekanizmalari ile is birligi i¢cinde hareket etmelidir.

v' Sektordeki kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler igin finansal destekler, egitim programlari
ve danigmanlik hizmetleri yayginlastirilmalidir. Bu destekler, inovasyon faaliyetlerinin
stirdiiriilebilirligini artiracaktir.

v’ Gelecek arastirmalarda, farkli bolgelerdeki kayisi isletmeleri karsilastirmali olarak ele
alimabilir ve inovasyonun uzun vadeli performans etkileri farkli yontemlerle
incelenebilir.

v' Kayisi sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin, triinlerini ulusal ve uluslararasi
pazarlarda daha goriiniir hale getirebilmesi i¢in reklam ve tanitim faaliyetlerine agirlik
vermeleri gerekmektedir. Ozellikle dijital reklamcilik, sosyal medya platformlari, e-
ticaret siteleri ve cografi isaret vurgusu igeren tanitim kampanyalar: araciligiyla kayisi
ve kayist Uriinlerinin marka degerinin artirilmasi, satis performans: ve pazar payi
iizerinde olumlu etkiler yaratacaktir.

v Kayisi iiretiminin yogun oldugu bolgelerde gorev yapan miilki amirlikler (valilikler,
kaymakamliklar) ve ilgili kamu kurumlari, sektoriin gelisimini desteklemek amaciyla
bolgesel reklam ve tanmitim projeleri gelistirebilir. Yerel {liriin tanitim giinleri, fuar
katilimlari, festivaller ve kamu destekli tanitim kampanyalar1 araciligiyla kayisinin
ulusal ve uluslararasi pazarlarda tanitimi saglanabilir. Ayrica miilki amirliklerin
koordinasyonunda kamu-o6zel sektor is birlikleri tesvik edilerek sektoriin kurumsal
yapisi gliclendirilebilir.

v’ Arastirma bulgularinda inovasyon algisinin uygulamaya yeterince yansimadigi dikkate
alindiginda, isletme sahipleri ve ¢alisanlara yonelik inovasyon, pazarlama, dijitallesme
ve markalagsma konularinda egitim programlarinin yayginlastirilmas: biiyiikk 6nem

tasimaktadir. Bu egitimler, liniversiteler, meslek odalar1 ve kamu kurumlar is birligiyle

75



diizenlenerek isletmelerin inovasyon kapasitelerinin artirilmasma ve yenilik¢i
uygulamalarin siirdiiriilebilir hale gelmesine katki saglayacaktir.

Kayist sektoriinde siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglanabilmesi i¢in yalnizca iiretici
isletmelerin degil, ihracatgilar, toptancilar ve diger tiim satis kanallarinda yer alan
paydaslarin da yenilige agik bir yaklasim benimsemesi gerekmektedir. Arastirma
bulgulari, inovasyonun satig performansi ve pazar payr lizerinde olumlu etkileri
oldugunu ortaya koymakta olup, bu etkinin giiclenebilmesi i¢in sektor genelinde
yenilik¢i bir bakis agisinin yayginlasmasi 6nem tasimaktadir.

Ozellikle ihracatcilar ve toptancilar, hedef pazarlarin beklentilerini dikkate alarak {iriin
cesitlendirme, ambalaj tasarimi, kalite standartlari, markalasma ve dijital pazarlama
uygulamalarinda yenilikgi stratejiler gelistirmelidir. Geleneksel satig yontemlerine bagl
kalinmasi, sektdriin biiyiime potansiyelini sinirlayabileceginden, tiim saticilarin degisen
tiiketici taleplerine ve uluslararasi pazar dinamiklerine uyum saglamasi gerekmektedir.
Bu baglamda, sektoriin tiim aktorlerinin yenilige acik olmasi, yeni fikirleri benimsemesi
ve inovatif uygulamalart is siire¢lerine entegre etmesi; kayist ve kayisi iirtinlerinin hem

i¢ pazarda hem de ihracat pazarlarinda rekabet giiciinii artiracaktir.
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