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Ozet

ISLETMELERI DONUSTURME ARACI OLARAK
PAZARLAMA MIYOPISININ STRATEJIK DEGERLENDIRILMESI:
TURKIYE TEKSTIL ISLETMELERINDE ARASTIRMA

Abdullah BAS
Tezli Yiiksek Lisans Tezi, Isparta, Ocak 2013, 148 sayfa
Damisman: Yrd. Doc. Dr. Giircan PAPATYA

Pazarlama miyopisi, gelecegi bulanik gérmek ve/veya gérmemek boyutunda
degerlendirilir. Bu yoniiyle pazarlama miyopisi isletmelerin gelecekte hangi konumda,
hangi pazarda ve hangi miisterilere hizmet edecegini gormede sorun olusturan bir
durumdur. Ancak bu sorun bugiin ile gelecek arasinda arasindaki baglanti noktasim da
olusturur. Boylece bugiiniin etkili degerlendirilmesi ve gelecegin basarili kilinmasi
duygusu yaratir. Bu duygu pazarlama miyopisinin etkilesim noktalar1 olan is-ekositemi
ekseninde degerlendirilir. Ote yandan pazarlama miyopisi korliik durumu degildir. Bu
yiizden pazarlama miyopisi ve pazarlama korliigi kavramlart  birbirine
karistirnlmamalidir. Bu baglamda pazarlama miyopisi gelecegi gormeye iligkin bir

isletme sorunsali olarak diisiiniilebilir.

Pazarlama miyopisi dar ve genis anlamda tanimlanabilir. Pazarlama miyopisinin
dar anlamda tanimlanmasi bugiinii kurtarmay1 ifade eder. Pazarlama miyopisinde
bugiinii kurtarma isletmeler icin tehdit mi yoksa tesvik mi oldugu ikilemi igerisinde
siirgitlenir. Fakat bu siirgitte pazarlama miyopisinin tesvik olarak degerlendirilmesi
onerilebilir. Pazarlama miyopisi genis anlamda ise, gelecegi yaratmay agiklar. Gelecegi
yaratmada pazarlama miyopisinin miisteri tatmini mi, yoksa miisteri takdiri mi sagladig
diisiiniilebilir. Fakat pazarlama miyopisi bu tez calismasinda gelecegi yaratma ekseninde

degerlendirilmis ve miisteri takdiri kazanma yoniinde degerlendirilmesi 6nemsenmistir.

Pazarlama miyopisinin igletmelerde yarattig1 algi 6nemlidir. Pazarlama miyopisi
literatiirde olumsuzluklarin baslangic noktasi olan bir durum olarak, isletmelerin
karmagiklik ve bulaniklik yaratan bir siirece girmesine yol actigr diisiiniiliir. Fakat
burada Oncelikle pazarlama miyopisinin yararli hale nasil getirilebilecegi
digiiniilmelidir. Bu ise tez c¢alismasimin hareket noktasint ve c¢ergevesini

olusturmaktadir. Ciinkii pazarlama miyopisi isletmeleri doniistiirme araci olarak stratejik

il



bir icerige sahiptir. Bu nedenle pazarlama miyopisinin geleneksel rekabet yaklasimi
Otesinde, siirdiiriilebilir rekabet yaklasimi ekseninde degerlendirilmesi Onerilebilir.
Siirdiiriilebilir rekabet ise hizli degisime, farklilik yaratma ve miisteri isteklerinin 6tesine

gecmeyi onceler.

Bu baglamda tez calismasinda pazarlama miyopisinin teorik catisini incelemek
ve ISO 500 ve Capital 1000 listelerinde yer alan Tiirkiye Tekstil isletmelerinin
pazarlama miyopisine iligkin goriislerinin stratejik degerlendirilmesi ve 0Ozellikle
isletmeleri doniistiirme araci olarak pazarlama miyopisinin Tiirkiye tekstil isletmelerinde
ampirik bir arastirma amacglanmaktadir.

Bu amagla Tirkiye tekstil isletmelerinin Pazarlama miyopisine iliskin
goriiglerinin stratejik degerlendirilmesi amaciyla bir 6lgek gelistirilmis ve 138 isletmeye
web lizerinden uygulanmistir. Anketlere 75 (% 54) isletme geri doniis saglamistir. Geri
doniis alinan anketler SPSS 15.0 programinda degerlendirilmistir. Veri analizi
neticesinde Tiirkiye Tekstil isletmelerinin pazarlama miyopisini stratejik bir eksende
degerlendirdigi, pazarlama diisiincesini gelistirme ve yOnlendirmeye yonelik

calismalarda bulundugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Miyopisi, Stratejik Avantaj, Siirdiiriilebilir

Rekabet, Tiirkiye Tekstil 1§Ietmeleri.
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Abstract

STRATEGIC EVALUATION OF MARKETING MYOPIA
AS A MEANS OF BUSINESSES TRANSFORMATION:
RESEARCH IN TURKEY TEXTILE BUSINESSES

Abdullah BAS

Master Thesis, Isparta, January 2013, 148 Pages

Supervising: Asisstant Prof. Giircan PAPATYA

Marketing myopia is evaluated as blurry and/or non-blurry in terms of
forethought. With this aspect, marketing myopia is a problem for businesses for
foreseeing on which position, market and with which customers they will serve in the
future. However, this problem also creates the junction between today and the future.
Thus, a sense of today's effective evaluation and maintaining a successful future are
created. This feeling is evaluated on the axis of business ecosystem as interaction points
of marketing myopia. On the other hand, marketing myopia is not a blindness situation.
Therefore, the concepts of marketing myopia and marketing blindness should not be
confused. In this context, marketing myopia can be considered as business problem

related to forethought.

Marketing myopia can be narrowly and broadly defined. Narrow definition of
marketing myopia refers to saving the day. Saving the day in marketing myopia for
businesses continues to be a dilemma whether it is a threat or an incentive. However, it
may be evaluated as an incentive for marketing myopia. If broadly defined, marketing
myopia explains the creation of future. The question whether marketing myopia
provides customer satisfaction or customer appreciation in creating the future may come
to mind. However, in the study marketing myopia is evaluated on the axis of future
creation and the evaluation of marketing myopia in terms of gaining customer

appreciation is paid attention.

The perception created by marketing myopia for businesses is crucial. Marketing
myopia is considered as the starting point of negative situations in the literature and

hence it is thought that it leads to process of complexity and turbidity for the enterprises.



But, in this point, first of all it should be considered how marketing myopia can be
turned into a useful medium. This creates the starting point and the framework of the
thesis. Because marketing myopia has a strategic content as a means of business
transformation. For this reason, marketing myopia should be evaluated with sustainable
competitive approach rather than with traditional competitive approach. Sustainable
competition emphasizes rapid change, difference creation and transcending customer

requests.

In this context, this thesis examined the theoretical framework of marketing
myopia. In addition, strategic assessments of the views of marketing myopia in Turkey
Textile Businesses in ISO 500 and Capital 1000 lists are conducted in the study.

Empirical research was carried on Textile Businesses.

For this purpose, in order to evaluate the strategic views of Turkey Textile
Businesses a scale related to marketing myopia is developed. Surveys are sent to 138
businesses via the web. 75 of them (54%) replied the survey. Surveys are analyzed by
SPSS 15.0. As the result of the data analysis, it is seen that Turkey Textile Businesses
evaluate marketing myopia as a strategic point and they try to develop marketing

thought and try to orient marketing thought.

Key words: Marketing Myopia, Strategic Advantage, Sustainable Competition, Turkey

Textile Businesses.
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Onsoz

Glinlimiiz is/isletmecilik diinyas1 sanayi devriminden bu yana gittikce agirligini
artirmakta ve isletmeler modern yasamin ayrilmaz birer pargasi haline gelmektedir. Bu
onem isletmelerin de siirekli yeni diisiinceler, faaliyetler, iiriinler, siirecler iginde
bulunmasini zorlamaktadir. Bu zorlamalarla bazen karsilasilan sorunlar asilmakta, bazen
de asilmamaktadir. Asilan sorunlar isletmelerin biiyiik firsatlar yakalamasina olanak
saglarken, olumsuz gibi goriinen kavramlar olumlu kavramlar olarak doniisebilmektedir.

Bunlardan biri de “Pazarlama Miyopisi” olmaktadir.

Pazarlama Miyopisi, isletmelerin siireklilik ve siirdiiriilebilirligi i¢in stratejik bir
kavramdir. Gerek Tiirkce, gerek yabanci yazinda fazla yer bulmayan kavramin aslinda
isletmelerin gizli giindeminde ve gozden 1rak tutmadiklari bir kavram oldugu
gozlenmektedir. Elinizdeki bu c¢alisma danisman Hocam Yrd. Dog¢. Dr. Giircan
Papatya’nin Onerisi ile deyim yerindeyse igneyle kuyu kazarcasina gerceklestirilmis;
daha ileriye giderek konu hakkinda bir dlcek gelistirilmis ve Tiirkiye tekstil isletmeleri

izerinde uygulanmustir.

Bu calismanin ortaya ¢ikmasinda ¢ok sayida tesekkiir etmem gereken kisi ve
kurum bulunmaktadir. Oncelikle titiz ve disiplinli arastirmalara yonelten, bana hep
inanan, her durum ve kosul altinda inancini siirdiiren degerli hocama, savunma olanagi
veren Prof. Dr. Nurhan Papatya’ya ve Yrd. Do¢. Dr. Nihat Altuntepe’ye, desteklerini
esirgemeyen aileme ve arkadaslarim Durmug Er, Ali Simsek ve Muhammed Kale’ye

tesekkiir ederim.

Ikinci olarak bu calismanin uygulama kisminda mesai ayirip sorularimizi
cevaplayan ve katilim saglayan ve her seyden 6nce akademik duyarlik gosteren Tiirkiye

Tekstil isletmeleri yoneticilerine tesekkiir ederim.

Son olarak tez yazma olanagi veren Siileyman Demirel Universitesi’ne ve 3088-
YL-12 proje no’lu yiiksek lisans tez projesi destegi sunan Siileyman Demirel
Universitesi “Bilimsel Arastirma Projeleri” yonetim birimine ve yetkililerine tesekkiir

ederim.
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Giris

Giintimiizde var olan rekabet tarzi yeni sektor ve isletmeleri ortaya ¢ikarmakta,
buna karsin kendilerini yeni gerceklere uyarlayamayan sektdor ve isletmeleri yok
etmektedir. Diger taraftan rekabetin dinamizmi isletmelerin strateji ve uygulamalarina

bagh belirlenmektedir. Kald1 ki, isletmelerin yakalandig1 miyopi, sektor ve/veya isletme

diizeyinden pazarlama ve/veya kurumsal diizeye tiim ekonomiyi tehdit etmektedir.

Pazarlama miyopisi, sektoriin/isletmenin igine diistiigii c¢ikmazda ve bu
cikmazdan kurtulma c¢abalarinin gerceklestirilmesinde cift yonlii bir isleve sahiptir.
Sektoriin/isletmenin i¢ine diistiigli bu yon, isletmenin pazarlama miyopisinden olumsuz
etkilenmesini ifade eder. Cikmazdan kurtulma c¢abalarinin gerceklestirilmesi ise,

isletmelerin kendini yeniden tasarim ve yeniden yaratmasi cabalarim vurgular.

Giiniimiizde pazarlama 3.0 donemini yasamaktadir.' Diger bir deyisle pazarlama
anlayis1 ve felsefesi siirekli degisim ve doniisiim icinde evrimini siirdiirmektedir.
Pazarlama 1.0 donemi iiriin temelinde calismalari igerirken, 2.0 donemi hizmet eksenli
calismalar niteler. Pazarlama 3.0 ise beklenen, ihtiya¢ duyulan ve arzulanan iiriinii
ortaya c¢ikarmaya yoOnelik ongorii faaliyetini gerceklestirmeye doniiktiir. Bu baglamda
tez konusu olarak diisiiniilen pazarlama miyopisi, pazarlamanin 1.0 dénemi kapsaminda
yer alan ve pazarlama 2.0’in ortaya c¢ikmasina kaynaklik eden bir kavram olarak
karsimiza cikmaktadir. Ancak pazarlama miyopisini bu kapsamda sinirlandirmanin
dogru bir yaklagimi niteledigi sdylenemez. Daha agik bir deyisle, pazarlama miyopisini
pazarlama anlayis ve felsefeleri ayiriminin diginda, her zaman ve her kosulda daha iist
bir noktada stratejik bir eksende degerlendirmek daha yerinde bir davranis olur. Iste bu
gerekce ile tez konusu pazarlama miyopisi kavraminin incelenmesi, ayirimlar dstii
stratejik bir kavram olarak ele alinip degerlendirilmistir. Kaldi ki, isletmeler igin
pazarlama miyopisi, siirdiiriilebilirlik, kendini yeniden tasarlama ve yeniden yaratma

olanag veren bir hareket noktas olarak goriiliir.”

! Philip Kotler ve Digerleri (2010), Pazarlama 3.0: Uriin, Miisteri, insan Ruhu (Cev. Kivang Diindar),
Istanbul:Optimist Ya.; Giiventirk Gorgiilii, http://www.pazarlamadunyasi.com, Erigim Tarihi:
10.12.2012 20:10; Giiventiirk Gorgiilii, Nesteren Sencan Gorgiilii (2010), Pazarlama 3.0, Istanbul:
Pazarlama 3.0 Kitaplar.

% Nurhan Papatya (2007), Kaynak Tabanh Goriis, Ankara: Asil Ya., s. 181.



Isletmeler rekabet baskisinin artisina bagl olarak anlayislarinda koklii, kokten
ve carpici degisime yonelmektedir. Bu degisim is/isletmecilik uygulamalarinin
rekabetci {istiinliige ulasmaya yonelik gerceklesmesine yonelim saglar. Dahasi rekabetci
istiinliige yonelik uygulamalar rakiplerin 6niinde yer almaya ve pazarlama miyopisi
durumu ile yiizlesmemeye iliskindir. Nitekim pazarlama miyopisinin ve rakiplerin
oniinde yer alma isteginin ortaya cikardigi “yaratict gerilim” farkli is/isletmecilik

uygulamalarinin gerceklestirilmesini saglar.

Is ekosistemi rekabetci giicii olusturma ve siirdiirme noktasinda her an
degisimlere ugramaktadir. is ekosisteminde rekabetci giiciin gostergesi, rekabetci giicii
olusturmadan rekabetci giicii siirdiirmeye dogru evrilmektedir. Nitekim rekabetc¢i giicii
siirdiirmenin dnem kazanmasinda is ekosisteminin niteliginin degisimi etkili olmaktadir.
Is ekosisteminin niteligindeki degisimler, mevcut ya da yeni isletmeler tarafindan
gergeklestirilmektedir. Fakat giiniimiizdeki is ekosistemi paralelinde diisiiniildiigiinde is
ekosisteminin niteliginin degisimine daha ¢ok yeni isletmeler neden olmaktadir. Bu da

mevcut isletmelerin pazarlama miyopisi etkisine girdiginin gostergesidir.

Bazi isletme yonetimleri alisilmis olanin 6tesinde miisteri beklentilerinin bugiin
ve gelecekte nasil olacagin1 gormeye iliskin ¢alismalarda bulunur. Bu caligmalar
miisteri giidiimlii olmanin Otesine ge¢mek temelinde yapilir. Kaldi ki, isletmelerin
gelecek basarilan kazanmasinin anahtar1 miisterinin bugiin ve gelecekteki beklentilerini
disiinmektir. Boylece isletmeler hem gelecek basarilarina zemin hazirlamakta, hem de

pazarlama miyopisiyle yiizlesme durumundan uzaklasmaktadir.

Gelecek farkli bir icerige sahiptir ve gelecekte farkli olan isletmeler yer
alacaktir. Bu ¢ikis noktasindan hareketle gelecege ulasmaya yonelik farkli calismalar
tasarlayan ve uygulayan isletmelerin basarili olacag diisiiniilir. Farkli caligmalar
tasarlama ve uygulamada yenilik ve yaraticilik kolaylik saglayici etkenler olmaktadir.
Acikcast gelecegin farkli igerigini tasarlamada yenilik¢i ve yaratici caligmalar
tasarlama ve uygulama, pazarlama miyopisine diismekten ve yikict etkisinden

isletmeleri uzak tutar.

Isletmelerin yeni basarilar kazanmasinda degisime/doniisiime yonelik ¢aba ve
faaliyetleri yon gostericidir. Degisime ve doniisiime karar verme konusunda

zamanlama, pazarlama miyopisine gecis siireci esiginde yer alir. Bu esige takilmamak



adina dogru zamanh degisim/doniisiim gergeklestiren isletmeler yeni basarilara olanak

saglar.

Isletme yonetimleri icin pazarlama miyopisine diismemek ve gelecek haritalarim
olusturmak birincil derecede 6nem tasir. Gelecek haritalar1 yeni ve farkli diisiinceleri
icermeye yonelik tasarlanir. Bu tasarimin temasi etkili gelecek diisiincesi olusturmaktir.
Dolayisiyla etkili gelecek diisiincesi, gelecek basarisi kazanma isteginin baslangic

noktasini olusturur.

Bu amagcla calisma ii¢ boliimlii degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Birinci boliimde,
pazarlama miyopisi kavramsal yonden degerlendirilmistir. Ikinci boliimde, pazarlama
miyopisini etkileyen kosullar ve pazarlama miyopisi belirtileri aciklanmaya
calistimistir. Uciincii boliimde ise kuramsal bilgiye baglh Tiirkiye Tekstil Sektorii

isletmelerinde uygulama degerlendirilmistir.

Ayrica calismanin gerek gerekcelemesi, gerekse diisiinsel temellerinin
vurgulanmasi ag¢isindan yabanci ve Tiirkge yazin genis baglamda ele alinmis ve tezin

konusu, amaci, 6nemi, kapsami ve olasi katkilar1 ivedilikle verilmistir.
Tezin Konusu

Calismanin ana konusu pazarlama miyopisidir. Pazarlama miyopisi genel olarak
isletmelerin gelecege iliskin calismalar yapmamasina ya da geri kalmasina, yenilik
faaliyetlerinde bulunmamasina, degisimi fark edememesine ve/veya
gerceklestirmemesine, performansa iliskin ¢aligmalara 6nem vermemesine bagli genis
bir yelpazede degerlendirilir. Bu yiizden pazarlama miyopisi, isletmelerin varliklarini

sona erdirme ya da varliklarim tekrar siirdiiriilebilir kilmada stratejik oneme sahiptir.

Isletmelerin pazarlama miyopisini sonun baslangici olarak gorme inancinin
Otesinde, yeni bir baslangic yaratmanin tetikleyicisi olarak gormesi beklenir. Bu
dogrultuda gerceklestirilecek diisiince ve davranisa iliskin calismalarin yeni bir
baslangi¢ yaratma inanciyla baglatilmast kolaylik saglayacaktir. Bu kolaylik sadece
yapilmasi1 gerekenlerin dogru bicimde yapilmasin1 degil; dahasi, bu kolaylik
isletmelerin pazarlama miyopisini agsma ve yakalanmamasina iligkin bir sistem yaratma

olanag1 sunacaktir.



Isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanma nedenleri genel anlamda dort

boyutta degerlendirilebilir.

Sekil 1: Pazarlama Miyopisine Yakalanma Nedenleri

Pazarlama Miyopisine Yakalanma Nedenleri

Gelecege Yonelik Caligmalar Yapmamak

v
Yenilik Faaliyetleri Ger¢eklestirmemek

v
Degisime Kapali Olmak ya da Gerceklestirememek

v

Performans Yetersizligi

A

(a) Bunlardan ilki, isletmelerin gelecege iliskin calismalar yapmamasidir. Bu
daha ziyade gelecegi diistinmemek, vizyon yoklugu ve sektordeki yeni gelismeleri
gorememek etrafinda sekillenir. Oysa isletmelerin gelecege iligkin calismalart zorunlu
bir faaliyeti igerir. Isletmelerin gelecege iliskin calismalar gerceklestirmemesinin

kaynaklar su sekilde ozetlenebilir:’

e Gelecek diisiincesi isletme ve is ekosistemine iligkin diisiince ve davraniglarin
sekillendirilmesinde kritik etkendir. Yani, gelecegi diisiinmemek su anda avantaj
yaratan mevcut diisiincelerin ve davramslarin gelecekte dezavantaj yaratmasina
yonelik doniisiimiine yol agar. Iste bu noktadan itibaren pazarlama miyopisi
belirmeye baglar. Diger bir deyisle pazarlama miyopisi isletmenin yeniden
yiikkselmesine yonelik bir zemin hazirlar. Bu zemini insa ederken mevcut

yanlislarin okunmasi ve dogru bilinenlerin de unutulmasi gerekebilir. Ustelik

? Bkz. Gary Hamel, C. K. Prahalad (1996), Gelecegi Kazanmak (Cev. Ziilfi Dicleli), istanbul: Inkilap
Kitapevi,. s. 255-285; Giircan Papatya (1998), “Vizyon: Hayal ve Gercek Arasindaki Gerilim -Elestirel
Bir Yaklasim Denemesi-*, Siileyman Demirel Universitesi [IBF Dergisi, S. 3(Giiz), s. 123-134; Giircan
Papatya, Koksal Hazir (1999), “Isletmelerin Stratejik Vizyonu: Gercege Doniistiirme Manevralari ve
Eylem Planlar1", Siilleyman Demirel Universitesi iIBF Dergisi, S.4(Giiz 1999), S. 143-166; Joseph L.
Bower, Clayton M. Christensen (1999), Belirsizligi Yonetmek icinde “Yikici1 Teknolojiler”, Istanbul:
MESS Ya., s. 149.



dogru bilinenlerin de unutulmasi daha dinamik bir yapida gelecek diisiincesini

destekleyecektir.

Isletmenin rakiplerden farkli ve fark edilebilen bir vizyona sahip olmas1 gerekir.
Ozellikle vizyon, isletmelerin gelecegin is ekosistemine iliskin mevcut
potansiyelini eyleme iligkin kullanilmasinda yardimci olur. Bu noktada
pazarlama miyopisine yakalanmamak icin vizyonu stratejik olarak degerlemek

biiylik onem tagir.

Gelecege iliskin calismalarda alternatif iirtinleri gérmek Onemlidir. Alternatif
iriinler bu noktada mevcut avantajin yitirilmesinde ya da yeni avantajlarin
yaratilmasinda etkili olur. Nitekim alternatif driinlerde mevcut avantajin
yitirilmesi ve kacirilmasi pazarlama miyopisine yol acar. Burada ozellikle
isletmelerin dikkatini yoneltmesi gereken nokta rakiplerini yakindan takip etme

konusuna gereken 6nemi vermesidir.

(b) Ikincisi, isletmelerin yenilik faaliyetleri gerceklestirmemesidir. Isletmelerin

yenilik¢i faaliyetleri gerceklestirmemesi nedenleri miisteri ihtiyaglarii gdrmemesi,

mevcut iiriinleri gelistirmemesi ve departmanlar arasi esgiidiimiin saglanamamasidir.

Isletmelerin yenilik faaliyetlerinde bulunmamasmin temel kaynaklari su sekilde

ozetlenebilir:*

Isletmelerin yenilik calismalarinda miisteri ihtiyaclarini gérmemesi ya da
degisen istekleri fark edememesi etkilidir. Miisteri ihtiyaclarin1 gorememek
pazarlama miyopisine yakalanma noktasinda isletmelerin miisteri ihtiyaclarini
takip etmemekten kaynaklanir. Oysa, miisterilerin ihtiyacinin ne oldugunun
bilinmesi isletmelerin  varliklarm1  korumasmmi ve yenilik yapmasini
kolaylastiracaktir. Bu yiizden isletmelerin miisteri ihtiyag¢larin1 gérme
noktasinda kendilerini miisteriden uzak bir noktada degil, onlara yakin bir
noktada gdrmesi gerekmektedir. Hatta bu durumda var olan miisteri ihtiyaglarini
gormekten Ote onlarin izlenmesine bagli olarak miisterilerin ihtiya¢ duydugu,

fakat, goremedigi ihtiyaglar1 da kesfetme olanagi dogacaktir.

* Bkz. Michael Treacy, Fred Wiersama (2001), Pazar Liderlerinin Ogretileri (Cev. Inci Berna
Kalinyazgan), Ankara: Mediacat Kitaplari, s. 100-175; Gary Hamel (2000), Devrimin Basina Gegcin
(Cev. Nurettin Elhiiseyni), Istanbul: Mess Ya., s. 70-120; Peter Drucker (1993), Innovation and
Entrepreneurship, New York: Harper&Row Publishers, s. 30-117.



o Isletmelerin yenilik¢i olmamalari, mevcut iiriinlerin gelistirilememesi ya da
mevcut {irlin  kompozisyonlarmin  gelistirilmemesinden  kaynaklanabilir.
Isletmelerin iiriinleri gelistirememesi, miisterilerinin kaybina, dolayisiyla
pazardaki giiciinii kaybetmesine yol acacaktir. Bu yiizden isletmelerin mevcut
triinlerini  gelistirme noktasinda dikkatli olmasi pazarlama miyopisine

yakalanmama noktasinda yon gosterecektir.

o Isletmelerin yenilikci olmamalarma yol acan nedenlerden bir digeri
departmanlar arasinda esgiidiimiin olmamasidir. Bu noktada isletmeler yenilik
calismalarin1 sadece tretim boliimiine birakmaktadir. Fakat olmasi gereken
liretim, pazarlama ve finansman boliimii yoneticilerinin yenilik faaliyetleri
sirecinde  esgiidiimlii  hareket etmesidir. Hatta pazarlama yOneticisi
yiiriitiictiliigiinde gerceklestirilecek caligmalar yenilik faaliyetlerinin miisterilere

uygun ve ticari yonden deger bulmasina katki saglayacaktir.

(c) Ugiinciisii, isletmelerin degisime kapali olmalar1 ya da mevcut degisimi
gerceklestirememeleridir. Isletmelerin degisime kapali olmas: isletmelerin tek bir pazara
odaklanmasi, smurli degisiklikler yapmasi ve sektorii dogru okumamasindan
kaynaklanabilir. Degisimi gerceklestirememek mevcut yapi, strateji ve uygulamalara
bagh olarak isletmelerin yerinde saymasi neticesinde pazarlama miyopisine yol acar.
Diger yandan, pazarlama miyopisine yakalanmamay1 siirekli aklinda bulundurmak
degisim igin tetikleyici bir rol oynar. Isletmelerin degisime kapali olmalar1 ya da

degisimi gerceklestirememe kaynaklar1 su sekilde ozetlenebilir:’

o Isletmelerin degisime kapali olmasinda ilk olarak isletmelerin yeni pazarlara
yonelmemesi etkilidir. Isletmelerin yeni pazarlara yonelmemesi isletmeleri
degisime kapali bir yaklasima yoneltecektir. Oysa isletmelerin farkli pazarlara
odaklanmast isletmenin degisime yoOnelmesinde olumlu etki yaratacaktir.
Isletmelerin yeni pazarlara yonelme faaliyetinde bulunmamasi isletmenin

faaliyette bulundugu pazar1 kaptirma noktasinda da biiyiik risk tasir. Kald1 ki,

5 Bkz. Peter Fisk (2009), Is Dehasi (Cev. Tugce Esener), Istanbul: Mediacat Kitaplari, s. 138-159;
Michael Hammer, James Champy (1994), Degisim Miihendisligi (Cev. Sinem Giil), Istanbul: Sabah
Kitaplari, s. 93-137; Michael Beer, Nitin Nohria (2002), Durumu Tersine Cevirmek icinde “Degisimin
Sifresini C6zmek”, Istanbul: MESS Ya., s. 13.



tek bir pazara odaklanmak risklidir. Ciinkil is ekosistemi icerisinde yer alan
biitiin isletmeler farkli sektorlerden olsalar da, digerlerinin pazarlarini ele

gecirmeye yonelik calismalar yapmaktadir.

o Isletmelerin degisime kapali olmasinda etkili olan bilesenlerden bir digeri
isletmelerin icerisinde yer aldiklar1 sektorii kavrayamamasidir. Yani isletmeler
icerisinde yer aldiklar1 sektdrde nelerin degistigini ve yeni degisimlerin hangi
noktada olacagimi anlamak noktasinda sikinti yasarlar. Bu durum pazarlama
miyopisine yakalanmaya etki eder. Kaldi ki isletmelerin sektorii dogru kavramak
adina bir haritaya ihtiyact vardir. Bu haritanin ciziminde ise, onemli olan
rakiplerin, miisterilerin, tedarik¢ilerin ve isletmenin sahip oldugu insan
dokusunun ne oldugunun bilinmesidir. Bu durum sektoriin dogru big¢imde

kavranmasini kolaylastiracaktir.

o Isletmelerin degisime kapali olmasinda etkili olan diger bir neden isletmelerin
sinirh degisiklikler gerceklestirmesidir. Sinirhi degisikliklerin yapilmasi mevcut
durumu gegistirmeye yoneliktir. Smrli degisikliklerin gergeklestirilmesinin
temelinde, isletmenin is yapma bi¢imine sadik olmasmndan dolayr degisimi
kabullenecek zihniyetin olugsmamasi ve dogru degisimi gerceklestirecek isletme
dokusunun olmamasi yer alir. Dolayisiyla isletmeler mevcut isletme dokusuna
sadik olmaktan oOte mevcut isletme dokusunu degistirmeye yonelik niyeti

benimsemelidir.

(d) Dordiinciisii, performanstir. Performans, pazarlama miyopisine iliskin
isletmenin  pazarlama faaliyetlerinin dogru, etkili ve Olciilebilir diizeyde
degerlendirilmesini kapsar. Ayrica performansi temel yetenekler, miisteri ve pazar
kavraminm1 dogru kavrama ve siirekli biiyiime destekler. Hatta performans isletmenin
pazarlama felsefesini yansittigindan pazarlama miyopisine yakalanmamaya yonelik
yonelimleri gosterecek bir noktada yer alir. Isletmelerin performans yetersizligi

gdstermelerinin kaynaklari su sekilde 6zetlenebilir:®

® Bkz. Gary Hamel, C. K. Prahalad (1996), Gelecegi Kazanmak (Cev. Ziilfi Dicleli), Istanbul: Inkilap
Kitapevi, s. 285-305; Peter F. Drucker (2010), Firtinalh Donemlerde Yonetim, Istanbul: Inkilﬁp
Kitabevi, s. 53-70; Theodore Levitt (1965), “Exploit The Product Life Cycle”, Harvard Business
Review, November, s. 81-94; Bilcin Tak (1998), "Stratejik Planlama Siirecindeki Aksakliklar ve Coziim
Onerileri", Uludag Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 16, Say1: 2, 1998.



Isletmelerin performans yetersizliginde ilk olarak isletmenin temel yeteneklere
sahip olmamasi etkilidir. Temel yetenekler isletmeleri diger isletmelerden ayirici
bir dinamiktir. Ustelik temel yetenekler, pazarlama miyopisine yakalanmak ile
yakalanmamak arasindaki sinir1 belirler. 1§1etmeler bu noktada degerli, nadir,
taklit edilemeyen ve Orgiite avantaj kazandiracak temel yeteneklere sahip

olmalidir. Boylece isletmeler etkin bir performans gosterecektir.

Isletmelerin performans yetersizligi gostermelerinde etkili olan nedenlerden
ikincisi igletmelerin miisteri ve pazar kavramini dogru kavrayamamasidir. Yani,
isletmeler pazar1 ve miisteriyi kendilerine bagimli gormekte ve onlar1 sadece
isletmeye gelir saglayanlar olarak gordiigiinden 6nem vermemektedir. Burada
onemli olan isletmelerin varliklarini siirdiirmelerinde etkili olan pazar ve miisteri

kavramini dogru kavramaktir.

Isletmelerin etkili performans gosterememelerinin nedenlerden iigiinciisii ise,
isletmelerin siirekli olarak pazar paylarinin artacagimi diisiinmesidir. Bu
yaklagim isletmelerin sadece satisa odaklanmalarina ve pazarlamaya Onem
vermemelerini destekler. Dahasi bu yaklagim isletmelerin pazarlama miyopisine
yakalanmalarina yol agar. Oysa isletmelerin burada yapmasi gereken pazarlama

odakli calismalar gerceklestirecek bir yapiya biiriinmesidir.
Tezin Amaci
Genel anlamda pazarlama miyopisini aragtirma amaclari su sekilde 6zetlenebilir:

Temel vurgusu: Pazarlama miyopisi pazarlamaya iliskin yazinda siklikla
vurgulanmasina ragmen, gerektigi sekilde igeriklendirilmemistir. Bu yiizden
pazarlama miyopisi kavraminin giiniimiiz is/isletme diinyasina uygun olarak
farkli ve yeni bir acidan degerlendirilmesi amaciyla pazarlama miyopisi kavrami

incelenmek iizere secilmistir.

Stratejik niteligi: Pazarlama miyopisi, isletmeyi tehdit etmekten 6te, isletmenin
kendisini yeniden tasarlama ve yeniden yaratma olanagi vermesi nedeniyle
stratejik bir nitelige sahiptir. Bu yiizden pazarlama miyopisi kavrami farkli ve
yeni bir agidan sorun olarak degil, yeniden eski giice yonelme gercegi olarak

goriilmiistiir.



Is ekosisteminde artan onemi: Pazarlama miyopisinin is/isletme diinyasindaki
gecmisin uygulamalarin1 ortadan kaldiran yeni gelismeler neticesinde ortaya
ciktifi diisiiniilmektedir. Bu yilizden pazarlama miyopisine iliskin is
ekosisteminin  siirekli irdelenmesi ve yeniliklerin izlenmesi gerektigi
diisiiniilmektedir. Ustelik bu izlenimlerin sadece isletmenin yer aldigi mevcut
sektore iligkin degil alternatif olarak goriilen ya da diger sektorlere iliskinde de
gerceklestirilmesi gerektigi diisiiniildiigiinden pazarlama miyopisi kavramina

odaklanilmistir.
Tezin Onemi

Pazarlama miyopisi isletmelerin sahip oldugu avantajlar1 kaybetme ile

kaybetmeme noktasinda diisiiniilebilir. Bu diislince dogrultusunda pazarlama miyopisi,

isletmenin yeniden avantaj kazanmasina yonelik bir firsat sunar. Yani pazarlama

miyopisini dezavantaj yaratan bir etken olarak gérmektense, avantaj yaratan bir etken

olarak gormek daha stratejik bir anlam tasimaktadir. Oyleyse pazarlama miyopisi ortaya

cikan sorunlarin ortadan kaldirmasina yonelik bir nitelikte degerlendirilebilir. Bu

baglamda arastirma konusunun énemini su basliklar altinda ele almak miimkiindiir:

Pazarlama miyopisini  farkli algilamak: Pazarlama miyopisi literatiirde
isletmelerin basarisiz olma siirecine girmesini ifade eder. Yani pazarlama
miyopisi igletmelerin yok olmasim ifade etmemektedir. Bu yoniiyle pazarlama
miyopisinin igletmelerde farkli bir algi yaratmasi gerekir. Bu caligmada
pazarlama miyopisinin nasil bir eksende degerlendirilmesi gerektigi
aciklanmaya calisilacaktir. Bdylece pazarlama miyopisinin olumsuz bir

diizlemde degerlendirilmemesi vurgusu onemsenmistir.

Pazarlama miyopisini iceriklendirmek: Pazarlama miyopisi isletmecilik
literatiiriinde siklikla kavramsal olarak vurgulanmasina ragmen, iceriklendirme
yoniinden degerlendirilmemistir. Bu c¢alismada pazarlama miyopisini
iceriklendirilme cabasi aragtirmanin temel harekat noktasi olarak diisiiniilmiis ve
pazarlama miyopisini iceriklendirme cabasiyla pazarlama miyopisinin stratejik

yonii agirlikli degerlendirilmistir. Dolayisiyla kavramsal ve uygulamaya doniik



olarak pazarlama miyopisinin iceriklendirilmesinin pazarlama miyopisinin

anlasilmasini kolaylastiracagi diistiniilmiistiir.

®  Pazarlama miyopisi belirtilerini tespit etmek: Pazarlama miyopisi belirtileri ve
yakalanma nedenlerinin hangi eksende degerlendirmesi gerektigi énemlidir. Bu
baglamda pazarlama miyopisi belirtileri ve yakalanma nedenlerinin
belirlenmesinin isletme c¢aba ve calismalarinda nelere dikkat edilmesi

gerektigine iliskin ipuglar verecegi diisiiniilmiistiir.
Tezin Kapsam

Pazarlama miyopisi, gelecegi bulamik goérmek boyutunda degerlendirilir. Bu
yoniiyle pazarlama miyopisi isletmelerin gelecekte hangi konumda, hangi pazarda ve
hangi miisterilere hizmet edecegini gérmede bulaniklik ortaya ¢ikaran bir durumdur.
Nitekim pazarlama miyopisi bugiin ile gelecek arasinda arasindaki baglanti noktasidir.
Boylece bugiiniin etkili degerlendirilmesi ve gelecegin basarili kilinmasi duygusu
yaratir. Bu duygu pazarlama miyopisinin etkilesim noktalar1 olan isletme, rekabet ve
miisteri kavramlar ekseninde olusturulur. Diger yandan pazarlama miyopisi korliik
durumu degildir. Bu ylizden pazarlama miyopisi ve pazarlama korliigii kavramlari
birbirine karistinlmamalidir. Bu baglamda pazarlama miyopisi gelecegi bulanik
gormeye iliskin goriiliirken, pazarlama korliigii ise gelecegi hic gdrememeye iliskin

diisiiniilebilir.

Pazarlama miyopisi dar ve genis anlamda tanimlanabilir. Pazarlama miyopisinin
dar anlamda tanimlanmasi bugiinii kurtarmay1 ifade eder. Pazarlama miyopisinde giinii
kurtarma isletmeler icin tehdit mi yoksa tesvik mi oldugu ikilemi igerisinde siirgitlenir.
Fakat bu siirgitte pazarlama miyopisinin tesvik olarak degerlendirilmesi Onerilebilir.
Pazarlama miyopisi genis anlamda ise, gelecegi yaratmay1 agiklar. Gelecegi yaratmada
pazarlama miyopisinin miigteri tatmini mi yoksa miisteri takdiri mi sagladigi
diisgiiniilebilir. Fakat pazarlama miyopisi bu calismada gelecegi yaratma ekseninde
degerlendirildiginden  miisteri  takdiri kazanma yoOniinde degerlendirilmesi

Onemsenmistir.

Pazarlama miyopisinin isletmelerde yarattig1 algi 6nemlidir. Pazarlama miyopisi
literatiirde olumsuzluklarin baglangi¢ noktasi olan bir durum olarak vurgulandigindan

isletmelerin karmagiklik ve bulaniklik yaratan bir siirece girmesine yol agtig1 diisiiniiliir.
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Fakat burada oOncelikle pazarlama miyopisinin yararli hale nasil getirilebilecegi
diisiiniilmelidir. Bu ise isletmelerin pazarlama miyopisi algisina bagl gelisir. Bu algi

pazarlama miyopisinin stratejik yoniiniin vurgulanmasiyla olusturulabilir.

Pazarlama miyopisinin rekabette maliyeti azaltmak, farkindalik saglamak ve
odaklanmak acisiyla hangi eksende degerlendirilecegi onemlidir. Pazarlama miyopisinin
geleneksel rekabet yaklasimi Otesinde siirdiiriilebilir rekabet yaklagimi noktasinda
degerlendirilmesi 6nerilebilir. Siirdiiriilebilir rekabet ise hizl1 degisime, farklilik yaratma

ve miisteri isteklerinin otesine ge¢gmeyi Onceler.

Pazarlama miyopisi, miisteriyi anlamak ve miisteriyi giiclendirmek yoniiyle de
degerlendirilir. Miisteriyi anlamak onlarin davramslarini, duygularim1 ve diisiincelerine
odaklanmayi ifade eder. Miisteriyi giiclendirmek ise yaraticiligin ve yenilikgiligin hangi
asamalarinda miisterinin yer alacagi ve miisteri takdir algisinin nasil olusturulacagini

aciklar. Diger yandan tezin kapsami Sekil 2°de gosterilmektedir.
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Sekil 2: Tezin Kapsami: Temel Yaklasim ve Etkilesimler

Siirdiiriilebilir

Gelecegi
Bulamk > Degisim
Gormek
A
Giinii Kurtarmak .
Rekabetin
Niteligi:
Siirekli Satig
N Lo
Bir Tehdit mi? mi? Maliyeti
. . Azaltmak m1?
Bir Tegvik mi? -
D Farkindalig1
ar -
T Saglamak m1?
Nasil Isliyor? 4
Pazarlama Nasil Fark
Miyopisi Ediliyor? isletme
Nasil Yararl
Hale A
Getiriliyor? Pazarlama
Miyopisi
l Yaklasimi:
Geni o o Pazarlama
enisy Miisteri Tatmini Miyopisi
Ar.r.lac1 ml? o Yararli Hale
Miisteri Takdiri Getirilebilir mi?
Kazanmak m1?
Gelecegi Yaratmak
v
Korliik > Pazarlama

A 4

Rekabet:
Stratejik
Vizyon
Gerekliligi

v

»
>

Yaratacilik/
Yenilikcilik
icin Miyopi
Gerekli mi?

l

Etik Olan
Miisteriyi
Giiclendirmek
ise, Miisterinin
Bu Siirecte
Algist nasil
Olusturulur?

Miisteri

Davranislari,
Duygulari,
Diisiinceleri
Nasil Isler?
Isletme Buna
Nasil Uyum
Saglar?

Var Olmak/Kalici
Olmak icin Miyopi
Nasil Ele Alimali?



yenilik

Pazarlama miyopisi isletmelerin gelecege iliskin ¢alismalarda geri kalmasina,

faaliyetlerinde =~ bulunmamasina,  degisimi  1skalamasina  ve/veya

gerceklestirmemesine, performansa iligkin calismalara 6nem vermemesine bagli dort

eksende degerlendirilebilir. Bu dort temel yon pazarlama miyopisinin ortaya ¢ikmasina

iligkin diisiiniiliir. Bu yonde arastirma kapsaminda irdelenecek/analizi yapilacak temel

konu ise su sekildedir:

Pazarlama Miyopisinin Analizi: Pazarlama miyopisi is ekosisteminde yer alan
biitiin isletmelerin kargilagabilecegi bir durumdur. Bu yiizden pazarlama
miyopisi kavramma iligkin 06zelliklerinin, boyutlarinin  ve yakalanma
nedenlerinin arastirilmast Onem tasir. Pazarlama miyopisine yakalanma
nedenleri gelecek, yenilik, degisim ve performansa iliskindir. Pazarlama
miyopisine yakalanma nedenlerinin tespiti isletmelerin caligmalarini siirekli
degerlendirme, yeniden tasarlama ve yeniden yaratma noktasinda Onemlidir.
Dolayisiyla pazarlama miyopisi belirtileri isletmelerin gelecegi bulanik

karsilayip karsilayamayacagi noktasinda 6ngorii saglar.
Tezin Katkilar:

Her seyden oOnce pazarlama miyopisi arastirmasi ile temelde kuramsal ve

uygulamaya doniik olarak su katkilarin saglanacag diisiiniilmektedir:

(a) Kurama yonelik katkilar su sekilde ifade edilebilir;

Kendi kendini tasarlayan ve yaratan sistem modelini vurgulamak: Isletmeler
genellikle sorunlarin ortaya ¢iktigi zamanlarda miidahalelerde bulunur. Bu da
isletmelerin kendilerini yeniden eski konumlarina getirmesine yonelik zaman
kayb1 ve basarisiz olma riski yaratir. Bu caligmada pazarlama miyopisi kendi
kendini siirekli degisime, gelisime ve doniisiime yonelik tetikleyen bir sistemin
varligim gerektirmesi yoniiyle agiklandigindan isletmenin siirdiiriilebilirligini

olanakl1 kilan bir nitelige sahiptir.

Temel Yetenegi Yeniden Kegfetmek: 1s diinyas1 mevcut temel yetenegine sadik
isletmelerden ziyade yeni temel yetenekler yaratan isletmelerin kontrolii
altindadir. Bu baglamda bu ¢alismada pazarlama miyopisi isletmelerin yeniden

temel yeteneklere yoOnelimini zorunlu kilan bir nitelikte ele alinmaktadir.
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Yeniden temel yeteneklerin yaratilmasi, isletmenin is yapma biciminde ve
faaliyet gosterdigi sektorde doniisiim yaratmayr yani pazarlama miyopisi

durumuyla karsilasmamayi ifade eder.

®  “Marketingmania etkisi’ni kavramak: Siiphesiz her basarih isletmenin
yaptiklar1 baska isletmelerce ornek alinir. Fakat bu birebir 6rnek edinmeden
ziyade o isletmenin basarisina yol acan anlayisin felsefesini icermelidir. Burada
basarili uygulamalarin her isletmede ayni sonucu ortaya ¢ikarmadig: diisiiniiliir.
Bu diisiinceyi gercek¢i kilan ise pazarlama miyopisidir ve olasi basarisizliklar
Onleyici bir nitelige sahiptir. Pazarlama miyopisinin stratejik yOniiniin
vurgulanmasiyla igletme yeni basarilar kazanma istegini siirekli icinde barmdirir

ve buna uygun isleri, iligkileri ve iggorenleri sisteminde konumlandirir.
(b) Calismanin uygulamaya yonelik katkilar ise su sekilde ifade edilebilir;

o [sletmelerin dinamik yapisina isaret etmek: Isletmeler pazarlama miyopisine
yakalanmamaya bagl olarak kendilerini siirekli gelistirmeye yonelik yaratici
caligmalarda bulunacaktir. Boylece isletmeler mevcut durumlaria bagh
hedeflerini  gerceklestirdikleri anda pazarlama miyopisi durumuyla

karsilasmamak i¢in yeni is yapma bi¢imlerini arastirmaya baslayacaktir.

o [sletmelerin kendisine ozgii pazarlama stratejilerine ve uygulamalarina dikkat
cekmek: Isletmeler pazarlama miyopisine yakalanmamada miisterilerin goziinde
kendilerini deger iireten ve farklilik yaratan bi¢cimde konumlandirmak igin
kendisine 6zgii strateji ve uygulamalar1 gelistirmeye yonelecektir. Bu yonelimde

yaratici gerilim yaratan etken ise pazarlama miyopisidir.

® Deger onerileri sunmak: Isletmelerin iiriinleriyle pazarda konumlanmaktan
ziyade deger Onerileriyle miisterilerin zihninde kendine yer bulabilmesi gerekir.
Deger oOnerileri ise, mevcut bir iirlinden daha fazlasim1 ifade eder. Ustelik
pazarlama miyopisine yakalanmamak icin isletmedeki her faaliyet deger yaratip
yaratmamasina bagli degerlendirileceginden yarinin miisterilerinin  de

zihinlerinde yer almayi saglayacaktir.

14



Yazin Arastirmasi

Theodore Levitt’ten (1960) bu yana, pazarlama miyopisi ile ilgili yapilan
calismalar yabanci-Tiirkge olarak iki boyutta ve ilk calismalar, gelistirilmis ¢aligmalar

ve baglantili calismalar olarak ii¢ boliimlii incelenebilir.

Sekil 3: Yazin Arastirmasi Modeli

ik Calismalar

Yabanci / Gelistirilmis Caligmalar

\ Baglantili Caligmalar

Ik Calismalar

Yazin
Arastirmasi

Tiirkce

Gelistirilmis Calismalar

A 4

Baglantili Caligmalar

A- Yabanci Yazin Arastirmasi

Yabanci yazin arastirmasi ilk calismalar, gelistirilmis calismalar ve baglantili

caligsmalar1 icermektedir.

(a) Ilk Calismalar: Pazarlama miyopisi kavramu ilk kez Theodore Levitt
tarafindan 1960 yilinda Harvard Business Review’de yayimlanan “Marketing Myopia”

makalesinde ifade edilmistir.’

Levitt, isletmelerin rahatlikla iiriinlerinin modasin1 bizzat kendilerinin gecirmesi
gerektigine yoksa, baska isletmelerin bunu yapacagina vurgu yapmaktadir. Yine
endiistrilerin ¢okiisiine miisteri ihtiyaclarina uymayan iiriinlerin basarisizligi, yeni ve
yeniden diizenlenmis pazarlama uygulamalar1 ve rekabetin yol agtigimi belirtmektedir.
Dahas1 Levitt endiistrilerin iiretim siireci degil, miisteri tatmin siireci oldugunu; ve
patent, hammadde ve satis hacimleriyle degil, miisteri ve miisteri ihtiyag¢lart ile
basladigini ifade eder. Bu yiizden isletmelerin miisteri ve pazara gereken dnemi vermesi
gerektigi goriisiindedir. Boylece iiriinlerin tiretimiyle miisteri yaratma ve deger tatmini

saglanacagini One siirmektedir.

7 Bkz. Theodore Levitt (1960), “Marketing Myopia”, Harvard Business Review, July-August, s. 45-56.
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Levitt’e gore isletmeler islerini dar kapsamda tanimlamaktadir. Bu durumu
Levitt demiryollan sektoriine bagli olarak agiklar. Demiryollart sektorii isini ulagim isi
olarak gormekten ziyade, sadece demiryolu isi olarak gormektedir. Bu da
demiryollarinin diger ulagim sektorii isletmeleri tarafindan tehdit edilmesine yol
acmaktadir. Diger yandan Levitt, isletmelerin islerini yeniden tanimlama noktasinda

yonetimsel yaraticilik, cesurluk ve temel yeteneklere ihtiyaci oldugunu vurgular.

Levitt, makalede demiryollar1 sektoriinden hareketle isletmelerin {iiriin odakli
degil, miisteri odakli hareket etmesini onerir. Ciinkii demiryollar1 insanlarin ihtiyaglarim

dikkate almamaktadir ve insanlar diger ulasim araglarina yonelmektedir.

Levitt calismasinda Hollywood film sektoriiniin televizyonu kiiciimsedigine
iliskin bir diisiince {izerinde durur. Bu durumun Hollywood film isletmelerinin kendisini
sadece film isletmesi olarak gormesine yoOnelik miyopiden kaynaklandigimi ifade
etmektedir. Bunun icin farkli sektorlerden gelebilecek tehditlere dikkat edilmesi
gerektigini, kuru temizleme sektoriiniin kimyasal temizleme maddeleri sektorii

tarafindan tehdit edilmesine bagl agiklamaktadir.

Levitt, isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanma siirecinde kendi kendilerini
avutma/kandirma dongiisiine kapildigin1 ifade eder. Kendi kendilerini kandirma
dongiisiine bagli olarak isletmeler; niifus artisinin biiylimeyi devam ettirecegi,
sektorlerinde rekabetin olmayacagi, Kkitlesel iiretime bagli olarak maliyetlerindeki
azalmalarin 6nemli oldugu ve sadece mevcut bir iiriine odaklanmaya inanmaktadir. Bu
amagla Levitt, calismasinda cogu kez satis ve pazarlamanin farkli olduguna vurgu
yapar. Satisin saticimin  ihtiyaglarina odaklandigim1  pazarlamanin  miisterinin
ihtiyaglarima odaklandigim1 vurgulamaktadir. Ayrica satisin iiriinii nakde cevirme ile
pazarlamanin ise, miisteri tatmini ile ilgili oldugunu ifade eder. Yine satisin kir yaratma

amacinda oldugunu pazarlamanin ise, deger yaratma c¢abasinda oldugunu agiklar.

Diger yandan Levitt 1975 yilinda Harvard Business Review’de yayinlanan
calismasinda “Marketing Myopia” makalesine iliskin genisletilmis bir degerlendirmede

bulunmustur:8

8 Bkz. Theodore Levitt (1975), “Marketing Myopia”, Harvard Business Review, September-October, s.
26-48.
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'Marketing Myopia' makalesi bircok taraftar kazanmistir. Makale sayesinde
isletmeler islerinin aslinda ne oldugunu diisiindiiler. Boylece bazi isletmeler
miisteriyi tatmin eden iiriin ve hizmetleri arastirdl. Ornegin, bir cam isletmesi
yaratict iiriinlerle miisterisinin ilgisini cekmistir. Diger bir igletme ise insanlarin
giizelligini ve genclik hissini gelistirmek istedigini belirterek kozmetik iiriinlerini
patentli ila¢ ve vitamin destekleyicilerle sunmugstur. Ayrica yonetim seviyelerinde
miisteri ve tiiketicilere olan ilgi artnustir. Ar-Ge calismalari, miisteri, tiiketici ve
pazart  kapsayan dis odaklt materyal ve metodlara yonelik i¢c odakl
calismalarla esit seviyeye gerekse, isletme iist yonetimleri tarafindan finansman
departmanmindan; pazarlama arastirmalari, pazarlama deneyimi ve satis
elemanlanimin  miisteri ihtiyac ve problemlerini anlamasina iligkin biitce

ayirmaya baglanmugttr.

Diger yandan 'Marketing Myopia' makalesi nihai tiiketiciye yonelik iiriin iireten
isletmelerden ziyade endiistriye yonelik iiriin iireten igletmeler iizerinde etki
yaratmistir. Ciinkii endiistri temelli isletmeler miisteri odakli olmakta gec
kalmislardir. Gecikmenin nedenleri; endiistriyel isletmelerin sermaye yonelimli
olmasi ve yiiz yiize iletigime giivenmesidir. Sermaye yogun isletmeler sermayeleri
ile biiyiiklerdir, kolay hareket etmezler, fiyatlart kendi lehlerine cevirirler ve
tiriinlerini sadece kiiciik capta degistirirler. Yine bu isletmelerde isletme giiciinii
finanscilar ve yoneticiler elinde tutmaktadir. Bu baglamda bu yoneticiler
segmentlere, sektorlere ve miisterilere dikkatlerini ayirmalidirlar. Ote yandan
endiistri yogun isletmelerde iiriinler karmasiktir, satis elemanlari miisteriden
daha ¢ok iiriinleri iyi tamimaktadir, satis elemanlari istek ve ihtiyaclan
ogrenmekten ziyade neye sahip olduklarim miisteriye aciklamaya ¢calismaktadir.
Bu yiizden saticilar pencereden digsart bakmak yerine aynada kendilerine
bakmaktadirlar.  Yani  miisteriye  baktiklanini  diigiiniip  kendilerini

diisiinmektedirler.

'Marketing Myopia' makalesi analiz ve emir niteliginde degil manifesto
niteligindedir. Ne de yeni bir fikirdir. Makaledeki amag¢ diigiimlenmis
pazarlamayt isletme politikalarimin  yoriingesine yaklastirmaktir. Fakat bazi
isletmeler “Marketingmania”ct oldular. Isletmeler saplantili  derecede

miisterilerin her aklina gelene cevap vermeye calistilar. Bu baglamda kitle
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iiretim operasyonlart is diikkanlarina doniistii, miisterilerin satin alma istegi
artti. Ayrica isletmeler fonksiyonel organizasyonlar olarak iiriin, marka ve
pazar tabanli organizasyonlara doniismiistiiv. Artan c¢iktilar hiisran, kafa
karisiklig, siirtiisme ve kayp anlamina gelmektedir. Sonug¢ olarak isletmelerin
fonksiyonel diizene dioniismeleri kotiidiir. Isletmeler iiriinlerini genigletme, yeni
iiriinler ekleme, pazarlama arastirmast biitcelerini artirma ve pazarlama
yoneticilerinin kendilerini gelistirme cabalaru benimserse bagariarint devam

ettirecektir.”

(b) Gelistirilmis Calismalar: Levitt'ten sonra pazarlama miyopisi ile ilgili
Richard ve Digerleri (1992), Brown (2004), Brown (2005), Grant (1999), Tajeddini ve
Trueman (2008), King ve Digerleri (2008), Morrel ve Jayawardhena (2008), Badot ve
Cova (2008), Hughes ve Digerleri (2008), Johnston (2009), Balmer (2011) ve Smith ve
Digerleri (2010) tarafindan ¢alismalar yapilmistir.

Richard ve digerleri 1992’de “Pazarlama Miyopisinin Biitiinlesik Goriisii” adli
caligmada pazarlama miyopisinin dar bakighlikla ilgili oldugunu ifade etmektedir.
Yazarlar caligmalarinda pazarlama miyopisinin vizyon eksikligi ve isletme
boliimlerinde stratejik sinirlarin  dayatilmasindan kaynaklandigini vurgulamaktadir.
Yine calismada isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmamak icin yenilikei

e . .. -9
pazarlama stratejllerl arastirmasini onermektedir.

Brown 2004 yilinda “Theodore Levitt: Son Yazma Makinesi” adli ¢alismasinda
Levitt’e ve alandaki etkilerine yonelik degerlendirmelerde bulunmaktadir. Caligsmada
Levitt’in pazarlamanin saray sairi olarak diisiiniildiigii ifade edilmektedir. Ciinkii
Levitt’in kigkirtict diisiinceleri acik¢a ifade ettigi vurgulanmaktadir. Levitt’in
calismalarinin uzunca tartisilmasina ragmen, onun yazma stilinin ¢ok az akademik
dikkat cektigi sOylenmektedir. Ayrica c¢alismada pazarlama miyopisi makalesi

irdelenmis ve makalenin metaforik oldugu belirtilmistir.'

? Michael D. Richard ve Digerleri (1992), “An Integrated View of Marketing Myopia”, The Journal of
Consumer Marketing, Summer, Vol. 9 No.3, s. 65-71.

10 Stephen Brown (2004), “Theodore Levitt: The Ultimate Writing Machine”, Marketing Theory, 4:209,
s. 209-238.
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Brown 2005 yilindaki “Pazarlama Miyopisine Klasik Okuyucularin Yanitlarinin
Yeniden Diistiniilmesi” adli ¢aligmasinda pazarlama miyopisine iliskin okuyucularin
goriiglerini aciklamaktadir. Bu baglamda okuyucularin goriisleri ¢alismanin yoniinii
belirlemektedir. Okuyucularin goriislerinin genel bir degerlendirmesi sonucunda

pazarlama miyopisi makalesinin bir pazarlama klasigi olduguna dikkat c;ekjlmektedir.11

Grant, 1999 yilindaki “Theodore Levitt’in Pazarlama Miyopisi” adh
caligmasinda Theodore Levitt ve Levitt’in elestirdigi John Kenneth Galbraith’in
goriigleri arasindaki iliskiyi irdelemektedir. Grant bu baglamda Levitt’in pazarlama
miyopisi makalesinde yer alan diisiincelerinin aslinda Galbraith’in elestirisinden ziyade,
devami niteliginde oldugunu dikkat cekmektedir ve her iki yazarin goriislerinin ayni
temelde pazarlama ve satis odakli hareket tarzi sergilemeyi i¢erdigini ifade etmektedir.
Yine Levitt’in pazarlama goriisiinii Galbraith’in satig goriisiinden ayirmanin zor
oldugunu vurgulamaktadir. Ciinkii Levitt’te yeni iiriinler icin talep yaratmada reklami
merkeze koymaktadir. Calismada pazarlamaya iliskin “Pazarlama sadece var olan
materyallerin seviyesi ile ilgilenmelidir ve kisisel tercihlerin goriilmesi sayesinde
pazarlamadaki ciddi iyilestirmelerle ilgilenmelidir’ goriisii ifade edilmektedir. Fakat bu
ironi modern ticaret gibi anlamin 6zel bir goriiniimiinii yansitir. Bdylece Grant, yagam

vizyonu olarak Levitt’in pazarlamasinin da aslinda satis olduguna ifade etmektedir.'?

Tajeddini ve Trueman 2008 yilindaki “Yenilik¢ilik icin Potansiyeller: Isvigre
Saat Endiistrisinin Hikayesi” adli c¢alismada pazarlama miyopisini yenilikgilik
baglaminda degerlendirilmektedir.’”” Bu durum isvicre saat isletmeleri temelinde
aciklamir. Caligmada Isvicre saat isletmelerinin miisteriler yerine iiriine odaklanmasinin
pazar liderligini kaybetmesine yol actig1 ifade edilmektedir. Isvicre saat isletmeleri
pazar paylarmm elektronik saat isletmelerine kaybetmektedir. Fakat Isvigreli saat
isletmelerinin pazar liderligini kaybetmelerinin temel nedeni, Asya isletmelerinin diisiik
maliyetleri ve kendilerinin yiiksek maliyetleri degildir, Asyal1 saat isletmeleri gelecege
odaklanirken Isvigreli saat isletmelerinin giinii kurtarmaya odaklanmasidir. Daha sonra

ise, Isvigre isletmelerinin pazar paylarim yenilik¢ilik, diisiik fiyat ve yiiksek kalite

' Stephen Brown (2005), “Reconsidering The Classic Reader Response to Marketing Myopia”, Journal
of Marketing Management, 21, s. 473-487.

"2 Colin Grant (1999), “Theodore Levitt’s Marketing Myopia”, Journal of Business Ethics, 18, s. 397-
406.

"> Kayhan Tajeddini, Myfanwy Trueman (2008), “The Potential For Innovativeness: A Tale of The Swiss
Watch Industry”, Journal of Marketing Management, 24:1-2, s. 169-184.
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sayesinde yeniden kazandiklan ifade edilmektedir. Diger yandan ¢alismada pazarlama
miyopisini onleme, pazar liderligini koruma ve performans gelistirme icin isletmelere
iliskin Oneriler; c¢alisanlarin yeni fikirleri kendi arasinda degistirmesi, farkl
kaynaklardan bilgilerin sisteme ve kiiltiire girmesinin saglanmasi, tiim fikirlerin ve
onerilerin degerlendirilmesi, yenilik¢i cevre yaratilmasi, iirtinlerin miisteri istegine gore
sunulmasi, teknolojik ilerlemeden ziyade miisteri degerine odaklanilmasi, bigimsel
olmayan iletisim aglarmin yaratilmasi, yaraticiligin  giiclendirilmesi, fikirleri
uygulamada esneklik saglanmasi, cesaretlendirilmesi ve capraz fonksiyonlarda

yenilikciligin ivedelikle gozetilmesi tizerinde durulmasidir.

Levitt’in miisteri odaklilik goriisiine bagh olarak King ve digerleri 2008’ de
yaptiklar1 “Miyopi, Miisteri ladeleri ve Planli Davrams Teorisi” adli ¢alismada
pazarlama miyopisini perakende sektoriinde miisterilerin {iriin iadeleri ag¢isindan
incelemektedir.'* Levitt'in ifade ettigi; “Isletmeler miisteri ihtiyaclarindan ziyade,
iiriinlere odaklanmakta ve bu da pazarlama miyopisine yol acmaktadir.” goriisiiniin
perakendecilik sektorii tarafindan kabullenildiginin fakat bunun perakendecilerde
Uriiniin geri doniislerine karst hem miyopluga, hem de korliige yol actifini
vurgulamaktadirlar. Dolayisiyla perakende isletmelerinin miyopisi; perakendecilerin
iriin iadelerini 6nlemede gii¢siiz kalmasi, yasal olmayan ve etik olmayan eylemleri
gormezden gelmesi olarak gerek¢elendirmekte; bunun temel nedeni olarak da perakende
sektoriiniin miisteri tatmini saglamaya yOnelik diisiincesi oldugu vurgulanmaktadir.
Ozellikle perakende isletmelerinin miyopisini zaman, verimlilik ve maliyet kaybi

ekseninde agiklamaktadirlar.

Morel ve Jayawardhena 2008 yilindaki “Miyopi ve Secim: Cerceveleme,
Tarama ve Aligveris” adli caligmalarinda pazarlama miyopisini miisteri davranislarina
iligkin degerlendilrmektedilr.15 Caligsmalarinda pazarlamacilarin hala satigla ilgilendigine
vurgu yapilmaktadir. Bu durumun pazarlama miyopisine yakalanmaya yol actigini
isaret etmektedirler. Ayrica Levitt’in goriislerine bagh olarak miisteri davranislarina
iliskin yapilan giincel arastirmalarin pazarlamadan ziyade, satis mekanizmasiyla ilgili

oldugunu vurgulamaktadirlar. Dahasi Levitt’in ifade ettigi “isletmeler aslinda islerinin

'* Tamira King ve Digerleri (2008), “Myopia, Customer Returns and The Theory of Planned Behaviour”,
Journal of Marketing Management, 24:1-2, s. 185-203.

"> Kevin Morrell, Chanaka Jayawardhena (2008), “Myopia and Choice: Framing, Screening and
Shopping”, Journal of Marketing Management, 24:1-2, s. 135-152.
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ne oldugunu anlamalidir ve miisterilerin tatmini esastir” goriislerine bagli olarak
isletmelerin gercek amacinin miisteri odaklilik olduguna dikkat cekmektedirler. Yine
pazarlama miyopisine iliskin olarak satigin sadece iiriinleri nakite ¢cevirmek oldugunu,

pazarlama olmadigim ve deger yaratmaya iliskin olmadigin1 belirtmektedirler.

Levitt’in “Marketingmania” diisiincesine bagl olarak Badot ve Cova’nin 2008'de
yaptiklar1 “Yeni Pazarlama ilaglarinin Miyopisi: Disiplinin Yeniden Insasi Igin Vakalar”
adh calismasi dikkat ¢ekicidir. Burada 6zellikle pazarlama disiplininde son yillarda ortaya
cikan yeni pazarlama yaklasgimlart ve pazarlama miyopisi iligkisi degerlendirilmistir.16
Pazarlamaya iliskin yeni yaklasimlarin c¢okluguna ragmen yeni yaklagimlarin
pazarlamacilar ve miisteriler arasindaki catigmayi yumusatmada basarisiz oldugu ifade
edilmektedir. Ustelik miisterilerin giiclenmesinin pazarlamacilart sorumluluklart ile
yiizlesmeye zorlamakta oldugunu ve herkesin pazarlamanin igerisine katilimina yol agtigin
vurgulamaktadirlar. Diger yandan miisterilerin pazarlama yaklagimlarina direncinin
pazarlama disiplininde degisimi gerekli kildigim ifade etmektedirler. Bu degisimin
pazarlama miyopisine yol acan tutarci ve somiirgeci kontrol fikrinden kurtulup pazarlama

disiplinini yeniden insa etmekle olacagini sdylemektedirler.

Hughes ve digerleri 2008’de ‘“Pazarlamada Akademik/Pratik Bilgi Degisimin
Etkililigin Basarilmas1” adli calismalarinda pazarlama miyopisini pazarlama akademik
disiplini ve pazarlamanin pratikte uygulanmasi arasindaki kopukluga iliskin
degerlendirmektedir.'” Pazarlama miyopisinin yarattig1 ironinin akademik ve pratik alan
arasindaki pazarlama bilgisinin {retilmesi, yaymlanmasi ve paylasimina iliskin

oldugunu ifade etmektedir.

Johnston 2009°da “Stratejik Cevikligi Desteklemek Igin Pazarlama Miyopisi
Kavramini Genisletmek” adli ¢alismasinda pazarlama miyopisi kavramiin Levitt’in
calismasiyla yanki bulduguna dikkat c¢ekmistir. Yine calismasinda Kaynak Tabanl
Goriis ve Network Organizasyonlar literatiirii temelinde pazarlama miyopisinde yetenek

. .. . .. . . .. 18
miyopisi ve sinir miyopisi kavramlarini ifade etmistir.

'® Olivier Badot, Bernard Cova (2008), “The Myopia of New Marketing Panaceas: The Case for
Rebuilding Our Discipline, Journal of Marketing Management, 24:1-2, s. 205-219.

' Tim Hughes ve Digerleri (2008), “Achieving Effective Academic/Practitioner Knowledge Exchange in
Marketing, Journal of Marketing Management, 24:1-2, s. 221-240.

'8 Kevin Johnston (2009), “Extending The Marketing Myopia Concept to Promote Strategic Agility”,
Journal of Strategic Marketing, Vol. 17 No. 2, April, s. 139-148.
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Balmer 2011°de “Kurumsal Pazarlama Miyopisi ve Kurumsal Pazarlama
Miyopisi Mantiginin Acimasiz Yiikselisi” adli caligmasinda kurumsal pazarlama
miyopisi ve kurumsal pazarlama mantigim arastirmaktir.’ Levitt’in ¢alismasinda
“isletmelerin isinin aslinda ne olduguna ve miisteriyi dikkate almaya” vurgu yapilirken
kurumsal pazarlama miyopisi; isletmeyi, yatirimcilart ve toplumu kucaklamadaki
organizasyonel basarisizligin bir karakteristigi olarak ifade edilmektedir. Geleneksel
pazarlama miyopisi; miisteri, iiriin ve hizmete odaklanmaktan kaynaklanirken aksine
kurumsal pazarlama miyopisi temelinde isletme, yatirnmcilar ve sosyal odaklilik yer
almaktadir. Bu baglamda pazarlama miyopisi kurumsal pazarlama ruhu ve kurumsal

pazarlama kiiltiirli olmamasindan dolay1 organizasyon basarisizligindan ortaya ¢ikar.

Smith ve Digerleri 2010’da “Yeni Pazarlama Miyopisi” adli ¢alismalarinda
pazarlama miyopisini stratejik vizyona iliskin aciklar.®® Yeni pazarlama miyopisi
stratejik vizyonun carpitilmasindan ortaya cikmaktadir. Bu baglamda yeni pazarlama
miyopisinin baglanti noktalari; sadece miisteriye odaklanip yatirimecilart gérmezden
gelmek, miisterileri ve miisteri istek ve ihtiyaclarin1 dar tamimlamak, isletmenin
baglantili oldugu sosyal cevredeki degisimi tamimlamaktaki basarisizliktir. Yazarlar
pazarlama miyopisinden kurtulma yollarini; isletme paydas haritasin1 ¢ikarmak,
paydaslarin dikkatini ¢cekmek, paydaslarin fikirlerini arastirmak, etkiyi oSlgmek ve

beklenti, paydaslar ise katmak ve paydas odakli hareket etmek olarak tanimlamaktadir.

(c) Baglantih Calismalar: Pazarlama miyopisine yakalanma nedenlerine iliskin

yabanci yazinda yer alan temel calismalar Tablo 1°de 6zetlenmistir.

' John M. T. Balmer (2011), “Corporate Marketing Myopia and Inexorable Rise of A Corporate
Marketing Logic”, European Journal of Marketing, Vol. 45 No. 9/10, s. 1329-1352.

% N. Craig Smith ve Digerleri (2010), “The New Marketing Myopia”, Journal of Public Policy &
Marketing, Vol. 29 (1) Spring 2010, s. 4-11.
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Tablo 1: Yabanci Yazinda Baglantili Calismalarin Ozeti

Yazar/lar Temel Vurgu/lar Yayin Kiinyesi
Raphael Amit ve Yatirimlarin doniisiimii belirsiz oldugundan ¢ogu isletmenin iiriin ve siire¢ yeniligine alternatif Raphael Amit ve Christoph Zott (2012), “Creating Value Through Business
Christoph Zott (2012) olarak is modeli yenilikg¢iligine odaklandig1 vurgulanmaktadir. Model Innovation”, MIT Sloan Management Review, Spring Vol. 53 No. 3, s.

41-49.

E. Burton Swanson
(2012)

Yenilik tiretme siirecinin enformasyon teknolojilerine bagli olarak vizyon i¢in kiimiilatif dikkat,
kiimiilatif uyum, kiimiilatif uygulama ve kiimiilatif deger eklemeden meydana geldigi ifade
edilmektedir.

E. Burton Swanson (2012), “The Manager’s Guide to IT Innovation Waves”,
MIT Sloan Management Review, Winter Vol. 53 No. 2, s. 75-83.

Eric Von Hippel ve
Digerleri (2011)

Geleneksel yenilik paradigmasi gibi miisteriyi pazar olarak gormekten ziyade, yeni paradigmayla
miisteriyi merkeze koymaya vurgu yapiimaktadir. Uriinlere cazibe artirmanin yollari; kullanic
yeniligini desteklemek, kullanicinin ne istedigini kesfetmek ve kullanici iiriinii gelistirmeye karar
verdiginde onlara yenilik kredisi sunmaktir.

Eric Von Hippel ve Digerleri (2011), “The Age of Consumer-Innovator”, MIT
Sloan Management Review, Fall Vol. 53. No. 1, s. 27-35.

James Euchner ve
Austin Henderson
(2011)

Basarili yenilik gerekleri; miisteri, is modeli, stratejik amag¢ ve kendini onemseme olarak ifade
edilmektedir. Yeniligi uygulamada karsilasilan engelleyiciler; stratejik ve operasyonel
uyumsuzluk, zamanlama belirsizligi ve odagi kaybetmektir.

James Euchner ve Austin Henderson (2011), “The Practice of Innovation:
Innovation As The Management of Constraints”, Research-Technology
Management, March-April, s. 47-54.

Ulrich Lichtenthaler ve
Digerleri (2011)

Acik inovasyon stratejisi performansa olumlu katkilar saglar. Isletmelerde goriilen agik inovasyon
kdltuir tipleri; teknoloji destekleyiciler, teknoloji kurucular, teknoloji stingeri ve teknoloji
komisyoncularidir.

Ulrich Lichtenthaler ve Digerleri (2011), “Is Your Company Ready for Open
Innovation?”, MIT Sloan Management Review, Fall Vol. 53. No. 1, s. 45-48.

Jennie Bjork ve

Yenilik acisindan fikir olusturmanin esas yetenek olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Ustelik fikir

Jennie Bjork ve Digerleri (2010), “Ideation Capabilities For Continous

Digerleri (2010) olusturmanin gelecek giivencesi ve organizasyonu dogru kaynaklara yonlendirmeyi igerdigi ifade Innovation”, Creativity and Innovation Management, Vol. 19 No. 4, s. 385-
edilmektedir. 396.
Jia Sheng Lee (2010) Girisimciligin pazarlama yeteneklerini, yenilik yeteneklerini ve siirdiiriilebilir rekabetgi avantaji Jia Sheng Lee (2010), “A Research In Relating Entrepreneurship, Marketing

sirasiyla etkiledigi ifade edilmektedir. Fakat pazarlama yeteneklerinin siirdiiriilebilir rekabetci
avantaji direkt etkilemese de yenilik yetenegi vasitasiyla etkiledigi aciklanmaktadir.

Capability, Innovative Capability and Sustained Competitive Advantage”,
Journal of Business&Economics Research, September Vol. 8 No. 9, s. 109-
119.

Juan Ignacio Igartua ve

Yenilik, siirdiirtilebilirlik ve biiylimenin kilit siiriiciisii olarak ifade edilmektedir. Yenilik yonetimi

Juan Ignacio Igartua ve Digerleri (2010), “How Innovation Management

Digerleri (2010) bilesenleri; Yenilik stratejisi, portfolyo yonetimi, proje yonetimi, liderlik ve organizasyon kiiltiirti, | Techniques Support An Open Innovation Strategy”, Research and Technology
insan kaynaklari, dis iliskiler, organizasyonel dizayn, yenilik siireci, performans 6l¢iimii, Management, May-June, s. 41-52.
pazarlama, kaynak temini, bilgi yonetimi, entelektiiel sermaye ve teknolojidir.

Karin Tollin (2008) Yeniligin ana fikrinin radikal iiriin yeniligi oldugu ifade edilmektedir. Radikal tiriin yeniligi; Karin Tollin (2008), “Mindsets in Marketing For Product Innovation: An

yeniligin konumlanmasi, yenilik siireci, yenilikgi isletme kiiltiirii, yenilik¢i pazarlama mantig1 ve
yenilik¢i is modeli ile ilgilidir.

Explorative Analysis of Chief Marketing Executives Ideas and Beliefs About
How to Increase Their Firms’ Innovation Capability”, Journal of Strategic
Marketing, Vol. 16 No. 5, December, s. 363-390.
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Tablo 1’in Devam

Yazar/lar

Temel Vurgu/lar

Yaym Kiinyesi

Buyline Research

(2008)

Pazarlama performansinin makro alanlari; kampanya etkililigi, kampanya sonuglar1, maliyet/kar
analizi, miisteriye yakinlik, miisteri tatmini, pazar payi, bilin¢liliginin paylasimi, program ve
kampanya trendleri ve ciizdan payi(harcamalarin paylasimi)’n1 icermektedir. Mikro alaninin
kapsaminda ise; aktivite hacmi, karar dogrulugu, pazarlama verimliligi, siire¢ performansi, kaynak
kullanimi, gorev tamamlama, zaman ve senaryolama yer almaktadir.

Buyline Research (2008), “Marketing Performance Measurement Target Areas
Where Marketers Want to Improve How They Measure Up”,
http://docs.cdn.marketo.com/buyline-marketing-automation-performance-
measurement.pdf, Erisim Tarihi: 03.08.2012 20:41.

Avinash G. Mulky
(2008)

Pazarlama performansini artirmak igin pazarlama performansini sistematik 6lgme; pazarlama
performans 6l¢iimii, pazarlama-satis arayiizii, satig organizasyonunu yonetme ve satis
teknolojilerini icermelidir.

Avinash G. Mulky (2008), “Enhancing Marketing Performance: Academic
Perspective”, IIMB Management Review, December, s. 418-422.

Don O’ Sullivan (2007)

Performans degerlendirmeleri satis biiyiimesi, karlilik, yeni {iriin basarisi, yeni iiriiniin satis payi,
pazar payi1, yatirimlarin doniis orani ve varliklarin doniis orani ile yapilir. Ayrica isletmeler gegmis
yil1, pazarlama planini, rakipleri ve diger departmanlar: 6l¢iit alabilir.

Don O’Sullivan (2007), “The Measurement of Marketing Performance In Irish
Firms”, Irish Marketing Review, Vol. 19 No. 1-2, s. 26-36.

Lars Gronholdt, Anne
Martensen (2006)

Pazarlama yatirimlarinin doniislerinin agiklanmasinin pazarlamayi organizasyon ve iist yonetim
seviyesinde giiclii kilacag ifade edilmektedir.

Lars Gronholdt, Anne Martensen (2006), “Key Marketing Performance
Measures”, The Marketing Review, 6, s. 243-252.

Bruce H. Clark ve
Digerleri (2006)

Pazarlama performansinin katkilar1; maliyetleri asmak, organizasyonel performansta iyilesme,
pazarlama faaliyetlerini degerlendirme, miisteri ve rakipleri degerlendirme, isletmenin pazarlama
uygulamalarini nasil gerceklestirecegini 6grenmesine yardimct olmak, pazarlama karar destek
sistemleri ile kér1 artirmak, iiriin yeniligi ve performans iizerinde 6grenme odaklilig: gelistirmektir.

Bruce H. Clark ve Digerleri (2006), “An Information Processing Model of
Marketing Performance Measurement”, Journal of Marketing Theory and
Practice, Vol.14 No.3 Summer, s. 191-208.

Don Sundarasaradula
ve Digerleri (2005)

Kendi kendini yoneten organizasyonlar i¢in evrimci ve devrimci degisim degerlendirilmektedir.
Evrimci degisim uzun vadeyi kapsamasi ve daha az risk tasimasi acisindan devrimci degisime gore
daha iyidir. Diger yandan devrimci degisim kaos, organizasyonel belirsizlik ve performans
degiskenleri temelinde belirlenmelidir.

Don Sundarasaradula ve Digerleri (2005), “Self-Organization, Evolutionary
And Revolutionary Change In Organizations”, Strategic Change, 14
November, s. 367-380.

Tan Palmer ve Richard
Dunford (2002)

Degisim kontrol ve sekillendirme olarak iki boyutta ele alinmaktadir. Kontrol boyutunda degisim

isletme faaliyetleri temelinde incelenir. Sekillendirme boyutunda ise degisim yetenekler temelinde
incelenir. Ayrica degisimin sonuglari; niyetlenen sonug, kismi niyetlenen sonug ve niyetlenmeyen
sonug olarak ifade edilir.

Ian Palmer ve Richard Dunford (2002), “Who Says Change Can Be Managed?
Positions, Perspectives and Problematics”, Strategic Change, August, s. 243-
251.

Loizos Heracleous
(2002)

Etkili degisim yonetimi sadece organizasyonun sert yapisal varsayimlarinin boyutunu degil, ayni
zamanda organizasyonel degisim kiiltiiriiniin degerlendirilmesini, insanin degerlendirilmesini ve
bunlar temelinde faaliyetlerin gerceklestirilmesini gerektirir. Ayrica organizasyonlarin degisim ve
durgunluk arasinda yer aldig ifade edilmektedir.

Loizos Heracleous (2002), “The Contribution of A Discursive View to
Understanding And Managing Organizational Change”, Strategic Change,
August 11, s. 253-261.

Michael Beer, Nitin
Nobhria (2002)

Degisim caligmalarim gerceklestirmede isletmelerin neden degismeleri gerektigini bilmesi ve
degisimi nasil gerceklestireceklerini bilmesinin isletme basarisinin devamliligini saglayacagi ifade
edilmektedir.

Michael Beer, Nitin Nohria (2000), “Cracking the Code of Change”, Harvard
Business Review, May, s. 133-143.

Robert J. Marshak
(2002)

Degisim kesikli, devamli, b6liime odaklanma ve biitiine odaklanma olarak dort boyutta
degerlendirilmektedir.

Robert J. Marshak (2002), “Changing The Language of Change: How New
Contexts and Concepts Are Challenging The Ways We Think and Talk About
Organizational Change”, Strategic Change, August 11, s. 279-286.
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Tablo 1’in Devam

Yazar/lar

Temel Vurgu/lar

Yaym Kiinyesi

Gary Hamel (2000)

Isletmelerin gelecegi yakalamak yerine gelecegi yaratmaya ¢aligmasi gerektigi ifade edilmektedir.
Isletmeler gelecegi yaratma calismalarinda temel yeteneklerini yeni pazarlar olusturma yoniinde
yenilik¢i bicimde kullanmalidir. Boylece temel yetenekler iiriin yeniliklerini ortaya ¢ikarmayi
saglayacaktir.

Gary Hamel (2000), Leading The Revolution, Plume.

Bruce H. Clark (2000)

Etkililik, etkinlik ve uyum kavramlarinin pazarlama performansi iizerindeki etkisini
arastirmaktadir. Arastirma neticesinde etkililigin performans iizerinde dogrudan etkili oldugunu,
etkinlik ve uyumun ise dolayli yoldan performans iizerinde etkili oldugu aciklanmaktadir.

Bruce H. Clark (2000), “Managerial Perceptions of Marketing Performance:
Efficiency, Adaptability, Effectiveness and Satisfaction, Journal of Strategic
Marketing, 8, s. 3-25.

Bruce H. Clark (2000)

Pazarlama performansi dl¢timlerinin organizasyon stratejisi, miisteri ve rakiple kargilagtirma
temelinde yapilmasi vurgulanmaktadir.

Bruce H. Clark (2000), “A Summary of Thinking on Measuring The Value of
Marketing”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, Vol. 9 No. 4, s. 357-369.

Hugh J. Davidson
(1999)

Pazarlama performansinda en 6nemli 10 6lgiit; pazar trendi, pazar pay1, marka satis trendi,
miisteriyi elde tutma orani, yeni tiriin performansi, birim kapasite trendi, arastirma-gelistirme
trendi, sermaye harcamasi, toplam pazarlama yatirimi ve dagitim trendidir.

Hugh J. Davidson (1999), “Transforming The Value of Company Reports
Through Marketing Measurement, Journal of Marketing Management, 15:8,
s. 757-771.

Joseph L. Bower,
Clayton M.
Christensen (1999)

Isletmeler pazarlama miyopisine yakalanmamak i¢in miisteriye cok fazla yakin durmamalidir. Yani
miisterilerin mevcut istekleri ve ihtiyaglarmin yaninda gelecekteki istekleri ve ihtiyaglarin1 da
diisiinmek gerekecegine vurgu yapilmaktadir.

Joseph L. Bower, Clayton M. Christensen (1999), “Disruptive Technologies:
Catching the Wave”, Harvard Business Review, January. 43-55.

Bruce H. Clark (1999)

Pazarlama performansinin giiniimiizde pazar odaklilik, miisteri tatmini, miisteri sadakati ve marka
degeri gibi soyut kavramlara bagh degerlendirilmesi gerektigi aciklanmaktadir.

Bruce H. Clark (1999), “Marketing Performance Measures: History and
Interrelationships”, Journal of Marketing Management, 15:8, s. 711-732.

Michael Treacy, Fred
Wiersama (1997)

Yenilik faaliyetleri mevcut tirtinii gelistirmeye yonelik bir icerikten ziyade, yeni ve farkli iiriinleri
ortaya ¢ikarmaya yonelik gerceklestirilmelidir. Bu yaklagim isletmelerin miisterilerin istek ve
ihtiyaci olmayan bir iiriinii sunmak i¢in mevcut iiriinlerini terk etmesini ifade eder.

Michael Treacy, Fred Wiersama (1997), The Discipline of Market Leaders,
New York: Perseus Boks.

Gary Hamel, C. K.
Prahalad (1996)

Pazarlama miyopisine yakalanmamak i¢in gelecege iliskin ¢aligmalar; gelecegi diisiinmeyi, yaratici
gerilim iginde olmayi, gelecek basarisi icin gecmisteki basarilart unutmayi, rekabette farklilasmayi,
stratejik mimariyi gelistirmeyi, temel yeteneklerin gelistirilmesini ve stratejiyi kaldira¢ ve gerilim
olarak kullanmayi igerir.

Gary Hamel, C. K. Prahalad (1996), Competing For The Future, Boston:
HBR Pres.

Michael Hammer,

Isletmelerin varliklarini siirekli kilmak icin degisim faaliyetleri, is siireclerini yeniden diisiinmeyi

Michael Hammer, James Champy (1994), Reengineering the Corporation,

James Champy (1994) | ve farkli bir bicimde yeniden tasarlamayi icermelidir. Degisim ¢aligmalar1 agamali degisim Harper Collins, New York.
biciminde ya da mevcut yapiy1 diizeltmek bi¢iminde gerceklestirilmemelidir.

Peter Drucker (1993) Yenilik¢ilik kavramsal olarak degerlendirilmektedir. Yenilik ¢aligmalari, isletme icerisindeki Peter Drucker (1993), Innovation and Entrepreneurship, New York:
ve/veya isletme disindaki egilimleri gormeye bagli olarak yapilir. Isletmelerin yenilikleri gormek Harper&Row Publishers, s. 30-37.
adma hem igsel yapisina odaklanmasi hem de dis cevreyi takip etmeye yonelimi 6nerilmektedir.

Theodore Levitt (1965) | Isletmelerin sahip olduklari iiriinlerin miisteriler tarafindan gelecekte de talep edilecegi Theodore Levitt (1965), “Exploit The Product Life Cycle””’, Harvard Business
diistincesine kapilmamasi vurgulanmaktadir. Review, November, s. 81-94.

Theodore Levitt (1960) | Uriin yenilikleri biiyiik isletmelerde ortaya ¢ikarken, ayni isletmelerin pazarlama yeniliginde Theodore Levitt (1960), “Growth and Profits Through Planned Marketing

oldukga az basarili olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Uriin yeniliginden farkli olarak pazarlama
yeniligi talep edilmemis, planlanmamus, tesadiifen ve endiistri dis1 isletmelerde ortaya cikar.
Pazarlama yeniligi i¢in isletmelerin pazarlama gelistirme ekipleri kurmasi gereklidir.

Innovation”, Journal of Marketing, April, s. 1-8.
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B- Tiirkce Yazin Arastirmasi

Pazarlama miyopisine iliskin yazin arastirmasinin Tiirkiye eksenli ¢caligmalarinin
olduk¢a sinirlt oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni pazarlama miyopisinin kavramsal
olarak igeriklendirmesine yonelik c¢aligmalarin  gerceklestirilmemesi  oldugu

diisiiniilebilir.

(a) Ilk Calismalar: Karabacak, pazarlama miyopisini Levitt’in diisiinceleri
baglaminda Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet Demiryollar1 ornegi iizerinden uygulamali
olarak degerlendirmistir.21 Calismada uzag goremeyen, yenilige ve degisime kapali
olan isletmelerin pazarlama miyopisine yakalandigi iistelik pazarlama miyopisine
yakalanmamanin miisterilerin iiriinlerinden hognut kalmasini sagladig ve isletme degeri

yaratma olanag1 sundugu vurgulanmaktadir.

Calismada isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmamasinin, miisterilerin
sunulan {iriinlerden hosnut kalmasim saglamaya devam edecegini ve isletme degeri
yaratacagl ifade edilmektedir. Bu baglamda {iriinlerini fonksiyonel 6zelliklerine gore
tanimlayan ve gelistirmeyen isletmelerin uzun donemde miisteri ve firma degeri

olusturmasinin beklenemeyecegine vurgu yapilmaktadir.

Uriinlerin; islevsel, estetik, kullanima iliskin ve fiziksel ozellikleri yoniinden
siirekli gelistirilmesi ve yenilenmesi ifade edilmektedir. Nitekim bu anlayisi
benimseyen yenilige ve degisime acik isletmeler pazar yonlii olduklar gibi pazarlama
miyopisinin olumsuzluklarindan da uzaklasacaktir. Dahasi sanayi-hizmet sektorii
isletmeleri siirekli gelisen pazarlama bilgilerini uygulayabildigi 6lciide ileriyi, degisimi
gorebilen ve pazarlama miyopisi yasamayan isletmeler olarak miisterilerin yasamlarini

kolaylastiracaktir.

Calismada isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmasinda Levitt’in ifade
ettigi; seri iiretim gerceklestiren isletmelerin c¢iktilarin yiikselmesi sonucu birim
maliyetlerin hizla azalacagina ve kazang olasiliklarinin artacagi olasiligiyla iiretime
odaklanmalar1 vurgulanmaktadir. Diger yandan isletme yoOneticilerinin iginde
bulunduklar1 sektorii iiriin tiretimine yonelik bir siire¢ olarak degil, tiikketicinin tatmin

edilmesine yonelik bir siire¢ olarak degerlendirilmesi ifade edilmektedir.

2! Esen Giirbiiz Karabacak (2003), “Pazarlama Miyqpisine Miskin Kavramsal Aciklamalar ve Tiirkiye
Cumhuriyeti Devlet Demiryollart Ornegi”, Atatiirk Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Cilt:17 Nisan Say1:1-2, s. 337-352.
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Pazarlama miyopisi uzagr gormemek, yenilige ve degisime kapali olmay1 ifade
eder. Fakat degisen, dinamik ve konjonktiirel olaylarin ekonomiyi siirekli etkiledigi bir
cevrede talep goren Uriinler bir siire sonra talep gérmeyebilir. Diger yandan pazarlama
miyopisi igsletmenin tiiketicinin gereksinimlerini daha biiyiik bir alanda kabul etmesinde
basarisiz olmasi ve {iiriiniin 6zelliklerini dar bir kapsamda tanimlamasidir. Sonucta,
pazarlama miyopisi isletmenin gelisimini nasil saglayacagini cevaplamaya iliskin bir
durumdur. Bu baglamda isletmeler iiriiniin 6zelliklerini dar tanimlamamali ve teknolojik
gelisimi saglamalidir. Nitekim pazarlama miyopisinden zarar goren isletmeler;
tilketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarini arastirmaktan daha c¢ok iiriin tanimlarinda

faaliyetlerini tanimlayan isletmelerdir.

Karabacak, tiiketici istekleri ve ihtiya¢laria dikkatini yogunlastiran isletmelerin
yasanabilir olmay1 saglayacagi ve bugiiniin iriinlerine yogunlasmaktan cok yeni
tiriinlerin yaratacag firsatlar icin isletmeye yardimci olacagim ifade etmektedir. Ayrica
calismada pazarlama miyopisinin pazarlamanin tarihsel gelisiminde {iriin ve satig
anlayis1 sonrasinda ki ¢agdas ve toplumsal pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasina yol

actig1 aciklanmaktadir.

(b) Gelistirilmis Calismalar: Pazarlama miyopisi isletmecilik literatiiriinde
kavram olarak siklikla vurgulanmasina ragmen, Tiirkce yapilan c¢alismalar
degerlendirildiginde = pazarlama  miyopisinin  yeterince  igeriklendirilmedigi
goriilmektedir. Bu baglamda yerli yazin taramasinda pazarlama miyopisi temelinde
gelistirilmis calismalar izlenmemektedir. Bu yiizden yapilan bu calisma pazarlama
miyopisine iligkin gelistirilmis calismalar eksenli degerlendirilmesi agisindan

diisiiniilebilir.

(c) Baglantilhh Calismalar: Pazarlama miyopisine yakalanma nedenlerine iliskin

Tiirkce yazinda yer alan temel ¢caligmalar Tablo 2’de 6zetlenmistir.
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Tablo 2: Tiirkce Yazinda Baglantili Calismalarin Ozeti

Yazar/lar

Temel Vurgu/lar

Yaymn Kiinyesi

Tkay Savci (2012)

Isletmelerin yenilik yapabilme ve siirdiirebilme becerileri degerlendirilmektedir. Bu baglamda
isletmelerde 6nem verilen etkinlikleri takim ¢aligmasi, yeni fikir 6zendirme, bilgi akis1 saglama,
bilisim teknolojileri altyapisinda yer alma, hizli hareket etme ve dis kaynak kullanimi olarak
tanimlamaktadir. Ustelik calisanlar1 bu etkinliklerin merkezinde tutma ve dzendirmenin gerektigini
ifade eder. Ayrica yenilik yapabilme ve siirdiirebilmenin isletme performansini olumlu etkiledigine
vurgu yapmaktadir.

Ilkay Savci (2012), Yenilik, Yonetim ve insan Kaynaklari,
Ankara: Siyasal Kitabevi.

Gilingor Hacioglu

Pazarlama performans olgiitleri degerlendirilmektedir. Bu baglamda pazarlama performansina artan

Giingor Hacioglu (2012), Pazarlama Performans Olgiitleri: Bir

(2012) ilginin sebebi, pazarlama performans l¢timiinde karsilasilan zorluklar ve pazarlama performans Literatiir Taramas1”, Yonetim ve Ekonomi, C. 9 S.1, s. 59-75.
Ol¢iimiine yapilan elestiriler ifade edilmektedir. Pazarlama performansini degerlendirmenin isletme
performansina, pazarlamanin organizasyon igerisindeki konumuna ve 6nemine katk: saglayacagi
vurgulanmaktadir.

Rifat Traz (2010) Caligmada yaraticiligin tanimi, kapsami ve 6nemi, yaraticilikla iliskili kavramlar, yaraticilik siireci, Rifat fraz (2010), Yaraticilik ve Yenilikcilik Baglaminda

yaraticilik teknikleri, bireysel ve orgiitsel yaraticilik kavramsal olarak incelenmektedir. Yenilik¢iligin
gelistirilmesinin yaraticiligin temel bir dinamik olarak degerlendirilmesine ve yaraticilik 6niindeki
engellerin kaldirilmasina baglh oldugu vurgulanmaktadir.

Girisimcilik ve Kobi’ler, Konya: Cizgi Kitabevi.

Cagla Yavuz (2010)

Yenilik ve performans arasindaki iliski incelenmektedir. Yenilik tiirleri; iiriin, siire¢, pazarlama ve
organizasyonel yenilikgilik olarak ifade edilmektedir. Performans ise yenilikg¢ilik, tiretim, pazarlama
ve finansal performans baglaminda degerlendirilmektedir. Calisma neticesinde organizasyonel
yenilik¢iligin diger yenilik tiirlerinin temeli oldugu ve performansi olumlu etkiledigi ifade
edilmektedir.

Cagla Yavuz (2010), “Isletmelerde Inovasyon-Performans
Tligkisinin Incelenmesine Doniik Bir Arastirma”, Girisimeilik ve
Kalkinma Dergisi, s. 2, s. 143-173.

Ismet Barutcugil (2009)

Calhigmada yenilik ve aragtirma-gelistirme iizerinde durulmaktadir. Oncelikle teknolojik yenilik ve
aragtirma-gelistirme kavramsal olarak degerlendirilmektedir. Ayrica ¢alismada yenilik stratejileri,
aragtirma-gelistirme planlamasi, aragtirma-gelistirme organizasyonu, arastirma-gelistirme yonetimi ve
yOneticisi, arastirma-gelistirme siirecinde yaraticiligi ve arastirma-gelistirmenin nasil kontrol edilecegi
irdelenmektedir.

Ismet Barutgugil (2009), Arge Yonetimi, Istanbul: Kariyer Ya.

Umit Oztiirk (2009)

Performansin isletmeye 6zel uygulamalari olmasi vurgulanmaktadir. Performans basarisi i¢in birey ve
takim hedeflerinin isletme hedefleriyle biitiinlesik olmas: ifade edilmektedir. Performansin siirekli
gozden gegirilmesinin ortak katilim ve ortak degerler temelinde olmasi geregine dikkat ¢cekilmektedir.
Isletmelerde performans degerlendirmelerinin esnek bir siireg 6zelligi tagimasi ifade edilmektedir.

Umit Oztiirk (2009), Performans Yonetimi, Istanbul: Alfa Ya.

Ibrahim Yalgin ve
Digerleri (2009)

Degisim bilgi siireci ile baglantili olarak degerlendirilmektedir. Caliymada bilgideki degisimin
nedenleri ve bilgideki degisimin isletmeler tizerindeki etkileri incelenmektedir. Bilgideki degisimin
isletmeler tizerinde etkili oldugu alanlar; orgiitsel yapi, ¢alisanla iletisim, orgiitsel iletisim, yonetim
bicimi, miigteri anlayisi, rekabet, sermaye yapisi, yenilik¢i anlayisi ve orgiit kiiltiiriidiir.

Ibrahim Yalgin ve Digerleri (2009), “Bilgideki Degisimin Orgiitsel
Degisime Etkisi Uzerine Bir Inceleme”, Nigde Universitesi IIBF
Dergisi, Haziran C.2 S.1, s. 48-69.

Ummuhan Gokovali ve
Digerleri (2008)

Isletmelerde yeniligin etkileri; maliyetleri minimize etmek, yeni iiriin ve hizmet gelistirmeyle
cesitlilige gidilmesi, tiriin ve hizmet kalitesinin artirilmas: olarak ifade edilir.

Ummuhan Gokovali ve Digerleri (2008), “Isletmelerde Yenilik
Yetenegi: Denizli Tekstil ve Hazir Giyim Sektorii Ornegi”,
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C. 17
S. 3,s.377-388.
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Tablo 2’nin Devami

Yazar/lar Temel Vurgu/lar Yaymn Kiinyesi

Cevahir Uzkurt (2008) Yenilik hem igletmeler hem de devletler i¢in itici glictiir. Yazar oncelikle yeniligin ekonomik ve sosyal | Cevahir Uzkurt (2008), Pazarlamada Deger Yaratma Araci
acidan 6nemine vurgu yapmaktadir. Fakat yeniligin riski yiiksek olan bir siire¢ oldugunu da ifade Olarak Yenilik Yonetimi ve Yenilikci Orgiit Kiiltiirii, istanbul:
etmektedir. Bu ylizden yeniligin basarisini artirmak ve riskleri en aza indirmenin yenilik kiiltiirii insasi, | Beta Ya.
yenilik altyapisi ve iletisim ag1 kurmaya bagli olduguna dikkat cekmektedir.

Arman Kirim (2008) Yenilik sayesinde isletmelerin miisterilerde kendilerine kars1 hayranlik uyandirma ve baska yerde yok | Arman Kirim (2008), Alt Pazar inovasyonu, istanbul: Sistem Ya.
izlenimi yaratmasi geregi vurgulanmaktadir. Ustelik yeniliklerin maliyetleri diisiirmeyi, hiz1 artirmayz,
verimliligi yiikseltmeyi ve isi yeniden yaratmayi sagladig ifade edilmektedir.

Halil Sayh ve Ahmet Orgiitsel degisimde doniistiiriicii liderligin etkisi incelenmektedir. Orgiitsel degisim siireci; simdiki Halil Sayli ve Ahmet Tiifek¢i (2008), “Basarili Bir Orgiitsel

Tiifekei (2008) durum, gecis asamasi ve istenen durum olarak ifade edilmektedir. Calismada doniistiiriicti liderligin Degisimin Gergeklestirilmesinde Doniistiiriicii Liderligin Rolii,
orgiitsel degisimi basarili kildigina vurgu yapilmaktadir. Erciyes Universitesi iiBF Dergisi, s. 30 Ocak-Haziran, s. 193-210.

Seyfi Top (2008) isletmelerde yenilik ve yaraticilik yonetimi incelenmektedir. Calisma yenilik ve yaraticilikta degisimin | Seyfi Top (2008), isletmelerde Yenilik ve Yaraticihk Yonetimi,
etkisini, yaraticiligi, bilgi yonetimini ve yeniligi kapsamaktadir. Istanbul: Beta Ya.

Nurhan Papatya (2007) | Giiniimiiz is ekosisteminde isletme basaris1 yalnizca miisteri gereksinimlerine, isteklerine ve Nurhan Papatya (2007), Kaynak Tabanh Goriis, Asil Ya., Ankara;
memnuniyetine odaklanmakla yeterli goriillmemektedir. Basar icin gerekli olan bilinmeyen yeni Nurhan Papatya (2007), "Savasci Isletmelerin Rekabette Meydan
tirtiniin, siirecin, hizmetlerin basarili bir sekilde pazara sunulmasi ve miisteri olmayanlarin da Okuma Stratejisi: Kaynak Tabanli Pazarlama Yaklasimi", Pi-
sahiplenilmesidir. Pazarlama ve iletisim Kiiltiir Dergisi, (Bahar/02): 13-21.

Adem Ogiit ve Digerleri | Yenilik; teknik bir terimden ziyade, ekonomik ve sosyal bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Adem Ogiit ve Digerleri (2007), “Isletmelerde Diisiince

(2007) Calismada yenilik faaliyetinin ar-ge ve patent alma arasinda yer alan bir faaliyet olduguna vurgu Asamasindan Patent Asamasina Uzanan Siiregte Yenilik Stratejileri
yapilmaktadir. Isletmelerde yapilan yenilik tiirleri; sektor olusturan yenilikler, performans gelistiren ve Bulug Yonetimi”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
yenilikler, teknolojik reorganizasyon, marka yeniligi, iiretim siireci yeniligi ve hizmet yeniligidir. Enstitiisii Dergisi, 17, 2007, s. 413-425.

Ali Coskun (2007) Performans ve performans karnesi kavramlar1 degerlendirilmektedir. Bu baglamda finansal Ali Coskun (2007), Stratejik Performans Yonetimi ve
performans, tiretim performansi, kalite performansi, stratejik yonetim performansi, pazarlama Performans Karnesi, Istanbul: Literatiir Ya.
performansi ve internet temelli performans incelenmektedir. Ayrica performans karnesinin boyutlari,
uygulanmasi ve uygulama alanlar ifade edilmektedir.

Ali Coskun (2006) Performans 6l¢iim nedenleri, performans lgiimiinde dikkat edilmesi gerekenler, performans 6lgiimiinii | Ali Coskun (2006), “Biiyiik Sanayi Isletmelerinde Kurumsal
inceleme ve performans yonetimi kavramlar1 degerlendirilmektedir. Performans 6l¢limiiniin lgiitler, Performans Olgiimii ve Yénetim Uygulamalari”, Muhasebe ve
performans 6l¢iim sistemi ve ¢evre temelinde yapilabilecegi onerilmektedir. Ayrica performans Denetime Bakis, Temmuz, s. 119-136.
yonetiminin isletmeyi, is siire¢lerini ve ¢alisanlar1 kapsadigi ifade edilmektedir.

Asli Kiigiikaslan (2005) | Calismada yaraticilik ve yenilikgilik siirecini olumsuz etkileyen faktorler incelenmektedir. Rekabet Asli Kiigiikaslan (2005), “Organizasyonlarda Yaraticilik ve Yenilik

istiinliigii, beseri ve parasal sermayeden deger yaratmak olarak tammlanmaktadir. Beseri sermayenin
potansiyelini kullanmak ve entellektiiel yetenekleri ortaya ¢ikarmak yenilik ve yaraticilik siirecini
gelistiren bir faktor olarak ifade edilir.

Siirecini Olumsuz Etkileyen Faktorlerin incelenmesi”, Oneri, C. 6
S. 24 Haziran, s. 89-96.

Mehmet Yaman Oztek
(2005)

Isletmelere rekabetci iistiinliik saglayan unsurlar miisteri hizmetleri, dogrudan iiretkenlik ve
sermayenin verimliligidir.

Mehmet Ye.l'man Oztek (2005), “Performans Olgﬁmijnde Esas Alinan
Olgiitler”, Oneri, C. 6 S. 23 Ocak, s. 19-22.

Baris Sipahi (2005)

Performans ol¢timiiniin gelisimi tarihsel olarak incelenmektedir.

Baris Sipahi (2005), “1§letn.1.e Performansimin Olgiilmesinde
Ekonomik Katma Deger”, Oneri, C. 6 S. 23 Ocak, s. 107-112.
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Tablo 2’nin Devami

Yazar/lar

Temel Vurgu/lar

Yaymn Kiinyesi

Oya Erdil, Halit Keskin
(2004)

Degisim nedeniyle pazar biiytimesi, miisteri tatmini, {iriin yasam siiresi, teknolojik degisim hiz1 ve
rekabet tiirii sabit ve tahmin edilebilir bir yapidan ¢ikmaktadir. Ciinkii degisimin yapist degismis,
siirekli ve zorlayici hale gelmistir. Isletmenin degisim boyutundaki basaris1 hem ekonomik boyut hem
de orgiitsel boyutun uyumlastirilmasini gerektirir.

Oya Erdil, Halit Keskin (2004), “Orgiitsel Degisim Siirecinin
Ozellikleri, Enformasyon Sisteminin Etkinligi, Is Degisimlerini
Uygulama Etkinligi, Rekabet Stratejileri ve Isletme Performansi
Arasindaki {liskiler, Yonetim, Y. 15 S. 47 Subat, s. 3-14.

Hasan Kiirsat Giiles, Yeniligin stratejik onemi, yenilik stratejileri, yenilik siireci ve yenilik siirecinde bilisim teknolojileri Hasan Kiirsat Giiles, Hasan Biilbiil (2004), Yenilikgilik, Ankara:

Hasan Biilbiil (2004) degerlendirilmektedir. Ayrica ¢alismada kalite uygulamalarinin yenilige etkisi, aragtirma-gelistirme ve | Nobel Ya.
rekabet kavramlar1 da incelenmektedir.

Hilal Yilmaz (2003) Yenilik kavrami kavramsal olarak degerlendirilmektedir. Yazar yenilik¢i pazarlarin 6zelliklerinin ne Hilal Yilmaz (2003), Yenilik, Yeni Ekonomi ve Rekabet, Ankara:
oldugunu ve hangi 6zelliklere sahip oldugunu agiklamaktadir. Rekabet Kurumu Ya.

TUSIAD (2003) Yenilik kavrami kavramsal ve uygulamali olarak degerlendirilmektedir. Yenilik temelinde isletmeler TUSIAD (2003), Ulusal inovasyon Sistemi: Kavramsal Cerceve,
siniflandirildiinda ise kararli isletmeler, yenilik¢i isletmeler, 6grenen isletmeler ve kendini Tiirkiye incelemesi ve Ulke Ornekleri, istanbul: Tiisiad Ya.
yaratabilen igletmeler olarak aciklanmaktadir.

Fatma Gegikli (2002) Orgiitsel degisimin nedenleri ¢evresel ve orgiitsel olarak ifade edilmektedir. Yine orgiitsel degisimi Fatma Gegikli (2002), “Orgiitsel Degisimde Tletisimin Rolii”,
calisanlarin kabullenmesi geregine ve orgiitsel iletisimin kolaylastirici roliine dikkat ¢ekilmektedir. istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, 13, s. 429-444.

Ufuk Durna (2002) Calisma yenilik, yenilik ¢evresi, yenilik tiirleri, yenilik siireci, yenilik stratejileri, yeniligi engelleyici Ufuk Durna (2002), Yenilik Yonetimi, Ankara: Nobel Ya.
etkenler ve yenilikte etkili olan faktorleri icermektedir.

Hasan Kiirsat Giiles, Isletme basarisinin siirekli degisen gevre sartlarina uyum saglamaya bagli oldugu ifade edilmektedir. Hasan Kiirsat Giiles, Thomas F. Burgess (2000), “Gtiniimiiz

Thomas F. Burgess
(2000)

Biiyiik capl degisimler daha ¢ok isletme dis1 ¢evreden kaynaklanir. Ciinkii isletmeler ¢evreyi
degistiremediklerinden ¢evreye uyum i¢in kendilerini degistirmektedir.

Isletmelerinde Degisim Yonetimi: detemler. ve .
Uygulanabilirlikleri”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:14-1,s. 101-114.

A. Akin Aksu (2000)

Degisim miihendisligini uygulamada karsilagilan direngler ve yapilan hatalar incelenmektedir.

A. Akin Aksu (2000), “Degisim Miihendisligi Uygulamalarinda
Kargilagilan l?irengler ve .Yapllan Hatalar”, Dokuz Eyliil
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 15 S.
2,s.37-48.

Zuhal Akal (2000) Performans 6l¢tim ve denetimi incelenmektedir. Caligsma performans kavramini, performans Zuhal Akal (2000), isletmelerde Performans Olciim ve Denetimi
boyutlarini, performans yonetimi sisteminin roliinii, performans 6l¢iim ve denetim sistemlerinin Cok Yonlii Performans Gostergeleri, Ankara: MPM Ya.
tasarim ve uygulama ilkelerini ve performans denetim ve 6l¢timiinde kullanilabilecek gosterge ve
modelleri icermektedir.

Giircan Papatya (1998) | Pazarlama miyopisine yakalanmamak i¢in isletmelerin agik ve anlasilir bir vizyona ihtiyac1 vardir. Bu | Giircan Papatya (1998), “Vizyon: Hayal ve Gergek Arasindaki
vizyon isletmenin siirekli geligimi ve degisiminde istek yaratir. Ustelik vizyon gelecegin kontrol Gerilim -Elestirel Bir Yaklasim Denemesi-*, Siilleyman Demirel
altinda tutulmasini ve rekabet avantaji igin yaratici stratejilerin gelistirilmesini saglar. Universitesi iliBF Dergisi, S. 3(Giiz), s. 123-134.

Bilgin Tak (1998) Performans basarisi i¢in isletmeler stratejik kaynaklarini rakiplerden farklilagtirmaya yonelmelidir. Bilgin Tak (1998), "Stratejik Planlama Siirecindeki Aksakliklar ve
Ayrica isletmelerin beklenmeyen ve dngoriilmeyen deger onerileri sunarak performans basarisi Coziim Onerileri", Uludag Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
saglayacagina vurgu yapilmaktadir. Fakiiltesi Dergisi, Cilt 16, Say1: 2.

Halime Inceler (1998) Teknoloji yonetimi rekabette basarili olmanin dinamigidir. Calismada teknoloji, teknoloji yonetimi, Halime Inceler (1998), Rekabette Basarimin Yolu: Teknoloji

teknolojik rekabet stratejileri, yenilik¢i isletme olmanin 6zellikleri, teknolojik degisim ve
organizasyonun yeniden planlamasi incelenmektedir.

Yonetimi, Ankara: Rekabet Kurumu Ya.
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BiRiNCi BOLUM
PAZARLAMA MIiYOPIiSi KAVRAMI

Pazarlama miyopisi, isletmelerin gelecegini belirlemede ve sekillendirmede
onemli bir doniim noktasidir. Bu doniim noktasini basariyla gecemeyen isletmeler, yok
olma tehlikesiyle yiizlesir. Aksine pazarlama miyopisinin olumlu etkileri de
diisiiniilebilir. Daha agik bir deyisle pazarlama miyopisi isletmelere kendilerini yeniden
tasarlama ve yeniden yaratma olanagl vermesi nedeniyle isletmeler tarafindan stratejik

bir donemeg olarak algilanmalidir.
1.1. Tanmm, Kapsam ve Islevi

Levitt pazarlama miyopisini, isletmelerin iiriin odakli hareket etmesi neticesinde
ortaya cikan bir durum olarak tammlar.”* Bu nedenle Levitt, isletmelerin pazarlama
miyopisine yakalanmamak i¢in miisteri odakli hareket etmelerini 6nerir ve boylelikle

isletmelerin siirekliliklerini saglayacagini ifade eder.
1.1.1.Tamm

Pazarlama miyopisi; isletmelerin gelecege iliskin calismalar yapmamasi ya da
geri kalmasi, yenilik faaliyetlerinde bulunmamasi, degisimi fark edememesi ve/veya
gerceklestirememesi ve performansa iligkin calismalara 6nem vermemesi olarak
tanimlanmaktadir. Boylece yonetsel acidan pazarlama miyopisinin Onemi ortaya ¢ikmis

olur.

** Bkz. Theodore Levitt (1960), “Marketing Myopia”, Harvard Business Review, July-August, s. 45-56.
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Bu tamm dogrultusunda pazarlama miyopisi; gelecek diistincesi ve eylemleri,
yenilik, performans ve degisim kavramlarnyla yakin iliskili olarak degerlendirilmektedir.
Ciinkii giinimiiz is ekosisteminde isletmelerin varliklarinin siirekliligini saglamasi
sadece miisteri odakli hareket etme neticesinde saglanamamaktadir. Dolayisiyla
isletmelerin siirekliligi i¢in kendilerinin iistlenmesi ve benimsemesi gereken rol, miisteri
odakliligin Gtesine gecebilmektir. Boylece pazarlama miyopisinin isletme varligini

tehdit edici etkisinden uzak kalinabilecektir.

Genel yargi olarak pazarlama miyopisi isletmelerin mevcut varligini tehdit edici
bir bicimde ortaya cikar. Dolayisiyla pazarlama miyopisi isletmelerin is ekosisteminde
varligim devam ettirmesini engelleyen bir durum olarak diistiniiliir. Fakat pazarlama
miyopisi olumsuz etkilerini hemen gosteren bir nitelige sahip degildir. Bu baglamda
isletmeler pazarlama miyopisinden kurtulmaya yonelik ¢aba ve calismalarda bulunmaya
iliskin siireye sahiptir. Ne var ki, pazarlama miyopisinden kurtulmaya yonelik caba ve
calismalarda bulunmayan isletmeler yok olma siireclerini hizlandirmaktadir. Bu yiizden
isletmelerin pazarlama miyopisine varliklarimi yok etmeye yonelik bir siirecten Ote,
varliklarin1 devam ettirmeye yonelik yeni ¢aba ve calismalar1 gerektiren bir siire¢ olarak
yaklagmalar stratejik bir yon ortaya koyar. Boylece isletmeler kendilerini yeniden

diisiinme, yeniden tasarlama ve yeniden yaratma olanag: bulabilirler.
1.1.2. Kapsamm

Pazarlama miyopisine iliskin temel olarak su c¢ikarimlar ©n planda

degerlendirilebilir:*

® Pazarlama miyopisi, igletmelerin islerini yanlis yapmalart neticesinde ortaya
ctkan bir durumdur. Burada isletmelerin islerini yanlis yapmalan ile aciklanmak
istenen isletmenin isini yapma noktasinda miisterilerin isteklerinden ve
ihtiyaglarindan uzak kalmasidir. Bu durum igletmelerin miisteri isteklerine ve
ihtiyaclarina yabancilagsmasina yol acar. Dahasi miisteri isteklerinden ve
ihtiyaclarindan uzaklasan isletmeler islerinde yanlhis calismalarda bulunur.
Dolayisiyla isletmeler islerini yanlis yapmalart ve nasil is yapacaklarini

bilememeleri neticesinde pazarlama miyopisine yakalanir.

2 Bkz. Levitt (1960), s. 45-56.
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Pazarlama miyopisi, isletmelerin diisiinme ve davranis noktasinda calismalarda
bulunmamast ya da bulunamamast nedeniyle ortaya ¢ikan ozel bir durumdur.
Stiphesiz bu durum isletme varliginin devamliligimi tehdit edici bir bigime
doniisiir. Bu bi¢im isletmelerin yapisinda ve kiiltiiriinde bozulmaya yol agar.
Kiiltir ve yapidaki bozulmalar ise, isletmelerin pazarlama miyopisine

yakalanmasinda kolaylastirici bir etkendir.

Pazarlama miyopisine yakalanan igletmeler is ekosistemindeki firsatlar
degerlendirmede diger isletmelere sans tamr. Ustelik bu durum isletmelerin
basarisinin devamini engeller ve isletmeyi yok olma durumuyla karsi karsiya
birakir. Fakat pazarlama miyopisine yakalanan isletmeler yeni firsat alanlarini
gorme olanagina da sahiptir. Burada 6nemli olan isletmenin yeni firsat alanlarin
degerlendirici bir role biiriinmesi ve yonelmesidir. Yoksa isletmeler yeni firsat
alanlarim  degerlendiren isletmeler tarafindan basarisiz olma siirecine

suriiklenecektir.

Pazarlama miyopisine yakalanan isletmeler faaliyet gosterdikleri sektoriin
tamimlanmasi noktasinda cogu zaman hata yapmaktadir. Bu hata isletmelerin
faaliyette bulunduklar1 sektorii sadece yapmis olduklar1 ise bagli olarak
tanimlamasindan kaynaklanir. Siiphesiz bu tamimlama dar bir bi¢imdedir ve
pazarlama miyopisine yakalanma siirecine hiz kazandirir. Levitt, isletmelerin
islerini dar bir bi¢gimde tanimlamasint Amerika demiryollar1 ile
orneklendirmektedir. Amerika demiryollart isini sadece demiryolu isi olarak
tanimlamaktadir. Fakat bu tanimlama Amerikan demiryollarinin pazarlama
miyopisine yakalanmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla Amerika demiryollari
kendilerini ulasim igletmesi olarak tanimlamak yerine, demiryolu isletmesi
olarak tamimlama hatasinda bulunmaktadir. Bu hata ise Amerikan

demiryollarinin pazarlama miyopisine yakalanmasina neden olmaktadir.

Pazarlama miyopisi, isletmelerin diisiince ve davranis boyutunda yapmis oldugu
hatalar neticesinde ortaya ¢ikan bir durumdur. Hatalarm temelinde sadece
stratejilerin basarisiz olmasi yer almamaktadir. Dahasi isletmelerin pazarlama
miyopisine yakalanmasindaki yanligin cikis noktasinda diisiince boyutunda

stratejilerin  olusturulmas1 ve uygulanmasinda pazarlama diisiincesinden
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bagimsiz hareket edilmesi yer alir. Bu baglamda isletmelerin pazarlama
miyopisine yakalanmamasi1 “pazarlama diisiincesi etrafinda olusturulan ve
uygulanan” stratejilere baghdir. Fakat burada pazarlama diisiincesi satilan
iriinlere odaklanmak yerine miisteri istekleri ve ihtiyaclarina odaklanmayi
icermelidir. Boylece isletmeler miisteri istekleri ve ihtiyaclarin1 kesfetme

neticesinde pazarlama miyopisine yakalanmaktan uzak kalacaktir.

® Pazarlama miyopisi, sektor biiyiimesinin durmasi neticesinde ortaya cikan bir
durumdur. Ne var ki, pazarlama miyopisi sinyallerini 6énceden verir ve buna
uygun ¢aba ve caligmalarda bulunmayanlar basarisiz olur. Siiphesiz her sektoriin
biiylimesi belirli bir donemde duracaktir ve bagka sektor biiyiimesi durumu
ortaya cikacaktir. Fakat sektor biiyiimesinin durmasi bir anda ortaya ¢ikan bir
durum degildir. Bu baglamda sektor biiyiimesinin durmasina iligkin sinyaller
onceden goriilebilir. Sektorlerin biiylimesinin durmasina iliskin sinyaller su

sekilde dzetlenebilir;**

e Sektor biiylimesinin bagka sektorler tarafindan tehdit edilmesi,
e Sektor biiyiime oraninin yavaslamasi,

e Sektor biiyiime oraninin diisiise gegmesi veya durmast,

Bu sinyalleri fark etmeyen ya da fark edemeyen isletmeler pazarlama miyopisine
yakalanmaktadir. Ayrica bu sinyaller pazar doyumuna isaret eder. Bu noktada
stratejik rol isletme {ist yOnetimine aittir. Eger isletme iist yOnetimi pazar
doyumunu agmaya yonelik adimlar atmazsa, isletme pazarlama miyopisine
yakalanacaktir. Dolayisiyla pazar doyumunun neden olacagi basarisizlik iist

yonetimin basarisizligl olarak ifade edilecektir.

o [sletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmasinda bugiine iliskin caba ve
calismalar karsisinda, gelecege iliskin caba ve calismalart geri planda tutmasi
etkilidir. Yani isletme yOneticileri strateji olusturmak yerine amag¢ ve
politikalarla ilgilenmeyi tercih etmektedir. Nitekim finansal amaglar ve

politikalar isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmaya dogru evrilmesine

2 Theodore Levitt (1965), “Exploit The Product Life Cycle”, Harvard Business Review, November, s.
81-94.
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hiz kazandirir. Bu baglamda pazarlama miyopisine yakalanmamak i¢in isletme
yoneticileri pazarlama stratejilerine odaklanmalidir. Dahas1 pazarlama stratejileri
duragan degil dinamik bir yapida olmalidir. Boylece isletmeler pazarlama

miyopisine yakalanmanin olumsuz etkisinden uzak kalacaktir.

Pazarlama miyopisi, igletmelerin rakiplerini ya da sektorlerine alternatif olarak
ortaya cikan sektorleri kiiciimsemesinden veya gorememesinden kaynaklanir.
Boyle bir yonelime sahip olan isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanma
durumundan kag¢inmasi zordur. Levitt, bu yaklasimi Hollywood ve Demiryollar
ile Orneklendirmistir. Hollywood’un pazarlama miyopisine yakalanmasina
televizyonu kiigiimsemesi neden olmaktadir. Demiryollarinin  pazarlama
miyopisine yakalanmasinda ise araba, tir, ucak ve telefonu kendisine alternatif
olarak gdrmemesi etkilidir. Yani pazarlama miyopisine yakalanmak istemeyen
isletmeler hem rakiplerini hem de sektorlerine alternatif olabilecek sektorleri
kiicimsememeli veya gormeye c¢alismalidir. Boylece isletmenin siirekliligini

saglamak kolaylasacaktir.

o [sletme zihniyetindeki eksiklik pazarlama miyopisine yakalanmaya neden olur.

Yani pazarlama miyopisine yakalanmada isletmenin zihniyeti stratejik bir role
sahiptir. Dahas1 isletme zihniyeti, isletmenin bugiinii ve gelecegini
sekillendirmedeki diisiincenin besleyicisidir. Diger yandan isletme siirekliligi
icin igletme zihniyeti isletmenin kendisini iiriin odakli degil miisteri odakl
gormesini ve kendisini yaptig1 isle tamimlama hatasindan kaginmay1 icermelidir.
Ornegin, Hollywood kendisini sadece film isi yapan bir sektor olarak
gormektedir. Fakat Hollywood isletmeleri kendilerini eglence isletmeleri olarak
gormelidir. Boylece isletmeler siirekliliklerinin pazarlama miyopisi durumuyla

tehdit edilmesinden uzaklasir.

o [sletmelerin firsatlart degerlendirmemesi pazarlama miyopisine yakalanmaya

neden olur. Isletmelerin firsatlar1 degerlendirme noktasinda basarisiz
olmalarinin nedeni teknik yetenek eksikligi ve/veya miisteri odakli olmamaktir.
Bu baglamda isletmeler firsatlar1 degerlendirmek ve pazarlama miyopisine

yakalanmamak i¢in hem gelismis teknik yeteneklere sahip olmali, hem de
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miisteri odakli olmalidir. Ornegin, Du pont ve Gorning Glass gibi isletmeler

teknik yeteneklerinden dolay1 hem iiriin odakli hem de miisteri odaklidir.

Isletmelerin sahip olduklart teknik bilgiyi (know-how) iiriin odakli diisiinceyle
yonetmesi, pazarlama miyopisi durumuyla karsilasmaya yol acar. QOysa
isletmeler pazarlama miyopisine yakalanmamak igin teknik bilgiyi miisteri
odakli diisiinceyle yonetmelidir. Teknik bilginin miisteri odakli yonetilmesi
isletmeyi miisteri takdiri yaratmaya ve basarili yeni {iiriinler ortaya koymaya
yonlendirir. Dolayisiyla miisteri odakli teknik bilgi calismalar1 isletme

basarisinin devamlhiligini saglayacaktir.

Miisteriyi takip etmeyen ve/veya gozlemlemeyen isletmeler pazarlama
miyopisine yakalanma durumuyla yiizlesecektir. Dahasi miisteriyi takip etmeyen
ve/veya gozlemlemeyen calismalar neticesinde ortaya ¢ikan iiriinlerin cogu talep
gormemektedir ve satis yontemleri ise yaramamaktadir. Bu yiizden pazarlama
miyopisine yakalanmamak i¢in isletmelerin miisterileri gozlemesi ve takip
etmesi gerekir. Boylece miisteri istekleri ve ihtiyaglarindaki degisimleri gormek

kolaylasacak ve isletme siirekliligi garanti altina alinacaktir.

Isletmelerin faaliyet gosterdigi sektoriin cok yonlii olmasi ve diger sektorlerin
biiytimesinin faaliyet gosterilen sektore baglh olmasi isletmenin pazarlama
miyopisi durumundan uzak kalmasini saglar. Yani isletmelerin faaliyette
bulundugu sektor baska sektorlere kaynak sagliyorsa, pazarlama miyopisine
yakalanmas1 zordur. Fakat mevcut sektoriin diger sektorleri destekleyici
konumunun siiresiz olacagi diisiincesi her zaman gecerli degildir. Bu yiizden
isletme yoneticileri sektoriin gelecegine iliskin durumlar1 6ngormelidir. Ornegin,
aliminyum ve cam sektorleri farkli sektorlere destek saglayici olmalar1 yoniiyle

pazarlama miyopisine yakalanmaktan uzaktir.

Isletmelerin ~ ¢alismalarimin  basarisimn — durmasi  pazarlama — miyopisine
yakalanmaya neden olur. Fakat isletme basarisinin durmasinin nedeni bagariy1
devam ettirmeye/biiyiimeye yonelik firsatlarm eksikligi degildir. Isletme
basarisinin durmasinin nedeni yonetimsel yaraticilik ve cesurluktur. Bu noktada
isletmeler firsatlart degerlendirmeye yonelik yaraticiligi kullanmali ve firsatlari

degerlendirmeye yonelik cesurca hareket etmelidir. Boylece isletmeler
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pazarlama miyopisine yakalanmamada kolaylastirici role sahip olan firsatlart

degerlendirme olanagina sahip olacaktir.

e Yaraticiliktan yoksun, firsatlari degerlendirmekte tereddiit eden ve pazarlama
temel yeteneklerine sahip olmayan igletmeler pazarlama miyopisine yakalanir.
Nitekim bu ozelliklere sahip olmayan isletmelerin gelecekte yer almasi ve
miisteri takdiri yaratmasi zordur. Bu yiizden isletmeler yaraticilik, firsatlari
degerlendirme ve pazarlama temel yetenekleri noktasinda basarili olmalidir.
Boylece isletmenin gelecegini devam ettirme ve miisteri takdiri yaratma olanagi

dogacaktir.

o [sletmeler iiriinlerinin siirekli olacagim ya da tehdit edilmeyecegini diisiinmesi
kar beklentisi varsayimina bagl olarak isletmenin pazarlama miyopisine
yvakalanmasma neden olur. Dahast isletmelerin iiriinlerinin degismez oldugu
diisiincesi isletmelerin iiriinleri gelistirmekten ya da yeni iriinler ortaya
cikarmaktan uzaklasmasina neden olur. Isletmelerin iiriinleri gelistirmekten ya
da yeni iriinler ortaya ¢ikarmaktan uzaklagsmasi neticesinde ise, pazarlama

miyopisi durumu ortaya cikar.

o [sletmeler sadece faaliyet gosterdikleri sektorii degil, biitiin is ekosistemini
yakindan takip etmelidir. Ciinkil is ekosistemi basarili isletmeler/sektorler kadar
basarisiz isletmeleri/sektorleri dogasinda barindirir. Burada 6nemli olan basaril
isletmelerin “nasil” basarili oldugunu analiz etmek kadar basarisiz igletmelerin
“neden” basarisiz oldugunu analiz etmektir. Fakat her isletmenin aym
uygulamayla ayn1 sonucu elde edemeyecegi diisiincesinden hareketle isletmeler
pazarlama miyopisine yakalanmamak icin basarisiz isletme uygulamalarindan
ders almahdir. Boylece pazarlama miyopisine yakalanmak istememenin
yaratmis oldugu bir gerilim ortaya ¢ikacaktir. Bu gerilim isletmeyi yeni basarilar
kazandirmaya yonlendirir. Ornegin, kuru temizleme isletmelerinin pazarlama
miyopisine yakalanmasmda kendi sektorii degil kimyasal eklentiler sektorii
etkilidir. Nitekim kimyasal eklentiler sektorii kuru temizleme isletmelerinin

varliklarinin ortadan kalkmasina neden olmaktadir.
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Gelecekte hangi iiriinlerin miisteri istekleri ve ihtiyaclart arasinda yer
almayacagini ve gelecekte miisterilerin hangi Ttiriinlere istek ve ihtiyac
duyacagim arastirmayan isletmeler pazarlama miyopisine yakalanir. Nitekim
Uriinleri miisteri istekleri ve ihtiyaglarina uyum saglamayan isletmeler
siirekliliklerini tehdit altina alacaktir. Bu ylizden isletmeler gelecekte sahip
olduklart hangi iiriinlerinin talep gérmeyecegini ve hangi yeni iriinlerin talep
gorecegini arastirma cabasinda olmalidir. Boylece isletmelerin siirekliliklerini
tehdit edici bir rolii bulunan pazarlama miyopisine yakalanmasi uzak bir ihtimal

olacaktir.

Isletme yoneticilerinin  faaliyet gosterdikleri her sektoriin  kendiliginden
biiytiyecegi varsayumina kapilmasi yanlis olabilir. Bu varsayim igletmelerin
pazarlama miyopisine yakalanmasina neden olur. Nitekim isletme yoneticileri
farkl1 bir varsayimi benimsemelidir. Bu varsayim firsatlarin artisina bagl olarak
sektoriin biiyliyecegi varsayimidir. Bu baglamda firsatlarin artig1 isletme
basarilarimt  daha ileri noktaya tasima sansi yaratir. Fakat firsatlan
degerlendirmek icin isletme yoOneticilerinin asir1 ¢aba ve c¢alismaya ihtiyaci

vardir. Boylece firsatlarin artistyla sektor biiylimesi olasilig1 ortaya ¢ikacaktir.

Miisteri istekleri ve ihtiyaclarindan iliskisiz iiriinler sunan ve ¢ikti artisina bagl
maliyetleri azaltmaya asirt bicimde odaklanan isletmeler pazarlama miyopisine
yakalanir. Bu baglamda isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmamak icin
miisteri istekleri ve ihtiyaclarina uygun iiretim gerceklestirmesi gerekecektir.
Boylece isletme, miisteriler tarafindan maliyetler nedeniyle degil farklilig
nedeniyle tercih edilecektirr Bu da isletme basarisinin siirekliligini

kolaylastiracaktir.

Isletmelerin gelecekle rahat bir bicimde yiizlesmesi ve gelecekte yer alabilmesi
iiriinlerinin miisteriler tarafindan tercih edilmesine baghdir. Dolayisiyla
tiriinleri miisteriler tarafindan tercih edilmeye devam eden isletmeler pazarlama
miyopisine yakalanmadan caligmalarin1 devam ettirir. Dahas1 igletmeler miisteri
istekleri ve ihtiyaglarindan kopuk olmayan bicimde caligmalarini siirdiiriir ve

gelecekte de basarisini siirdiirme olasiligina sahip olur.
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Isletmelerin basarilarim daha da éteye tasimak adina pazari genigletme
calismalarinda bulunmasi beklenir. Bu baglamda yapilan calismalarin temel
destekleyici argiimani noktasinda dikkatli olunmalidir. Nitekim pazar
genisletme calismalart yaraticiligi ve yenilik¢iligi destekleyici argiiman olarak
gormelidir. Boylece isletmeler pazarlama miyopisine yakalanmamaya yonelik

calismalarin motivasyonuyla yeni basarilar i¢cin ¢alismaya devam edecektir.

Isletmeler degisimi gerceklestiremediklerinden ya da degisime kapali olmalar
nedeniyle pazarlama miyopisine yakalanir. Bu yiizden isletmeler sektor
biiylimesinin devami ve/veya isletme basarisinin devami i¢in degisimi farkl
degerlendirmelidir. Bu baglamda isletmeler acisindan degisim distan gelen bir
tehdit olmaktan ziyade, firsat olarak goriilmelidir. Boylece pazarlama

miyopisine yakalanma durumuyla yiizlesmekten uzak kalinacaktir.

Isletmelerin rekabet bicimleri pazarlama miyopisine yakalanma noktasinda
etkilidir. Rakiplerin sadece ne yaptigim1 arastirarak rekabet eden isletmeler
pazarlama miyopisine yakalanir. Bu yiizden pazarlama miyopisine
yakalanmamak icin isletmeler is ekosistemindeki gelisimleri ve olast egilimleri

degerlendirmeye yonelik ¢aba ve ¢alismalara girismelidir.

Isletme yoneticilerinin sektorlerinin biiyiime, olgunlasma ve diigiis evreleri
vasadiklarmm goz ardi etmesi, pazarlama miyopisine yakalanmaya neden olur.
Genellikle isletmeler pazarlama miyopisine olgunlagsma evresinden diisiis
evresine geciste yakalanir. Bu evrede isletme yoneticileri pazarlama miyopisine
yakalanmamaya yoOnelik stratejiler gelistirmelidir. Bu stratejiler pazarlama
miyopisine yakalanmamak i¢in performans, yenilik, degisim ve gelecege iliskin
calismalar eksenli olusturulmalidir. Boylece pazarlama miyopisini isletme

siirekliligini devam ettirmede stratejik bir iistiinliige cevirme sans1 dogacaktir.

Isletmelerin is ekosistemi niteligi geregince faaliyette bulunduklar: sektorleri
gelistirmesi beklenir. Bu baglamda isletmeler sektorlerindeki yeni egilimleri
gorme ve degerlendirme noktasinda harekete gecmeye hazirlikli bir yapida
olmalidir. Eger isletmeler sektdr basarisim devam ettirici egilimleri géremez
ve/veya degerlendiremezse baska sektorler tarafindan tehdit edilir. Bu tehdit

diger isletmelerin egilimleri dogru okumasindan ve igletmelerin yeni egilimlere
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yonelmekten uzak kalmasindan kaynaklanir. Dolayisiyla yeni egilimlere
yonelmeyen isletmeler pazarlama miyopisine yakalanir. Bu yiizden isletmeler
sektorel egilimleri ve/veya tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaclarindaki degisimi

tanimlamaya yonelik caba ve ¢alismalarda bulunmalidir.

o [sletmelerin miisteri istek ve ihtiyaclarina dikkat etmemesi sektoriin kor
olmasina neden olur. Sektoriin kor olmasi; sektoriin etkisinin tamamen ortadan
kalkmas1 ve isletmelerin yok olmasidir. Fakat pazarlama miyopisi,
isletme/sektor korliigiinden once ortaya ¢ikan bir uyaricidir. Eger isletme gerekli
caba ve calismalan gerceklestirmezse, pazarlama miyopisi isletme/sektor

korliigiine dogru evrilme gosterir.

e Kendi mevcut iiriinlerinin modasim gecirmeyen isletmeler baska isletmelerin
yeni iiriinler gelistirmesi nedeniyle pazarlama miyopisine yakalamir. Bu
baglamda isletmeler arastirma c¢alismalari neticesinde yeni iiriinler
gelistirmelidir. Nitekim kendi diriinlerinin modasin1 gecirmeyen isletmeleri
koruyucu tek etken sans olacaktir. Bu yiizden isletmeler gelecek basarilarini
sansa birakmadan kendi {iiriinlerinin modasint gecirmeye yonelik caba ve

calismalara yonelmelidir.

o [sletmelerin pazarlama merkezli hareket etmek yerine satis merkezli hareket
etmesi pazarlama miyopisine yakalanmaya neden olur. Isletmelerin pazarlama

miyopisine yakalanmasinda satis merkezli hareket edilmesi sunlari ierir;™

e Satis merkezli hareket saticilarin ihtiyaclarina odaklanir ve miisterilerin

ihtiyaglarina odaklanmamaktadir.

e Satis merkezli calismalar sadece iiriinleri nakde ¢evirmeye calisir ve miisteri

tatmini/takdiri yaratmaya caligmamaktadir.

e Satis merkezli calismalarda iist yonetim kara odaklanmaya yonelir ve deger

yaratma ¢aba ve calismalarina yonelmemektedir.

Satis merkezli hareket etmek yerine pazarlama temelli hareket eden isletmeler,

pazarlama miyopisine yakalanma riskinden uzak kalacaktir.

> Theodore Levitt (1960), s. 143.
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Isletmelerin yapmuis olduklart pazarlama arastirmalariun gegcmise yonelik
degerlendirmeleri icermesi pazarlama miyopisine yakalanmaya neden olur.
Dahas1 bu arastirmalar isletmelerin sadece ge¢misi analiz ederek gelecekte de
basarilarin devam edecegi yanilgisina kapilmasina neden olabilir. Bu baglamda
pazarlama arastirmalar1 gelecekte miisteri ihtiyaglarinin ne oldugunu anlama ve
kesfetmeye yonelik bir amagla gerceklestirilmelidir. Boylece pazarlama

miyopisi durumuyla yiizlesmekten uzak kalinacaktir.

Isletme stratejilerinin merkezinde yalnizca kdrt artirma ¢abasinin yer almast,
pazarlama miyopisine yakalanmaya neden olur. Bu yiizden isletme
stratejilerinin merkezinde kara odaklanmak degil, miisteri istekleri ve ihtiyaclar
yer almalidir. Boylece isletmelerin pazarlama miyopisinden kurtulmaya yonelik

onlemler almasina gerek kalmayacaktir.

Isletmelerin pazarlama calismalarimi iiretim sonrasina birakmast pazarlama
miyopisine yakalanmaya neden olacaktir. Isletmelerin pazarlama calismalarim
iretim sonrasina birakmasinda iiriin odakli hareket etme anlayis1 etkilidir. Fakat
isletmelerin pazarlama caligmalar1 iiretim Oncesinde baglamalidir. Boylece
isletmeler gelecek basarisim engelleyen pazarlama miyopisinin etkisine

girmeyecektir.

Is ekosisteminde isletmelerin teknik arastirmalart neticesinde ortaya cikan
iiriinler isletme bagsarisina etki eder. Fakat {iriinlerin cikis donemlerindeki
basarist iiriiniin teknik ozellikleri kadar pazarlama calismalarina da baghdir.
Dahasi {irliniin sonraki siireclerde de talep gdrmesi pazarlama caligmalarina
baghdir. Bu yiizden isletmeler teknik arasgtirmalarin baslangicinda pazarlama

merkezli hareket etmelidir.

Sonucta pazarlamanin isletme yasam omriiyle ilgili oldugunu diisiinmeyen ya da
fark edemeyen isletmeler pazarlama miyopisine yakalanir. Bu baglamda
isletmelerin pazarlamay: isletme ¢aligmalarinin baslangic noktasi olarak gormesi
gerekecektir. Nitekim pazarlama merkezli ¢alismalarda bulunan isletmeler
gelecekte nereye gitmek istediklerini gosteren bir pazarlama vizyonuna sahiptir

ve isletme i¢in gelecek basariyla gelecektir.
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1.1.3. islevi

Pazarlama miyopisinin islevleri cok yonlii ve cok boyutlu degerlendirilebilir.

Ancak genel olarak su noktalarda toplanabilir:

Yeni Alanlari Gormeyi Saglama: Pazarlama miyopisi, isletmeler icin tehdit
yaratan bir unsur olmaktan Gte yeni alanlar1 gormeyi saglayan stratejik bir
durumdur. Bu baglamda isletmeler pazarlama miyopisine yakalanmama
isteginin yarattigi gerilimle yanlis uygulamalara yonelmek yerine dogru
uygulamalara yonelebilir. Yani pazarlama miyopisinin yarattigr gerilim

olumlayici bir tarzdadir. Bu da yeni is alanlarinin goriilmesini saglar.

Temel Pazarlama Yeteneklerini Fark Etmek: Pazarlama miyopisi, isletmelerin
mevcut durumlarim1 degerlendirmelerini ve yeni duruma hazirlanmalarin
olanakli kilar. Isletmeler mevcut durumlarm degerlendirme neticesinde temel
pazarlama yeteneklerini kesfetme olanagi bulur. Ustelik temel pazarlama

yetenekleri isletme basarisinin temelini olustulrur.26

Sektor Doyumu Saglama: Sektoriin yagam siirecinin hangi asamasinda oldugunu
bilmek pazarlama miyopisine yakalanmamak i¢in 6nemlidir. Nitekim sektoriin
olgunlagsma donemi sonrasindaki siire¢ pazarlama miyopisine isaret eder. Bu
baglamda sektoriin hangi asamada oldugunu belirlemek farkli strateji ve
uygulamalan gerceklestirmeyi saglar. Dolayisiyla sektor doyumu belirtileri fark

edildiginde isletme sektorii doniistiirme olanagina sahip olur.

Tehdit Yaratan Sektorleri Fark Etme: Is ekosisteminde isletmeler farklh
sektorlerin tehdidi altindadir. Ciinkii is alanlart birbiriyle baglantili hale
gelmektedir. Bu yiizden isletmeler sadece rakiplerini degerlendirmekten Ote
tehdit yaratic1 etkisi olabilecek sektorleri de arastirmalidir. Boylece isletmenin

varliginin devamliligi saglanabilecektir.

26 C. K. Prahalad, Gary Hamel (1990), "The Core Competence of The Corporation”, Harvard Business
Review, May-June, s. 79-91.
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Firsatlant Degerlendirebilme: Yeni firsatlar is ekosisteminin dogasinda her
zaman yer alir. Fakat firsatlar1 degerlendirebilen isletmelerin sayis1 azdir. Bu
duruma isletmelerin mevcut uygulamalarinin devamli basar1 saglayacagi
diisiincesi neden olur. Aksine pazarlama miyopisinin farkinda olan isletmeler
miyopiye yakalanmamak icin firsatlart gérme ve degerlendirme olanagina sahip

olur.

Miisteriyi Gozleme ve Yaratma: Isletmelerin basarisinin devamliligini saglamasi
ya miisteriyi gozlemeye ya da miisteri yaratmasina baglidir. Miisteriyi gozlemek,
miisterinin istekleri ve ihtiya¢lariin neler oldugunu kesfetmeye yoneliktir. Bu
yonelim miisterilerin ihtiyact oldugu fakat ifade edemedigi ihtiyaclari icerir.
Miisteriyi yaratmak ise yaratilan iiriine miisterinin ilgisini ¢cekmeyi ifade eder.
Bu ilgi miisterinin ihtiyact olmayani ihtiyaci haline getirmeyi icerir. Yani

miisteri de onu elde etmeye yonelik zorunlu bir istek yaratir.

Etkili Yaraticihk ve Etkileyici Yenilik Onerme: Isletmelerin kendisini yeni
basarilara adapte etmek i¢in yenilik ve yaraticiliga ihtiyaci vardir. Bu baglamda
isletme calisanlarinin  yaraticiligina deger vermek ve degerlendirmek
gerekecektir. Nitekim c¢alisanlarin yaraticiliklan etkileyici yeniliklerin ortaya
cikmasina zemin hazirlar. Boylece isletme icindeki basarili calismalar pazar

basarisini yaratir.

Uriin Ustiinliigiinii Degerlendirme: Var olan iiriinler gelecek basarisi acisindan
isletmelere giivence yaratmayabilir. Ciinkii miisteri istekleri ve ihtiyaglarn
degismektedir. Bu yiizden isletme yoneticileri mevcut iirlinlerinin iistiinliigiinii
periyodik olarak degerlendirmelidir. Bu degerlendirmeler mevcut iiriini

gelistirmeye yonelik ¢alismalara ya da yeni iiriin gelistirmeye 151k tutar.

Gelecekte Hangi Uriinlerin Oldiiriilecegini Ongérmek: Gelecegi basariyla
karsilamak admna isletmelerin {iriinlerine iliskin 6ngoriillerde bulunmast
gerekecektir. Bu Ongoriiler {iiriin hayat egrisi baglaminda yapilacag gibi
isteklerin ve ihtiyaclarin degisim zamanlarim 6ngormeye baglhida yapilabilir.
Fakat giiniimiizdeki ve gelecekteki is ekosistemi diisiiniildiiglinde iiriin hayat
egrisi baglaminda hareket etmek yeterli olmayabilir. Ciinkii yenilenen ve

dayatilan istekler ve ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir.
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1.2. Diisiince Temelleri ve Temel Yaklasimlar

Pazarlama miyopisi, alisilmis diisiince ve davraniglardan 6te alisilmamis
diisiince ve davranmislarla bir sonraki basarilara erismeye katki saglar. Bunu gercekei
kilmak, diisiince temelleri ve temel yaklasimlari basariya ulagsmada icsellestirmeye

baghdir.
1.2.1. Diisiince Temelleri

Pazarlama miyopisinin diisiince temelleri, sistem ve yap1 yonelimi ile eylem ve

uygulama yonelimini kapsar.
1.2.1.1. Sistem ve Yap1 Yonelimi

Pazarlama miyopisinin sistem ve yapt yonelimi; rekabetci ustiinligi
hedeflemeyi ve degisen is ekosistemine uyum saglamayi igerir.

(a) Rekabetci Ustiinliigii Hedeflemek: 1s ekosistemi var olan isletmelerin
basarisinin devamliligini saglayan bir nitelige sahip degildir. Ciinkii var olan
isletmelerin yeni basarilart ya da yeni ortaya c¢ikan isletmelerin basarilart is
ekosisteminin dokusunu degisken bir yapiya biiriindiirmektedir. Bu degisken yapida var
olan/olacak her isletmenin siirekliligini saglamada rekabetci tistiinliigii elde etmesi ve
siirdiirmesi stratejik bir dneme sahiptir. Dolayisiyla isletmeler diisiince ve eylemlerini

rekabetci iistiinliik yaratma ve siirdiirme temelinde gergeklestirmelidir.27

(b) Degisen Is Ekosistemine Uyum Saglamak: Var olan ya da is ekosistemine
yeni katilan isletmeler, is ekosisteminin dokusunu etkilemektedir. Bu yiizden is
ekosistemi dokusu sabit ve degismez bir yapiya doniismemektedir. Dolayisiyla bu
dokuda her isletmenin varligimin siirekli olmasi zorlasmaktadir. Burada isletmelerin
siirekliligini onleyici etken ise pazarlama miyopisidir. Ciinkil is ekosistemi gelecege
dogru evrildik¢ce yeni isletmeleri biinyesine katmakta ve bazi isletmeleri biinyesinden

uzaklastirmaktadir.

%7 Bkz. Nurhan Papatya (2007), Siirdiiriilebilir Rekabetci Ustiinliik Saglamada Stratejik Yonetim ve
Pazarlama Odag Kaynak Tabanh Goriis -Kavramsal ve Kuramsal Yaklasim-, Ankara: Asil Ya., 2.
Baski.
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1.2.1.2. Eylem ve Uygulama Y 6nelimi

Pazarlama miyopisinin diislince temellerinden eylem ve uygulama yonelimi,
miisteri odakliligin otesine gegmeyi ve farkindalik yaratan pazarlama uygulamalarini

gerceklestirmeyi kapsamaktadir.

(a) Miisteri Odakliligin Otesine Gegcmek: Isletmelerin is ekosisteminde
varliklarinin siirekliligini saglamalarn noktasinda miisteri odakliligin Gtesine gecme
diisiincesi pazarlama miyopisine yakalanma durumuyla yiizlesmeyi onleyici bir role
sahiptir. Bu baglamda isletmeler varliklarinin siirekliligi icin miisterilerin ihtiyaci
oldugu fakat ifade edemedigi ihtiyaglar1 arastirmaya ytinelmelidilr.28 Boylece isletmeler

gelecek basarisini garanti etmeyi saglayabilecektir.

(b) Farkindalik Yaratan Pazarlama Uygulamalarm Gerceklestirmek:
Isletmelerin basarisinin devamliligini saglamada pazarlama uygulamalar stratejik bir
Oneme sahiptir. Fakat isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmamak adina
pazarlama uygulamalar1 farkindalik yaratabilmelidir. Ciinkii giiniimiizde miisteri
istekleri ve ihtiyaglari siirekli degismektedir. Ustelik miisteri istekleri ve ihtiyaglar1 daha
once ifade edilmeyen isteklere ve ihtiyaclara dogru evrilmektedir. Bu durum

isletmelerin pazarlama uygulamalarinda farkindalik yaratmaya yon gtistermektedir.29
1.2.2. Temel Yaklasimlar

Pazarlama miyopisinin sisteme, iiriine, miisteriye ve pazara iliskin olmak iizere

dort ayrim igerisinde temel yaklasimlart s6z konusudur.
1.2.2.1. Sisteme Iliskin Yaklagimlar

Pazarlama miyopisinin sisteme iligkin yaklasimi; stratejik diisiince ve stratejik
davranis basaris1 saglamayi, giincel pazarlama kavramlarini benimsemeyi, pazarlama
merkezli oOrgiitlenmeyi, isletme yasam oOmriinii diisiinmeyi ve {iist yonetim basarisi

saglamayi igerir.

e Stratejik Diisiince ve Stratejik Davrams Basarisi Saglamak: Isletmelerin
siirekliligini saglamas1 ve basarilarinin devamliligi stratejik diisiince ve stratejik

davranis boyutundaki basarilarla dogru orantilidir. Fakat burada kritik nokta

*8 Giircan Papatya (1997), “Isletme Verimliligi ve Kiiresel Rekabet Onceliklerinden Hayal Miihendisligi”,
MPM Verimlilik Dergisi, 11997/4, s. 43.
* {zzet Bozkurt (2005), Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, istanbul: Mediacat Ya., s. 16-18.
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stratejik diisiince boyutundaki hatalardan kacinmaktir. Ciinkil stratejik diistince
boyutundaki hatalar isletmenin pazarlama miyopisine yakalanmasina neden
olacak siirecin baslangic noktasidir. Bu yiizden isletmeler stratejik diisiince
caligmalarinin sentezci bir siire¢ oldugu, yaraticilik ve sezgiden beslendigini
unutmamali  ve bunu isletme varligini devam ettirmek adma iyi

degerlendirmelidir.

* Giincel Pazarlama Kavramlarini  Benimsemek: Isletmeler pazarlama
uygulamalar1 neticesinde basarisiz olabilir. Isletmeler agisindan basarisizligin
nedenlerini aragtirmaktan ote basarisizligin iistesinden gelmeye yonelik ¢aba ve
calismalarda bulunmak daha Onemlidir. Bu c¢aba ve calismalar genelde
pazarlama anlayisinda degisimlere neden olmaktadir. Nitekim pazarlama
anlayisindaki degisimler giincel pazarlama modalarinin isletme tarafindan
benimsenmesine yol agar. Fakat is ekosisteminde her pazarlama anlayist
modasinin her isletmede basariyr saglayacagi diisiiniilemez. Bu yiizden her
pazarlama anlayis1 modasinin benimsenmesi ve uygulanmaya calisilmasi
pazarlama modalarin1 benimseme (marketingmania) etkisini ifade eder. Dahasi
pazarlama modalarim1 benimseme etkisi isletme pazarlama anlayisinda

karmasikliga neden olur.*

e Pazarlama Merkezli Orgiitlenmek: 1s ekosisteminde basar1 isletmelerin
miisterilere yeni istekler ve ihtiyaglar yaratmasindan ortaya cikar. Nitekim
miisterilere yeni istekler ve ihtiyaclar yaratan isletmeler pazarlama merkezli
orgiitlenirler. Bu baglamda Peter Drucker’in ifade ettigi gibi ‘“Pazarlamanin
amaci, satis yapmay1 gereksiz hale getirmektir.” Dolayisiyla pazarlama merkezli
orgiitlenme karsilanmamis ihtiyaglart kesfetmeyi ve takdir edilen coziimler

hazirlamay1 i(;elrilr.31

% Qlivier Badot, Bernard Cova (2008), “The Myopia of New Marketing Panaceas: The Case for
Rebuilding Our Discipline, Journal of Marketing Management, 24:1-2, s. 205-219.

*! Frederick E. Webster (1992), "The Changing Role of Marketing In The Corporation”, Journal of
Marketing, Vol. 56, s. 1-17.
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Isletme Yasam Omvriinii Diigiinmek: Pazarlama miyopisi, isletme yasam omriinii
tehdit edici bir durumdur.** Fakat pazarlama miyopisi, isletmelerin yasam
Omriinii devama iliskin ¢aba ve ¢alismalarda bulunmaya iliskin siireye de olanak
verir. Bu baglamda pazarlama miyopisine yakalanan isletmeler hemen yok
olmamaktadir. Kendilerini yeniden tasarlama ve yeniden yaratma sansini

degerlendirmede basarili olmaya odaklanmalidirlar.

Ust Yonetim Basarist  Saglamak: Isletmelerin  pazarlama miyopisine
yakalanmasinda yoneticilerin basarisizligl etkilidir. Yoneticilerin basarisizligi
pazarlama miyopisine iligkin sinyalleri dikkate almamaktan ya da
gorememekten kaynaklanir. Ayrica yoOnetici basarisizligl; iiriin, pazar ve

miisteriye iligkin calismalarda bulunmamayi igerir.
1.2.2.2. Uriine iliskin Yaklasim

Pazarlama miyopisinin iiriine iligkin yaklasimi; mevcut iriinleri gelistirmeyi,

yeni {iriinler gelistirmeyi ve iiriin yasam siiresine dikkat etmeyi icerir.

Mevcut Uriinleri Gelistirmek: Isletmeler miisterilere sunmus olduklart iriinlerle
bugiin basarili olabilir. Fakat daha da onemlisi isletmenin gelecek basarisini
temin edici ¢caligmalara yonelmesidir. Dolayisiyla isletmelerin mevcut iiriinlerini
gelistirici ¢aligmalarda bulunmas1 gerekecektir. Dahas1 giiniimiiz is ekosistemi
paralelinde diisiiniildiiglinde mevcut iiriinleri gelistirmekten 6te bir yaklagim
benimsenmesi miimkiindiir. Bu yaklagim ise miisteriye yeni ve farkli iiriinler

sunmaktir.

Yeni Uriinler Gelistirmek: Isletmeler degisen tiiketici istekleri ve ihtiyaclarini
gozlemleyerek yeni iiriinler sunmaktadir. Sunulan yeni iiriinler miisterilerin
yasam bi¢imlerini kolaylastirma ve onlara kendilerini gerceklestirme olanagi
yaratir. Nitekim gelistirilen yeni iiriinler isletmelerin miisteriler tarafindan tercih
edilmesinin devamliligimi saglar. Aksine yeni {iriinler gelistirilmemesi
isletmenin pazarlama miyopisine yakalanmasina ve miisteriler tarafindan tercih

edilmemesine yol agar.

> Bkz. Ichak Adizes (1979), "Diagnosing And Treating Lifecycle Problems of Organizations",
Organizational Dynamics, Summer, s. 3-25.

47



Uriin Yagam Siiresine Dikkat Etmek: Her iiriin belirli bir yagam 6mriine sahiptir.
Uriinlerin yasam omriine dikkat etmeyen isletmeler kendi varliklarmi da
tehlikeye atar. Bu baglamda isletmelerin kendi yasam siirelerini iiriin yasam

siiresine bagiml hale getirmemek i¢in ¢alismalarda bulunmasi gerekecektir.
1.2.2.3. Miisteriye fliskin Yaklasim

Pazarlama miyopisinin miisteriye iliskin yaklasimi; yeni istekler ve ihtiyaclar

yaratmay1, miisteriyi yonlendirme ve miisteri takdiri saglamay1 igerir.

Yeni Istekler ve Ihtiyaclar Yaratmak: Misteri istek ve ihtiyaclari siirekli
degismektedir. Degisen miisteri istekleri ve ihtiyaclarimi karsilamaya devam
eden isletmeler basarili olmaya devam edecektir. Fakat degisen miisteri istekleri
ve ihtiyaclarimi karsilamada rakiplerinin gerisinde kalan isletmeler pazarlama
miyopisinin etkisindedir. Ustelik yakalanilan pazarlama miyopisi isletmelerin
siirekliligini tehdit edici bir yapiya doniigebilir. Bunu 6nlemenin yolu ise miisteri
istekleri ve ihtiyaclarim1 takip etmekten cok kesfetmeye baglidir. Dahasi
miisterilere yeni istekler ve ihtiyaclar yaratan isletmeler gelecek basarilarii da

kazanacaktir.

Miisteriyi Yonlendirmek: Isletmeler iiriinler gelistirme noktasinda miisteriler
izerinde arastirmalar yapmaktadir. Yapilan arastirma sonuglarina bagl olarak da
caba ve calismalara girisilmektedir. Fakat giiniimiiz miisterisi diisiiniildiigiinde
farkli bir yonelime ihtiya¢ vardir. Bu baglamda miisterinin istediklerinden
ziyade, ifade edemedikleri istekleri ve ihtiyaclarina yonelim gerekmektedir. Bu

anlay1s isletmenin siirekliliginin saglanmasim kolaylastiracaktir.

Miisteri Takdiri Saglamak: Isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmadan
calismalarim1 devam ettirebilmeleri miisteri tatmininden Ote, miisteri takdiri
yaratmalarina baghdir. Ciinkii miisterilerin tatmin siiresi yeni istekler ve
ihtiyaclar yaratildikca bagka iiriinlere yonelim nedeniyle azalmaktadir. Bu
yiizden isletmelerin miisterilerini elde tutmak adina yeni {iiriinlerle miisteri

takdiri kazanmasi basarilarinin devaml kilinmasinm saglayacaktir.
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1.2.2.4. Pazara iliskin Yaklasim

Pazarlama miyopisinin pazara iligkin yaklasimi; isi yeniden tasarlama, yeni

rekabet alanlar kesfetme ve firsatlar1 ve tehditleri degerlendirmeyi igerir.

o [si Yeniden Tasarlamak: Pazarlama miyopisi isletmelerin varligini tehdit edici
bir durum olmasina ragmen isletmelere kendilerini yeniden tasarlama ve
yaratma olanagi sunar. Dolayisiyla pazarlama miyopisini tehdit edici bir unsur
olarak gormek yerine stratejik avantaj yaratict bir unsur olarak gérmek
gerekecektir. Boylece isletme yeni basarilar kazanmak i¢in isini yeniden
tasarlama ve yaratma olanag bulur. Bu durum da isletmenin daha giiglii

kilinmasina yonelik ¢aba ve calismalarin ortaya ¢ikmasina olanak saglar.

® Yeni Rekabet Alanlarimi Kegsfetmek: Artan rekabetin yogunlugu isletmelerin
faaliyet gosterdikleri pazarlardaki paylarinin azalmasimma yol ac¢maktadir.
Isletmeler varliklarini devam ettirmek icin yeni pazar alanlari arayisina
yonelmektedir. Yeni pazar alanlan arayisina yonelim isletmelerin stratejik

. . - . e 33
niyetlerine bagl hizli ve 6ncii olmalarini igerir.

e Firsat ve Tehditleri Degerlendirme: Isletmelerin faaliyet gosterdigi sektorler
firsatlar1 ve tehditleri biinyesinde barindirir. Firsatlar, isletme basarisina yeni
basarilar eklemek baglaminda onemlidir. Tehditler ise, isletme varligin1 yok
etmeye yonelik olmalar1 nedeniyle onemlidir. Isletmelerin pazarlama miyopisine
yakalanmamak icin firsatlar1 ve tehditleri siirekli gozlemesi ve degerlendirmesi

gerekecektir.
1.3. Bilesenleri, Anlayis ve Kavrayis ilkeleri

Pazarlama miyopisi, gelecegi tasarlama ve bu tasarimlari gercek¢i kilmada
stratejik bir donemeg olarak degerlendirilir. Bu dénemeci basariyla gegcmede bilesenleri,

anlay1s ve kavrayis ilkeleri yon gostericidir.

** Gary Hamel, C. K. Prahalad (1989), “Strategic Intent”, Harvard Business Review, January-February,
s. 63-76.
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1.3.1. Bilesenleri
Pazarlama miyopisi; iiriin, pazar ve miisteri odaklilik bilesenlerini kapsar.

Uriin: Isletmelerin arzulanan gelecege ulasmasindaki yardimci 6ge miisterilere
sunmus olduklar1 diriinlerdir. Sunulan idriinler sadece fonksiyonel ozellikleri
yansitmaktan Ote miisteriler icin anlam ifade eden bir oOzelligi icermelidir.
Boylece pazarlama miyopisinin olast olumsuz etkilerine yakalanmama olasilig

dogar.

Pazar: Pazar odaklilik; pazara iliskin bilgi olusumu, bilgi yayilimi ve hizli tepki
verme olanagi sunar.>* Nitekim rakiplerden farklilasmak giiniimiizde sadece
tiriinleri sunmaktan fazlasim icermektedir. Dolayisiyla isletmelerin rakiplerinden
farklilagmadaki dinamiklerden birisi de pazar odakli hareket etmektir. Pazar
odakli hareket etmek pazar1 anlamaya yonelik diisiinceyi ifade eder. Boylece

miisterilerin ne istedigini anlama ve sunma olanagi dogar.

Miisteri: Isletmelerin iiriinler sunma noktasinda sunulacak iiriiniin sunum
zamaninin dogru olup olmadigin1 degerlendirebilmelidir. Nitekim bazi {iriinler
erken zamanda sunulmast nedeniyle pazardan erken c¢ikmak zorunda
kalabilmektedir. Dolayisiyla miisteri odaklilik, miisterileri yakindan gozlemi
ifade eder.” Boylece iiriinlerin sunum zamani ve iiriine olacak ilgiyi 6ngdrmede

yardimeci olur.
1.3.2. Anlayis ve Kavrayis ilkeleri

Pazarlama miyopisini anlamak ve kavramak i¢in; farklilik yaratan yenilik ve

yaraticilik, iistiin performans basarisi, dogru zamanlh degisim/doniisiim ve etkili gelecek

diisiincesi oncelikle degerlendirilebilir.

(a) Farklilik Yaratan Yenilik ve Yaraticilik: Yenilik¢i ve yaratict calismalar

isletmelerin yeni basarilar kazanmasinda ve siirekliligi saglamasinda kolaylastiric1 bir

role sahiptir. Nitekim is ekosistemindeki isletme sayis1 diistiniildiigiinde miisteriler

oldukga fazla alternatife sahiptir. Bu baglamda isletmelerin kendilerini farkli kilmada

** Ajay K. Kohli, Bernard J. Jaworski (1990), “Market Orientation: The Construct Research Propositions
and Managerial Implication”, Journal of Marketing, 54, April, s. 4-6.

35 Rohit Deshpande ve Digerleri (1993), “Corporate Culture, Customer Orientation and Innovativeness in
Japanese Firms: A Quadrad Analysis”, Journal of Marketing, Vol. 57 No. 1, s. 27-28.
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etkili olan yenilik¢i ve yaratici ¢aligsmalara yonelimi gerekir. Bu yonelim isletmenin

pazarlama miyopisine yakalanma siirecine girmemesine olanak saglar.

(b) Ustiin Performans Basarisi: Isletmelerin is ekosisteminde varhigini siirekli
kilmas1 {istiin performans bagarisina baghdir. Performans basaris1 giiniimiiz is
ekosisteminde sadece finansal sonuglar agisindan degil, finansal olmayan sonuglar
acisindan da degerlendirilir. Ustelik finansal olmayan olgiimlerin finansal basari
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Nitekim pazarlama performansinin isletme
performansina olumlu etki yaptigi bilinmektedir. Bu baglamda isletmelerin iistiin

performans basarisi pazarlama performansina baglidir.

(c) Dogru Zamanli Degisim ve Doniigiim: Glinlimiizde degisim ve doniisiim
olaganiistii bir durumdan ziyade, olagan bir durumdur. Ciinkii isletmeler yeni basarilara
ulagmak adina kendilerini ve sektorlerini degistirmekte ve doniistiirmektedir. Nitekim
bu cabalarin gerekcesi pazarlama miyopisine yakalanmadan varliklarini devam
ettirebilmektir. ~ Yine  isletmelerin  degisime/dOniisime  uymaktan  ziyade
degisimi/doniisiimii yonlendirmesi basarinin kilit 6gesidir. Degisimi yonlendirmek igin
yapilan caba ve caligmalar degisimin gerceklestirilmesini kolaylastirir. Dahas1 degisimi
yonlendirmeye yonelik ¢aba ve calismalar diger isletmelerin 6niinde yer almaya ve

pazarlama miyopisine yakalanma olasiliginin olmamasina yol agar.

(d) Etkili Gelecek Diisiincesi: Gelecek, sadece bugiinden yarinin basarilarini
tasarlayan ve eylemlerine aktaran isletmeler i¢in gelecektir. Ciinkii gelecege ulasmak
bugiinkii caba ve c¢aligmalarin gelecekle baglantili gerceklestirilmesiyle dogru
orantilidir. Nitekim bugiiniin basar1 saglayan uygulamalart gelecekte yerini yeni
uygulamalara birakacaktir. Bunu yasanan de8isim ve doniisiimlere bagli olarak
ongorebilmek miimkiindiir. Bu yiizden isletmeler pazarlama miyopisine yakalanmamak
icin gelecek i¢in neyi 6grenmeye daha cok ihtiya¢ oldugunu ve nasil 6grenebilecegini

anlamaya gahsmahdlr.36

%% Michael D. Watkins (2009), “Picking the Right Transition Strategy”, Harvard Business Review,
January, s. 52.

51



1.4. Boyutlar: ve Etkileri

Pazarlama miyopisini gelecek basarilarimi gercekei kilmada stratejik degerlemek

olanaklidir. Bu diisiince noktasindan hareketle boyutlar1 ve etkilerinin neler oldugu

bilmek kolaylik saglayacaktir.

1.4.1. Boyutlar:
Pazarlama miyopisi; iirlin, pazar ve miisteri olmak iizere ii¢ boyuta sahiptir.
1.4.1.1. Uriin Miyoplugu

Uriin  miyoplugu; isletmelerin iiriinlere asir1  odaklanmasi, iiriinleri

gelistirmemesi ya da yeni Uriinler gelistirmeme neticesinde ortaya ¢ikan bir durumdur.

Genel olarak iiriin miyopluguna yol acan temel etkenler soyle diisiiniilebilir:*’

“Biz hangi isteyiz?” ve “Uriin/hizmetlerimiz nedir?” sorularim kendilerine soran
isletmeler, iiriin miyopluguna yakalanma siirecini hizlandirir. Dahasi iiriin
miyoplugu isletmenin gelecegi gorebilmesini engelleyici bir bicime doniisebilir.
Yani isletmeler “biz hangi isteyiz?” ya da “iiriin/hizmetlerimiz nelerdir?”
sorularina ¢ok fazla odaklanmamalidir. Oyle ki bu sorulara bagl hareket etme
dar ve tutucu bir bakis acis1 yaratir. Dar ve tutucu bakis acisi ise, isletmenin
devamliligin1 saglayacak gelecegi gorebilme yetenegini tehdit eder. Bu yiizden
isletmeler dar ve tutucu bakis acisini1 ortaya ¢ikaran iiriinlere asir1 odaklanmayi

giindemlerinin merkezine koymamalidir.

Mevcut iiriinlerinin tanimia baglh hareket eden isletmelerin iiriin miyopluguna
yakalanma olasilig1 yiiksek oldugu degerlendirilir. Bu yiizden iiriin miyopluguna
yakalanan isletmeler iiriin odakli caba ve calismalarda geri durur. Bu baglamda
isletmelerin iriinlerine yeni islevsellikler ekleyecek caba ve calismalarda
bulunmas: isletmeyi iiriin miyopluguna yakalanmaktan koruyacaktir. Ornegin,
giiniimiizde televizyonlar sadece medya takip etme araci olmak yaninda
insanlara internete girme ve televizyonun hafizasina filmleri kaydetme olanagi
sunmaktadir. Ayrica Japon isletmesi Yamaha, Amerika ve Avrupa piyano

isletmeleri basarisiz durumdayken cesitli boylarda piyanolar iiretebilecegini

37 Gary Hamel, C. K. Prahalad (1996), Gelecegi Kazanmak (Cev. Ziilfii Dicleli), Istanbul: Inkilap
Kitapevi, s. 115-119.
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gormiistiir. Dahas1 piyanoyu tuslu bir elektronik sistem olarak yeniden
disiinmiis ve geleneksel piyano imalat¢ilarinin  iirtin - miyopluguna

yakalanmasina neden olmustur.

Isletmelerin  iirlin  arastirmalarini  sadece mevcut  iiriinleri  iizerinden
gerceklestirmesi iiriin miyoplugu durumunun ortaya c¢ikmasina neden olur.
Ciinkii miisteri istekleri ve ihtiyaclann siirekli degismektedir. Bu degisim
miisterilerin mevcut iriinlerin  gelistirilmesinden ¢ok, farkli iirlinlerin
yaratilmasindan ve yeni iiriinlere kolayca yonelmesinden kaynaklanir. Dahasi is
ekosisteminde mevcut iiriinleri gelistirenlerden ¢ok, yeni ve farkl iiriinler ortaya
cikaranlar basarili olmaktadir. Bu yiizden isletmeler yeni ve farkli {riinler

gelistirmeye yonelik iiriin aragtirmalarina énem vermeye caligir.

Mevcut ve olas1 pazarlan iiriin islevselligi acisindan kavrayamayan isletmeler
iiriin miyopluguna yakalanir. Isletmeler iiriin miyopluguna yakalanmamak igin
iirlinlerinin yeni islevselliklerini diisiinme durumundadir. Uriinlere yeni
islevsellikler eklememek sadece iiriin miyopluguna neden olmaz, ayn1 zamanda,
isletmelerin gelecegi yaratma olanagma hicbir zaman sahip olamamasina neden
olur. Bu baglamda isletme yoneticileri iiriinlerine yeni islevsellikler kazandirma
baskistyla iiriin miyopluguna yakalanma riskinden uzaklasacaktir. Ornegin, cep
telefonlar1 iizerinde ilk c¢iktifinda kamera bulunmamaktaydi. Fakat yeni
islevsellikler ile cep telefonlar1 iizerinde kameralar yer almaya baslad.
Dolayisiyla cep telefonu isletmelerinin hepsi kamerali telefonlar sunmaya

basladi. Boylece kamerasiz telefonlara karsi olan miisteri istegi hizla azaldi.

Geleneksel bir iiriinii yeni bir bigcimde miisterilere sunmayan isletmeler {iriin
miyopluguna yakalanir. Bu noktada isletmelerin dikkat etmesi gereken mevcut
iirtinlerini yeni bir bicimde sunmaya odaklanmasidir. Ornegin, Japon isletmesi
Yamaha geleneksel bir tiriin olan klasik piyanoyu yeni bir bi¢cimde dijital olarak
tasarladi. Boylece Yamaha klasik piyano isletmelerine kars1 bir tehdit yaratmis

ve basarili olmustur.

Popiiler olan iiriinlere yeni islevsellikler eklemeyen isletmeler iiriin miyopluguna
yakalanir. Ornegin, Apple isletmesi Iphone 4S’e Siri adli bir uygulama ekledi.

Siri sesinizi tamyip cihaz {izerindeki komutlar1 sizin yerinize ekrana
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dokunmadan yerine getiren bir teknolojidir. Ayrica Siri 6zelligi bir toplantinin
saatini degistirme komutu verdiginizde, yeni saat bagka bir toplantiyla cakisirsa
uyarida bulunmaktadir. Sonugta Apple isletmesinin Iphone’lara yeni
islevsellikler ekleme ¢abalart isletmenin tiriin miyopluguna yakalanmaktan uzak

kalmasina neden olmaktadir.

Isletmelerin pazarda olmayan yeni bir islevsellikle yeni bir iiriin konsepti
yaratmasi miimkiindiir. Boylece isletmeler {irlin miyopluguna yakalanma
durumuyla karsilasmayacagim diisiiniir. Ornegin, Apple isletmesi akilli cep
telefonlan ile diziistii bilgisayar teknolojisini tek bir cihazda birlestiren iPad
iriiniinii yaratti. Bilgisayar ve internet diinyasini tamamen dokunmatik ekranla
isleyen bir platforma tasiyan iPad ile internette gezinip, e-posta
gonderilebilmektedir. Fotograf diizenleyip, yiiksek coziiniirlikte (HD) video
izlenebilen cihaz ile ayn1 zamanda e-kitaplar da normal bir kitap sayfasi cevirir

gibi okunabilmektedir.

Isletmelerin iiriinlere yeni islevsellikler eklemekten o6te maliyetleri azaltici
calismalara odaklanmasi iiriin miyoplugu durumunun ortaya ¢ikmasina neden
olur. Dahas1 maliyetleri azaltic1 ¢calismalar yeni islevsellikleri gormeyi engeller.
Fakat yine de miisteriler maliyetten Once {irliniin islevselligine dikkat
etmektedir. Ornegin, 1978 yilinda Canon isletmesi bin dolarlik bir fotokopi
makinesi iiretmeyi hedefledi. Rakip isletme Xerox’un en ucuz fokotokopi
makinesi birka¢ bin dolardi. Canon’un 200 kisilik ekiple calismasi neticesinde

kisisel fotokopi makineleri ortaya c¢ikarildi.

Uriinlere yeni islevsellikler kazandirmada “Nigin bagka tiirli olmasin?”
sorusunu sormayan isletmeler iiriin miyopluguna yakalanma olasiligin1 artirir.
Bu yiizden isletmelerin iiriinleri gelistirme noktasinda yaraticiliktan beslenen
“ni¢in baska tiirlii olmasin?” sorusuyla hareket etmesi beklenir. Ne var ki,
riinlere iligkin yaraticilikta bulunamayan isletmeler gelecegi gorme
olanagindan yoksun kalir. Ustelik “Nicin bagka tiirlii olmasin?” sorusunu
kendine yoneltmeyen isletmeler yaratici calismalarinin azalmasina neden olur.

Ornegin, Edward Land fotograf cekerken kizinin fotografi simdi géremez miyiz
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sorusuyla karsilagir. Land, bu soruya bagh olarak Polaroid isletmesini

kurmustur.

e Miisteri istek ve ihtiyaci olan fakat pazarda yer almayan iiriinler vardir. Bu
iriinler goze acikca goriinmemektedir, fakat kesfedilmeyi beklemektedir. Bu
baglamda pazarda yer almayan {iriinleri kesfedemeyen isletmeler ({iriin
miyopisine yakalanir. Bu yiizden isletmeler pazarda yer almayan fakat ihtiyac
olan iiriinleri kesfetmede dikkatli olmalidir. Ornegin, isletmeler miisterilerine
kablosuz ses sistemleri sundular. Boylece kablolarin ortada goziikmemesi

saglanmaistir.
1.4.1.2. Pazar Miyoplugu

Pazar miyoplugu, isletmelerin islerini yeniden tasarlamamasi ve temel
yetenekler gelistirmemesi neticesinde ortaya ¢ikan bir durumu ifade eder. Pazar

miyopluguna neden olan temel etkenler soyle diisiiniilebilir:3 8

o Isletme yoneticileri gelecegi hayal etmekten ve yeni rekabet alanlari
kesfetmekten uzak kalabilir. Bu baglamda yoneticileri hayal etmekten ve yeni
rekabet alanlar1 kesfetmekten uzaklastiran neden, gelecegin bilinmezligi
degildir. Yoneticilerin gelecege mevcut pazarin dar penceresinden bakmasidir.
Dolayisiyla mevcut pazarin dar penceresinden bakis acis1 pazar miyoplugunu

ifade eder.

e Pazar miyoplugu isletmelerde teknik tasarimlar, yeni {iriin tasarimlart ve yeni is
tasarimlart arasindaki iliski neticesinde ortaya ¢ikar. Pazar miyopluguna
yakalanan isletmelerde teknik tasarimlar yeni iiriin tasarimlarindan, yeni {iriin
tasarimlar1 da yeni is tasarimlarindan iistiindiir. Yani pazar miyoplugu yeni is
tasarimlar1 odakli calismalarda bulunmamaktan kaynaklanir. Diger yandan pazar
miyopluguna yakalanan isletmelerde teknik tasarimlar, yeni iiriin tasarimlar ve
yeni i§ tasarimlar arasinda ortaya ¢ikan durum isletmenin teknik ve insan

kaynaginin 6nemli 6l¢iide atil kalmasina neden olur.

e Pazar miyoplugu, isletmelerin gelecek firsatlarina ve tehlikelerine iliskin bakis

acisindaki darliktan kaynaklanir. Bu baglamda isletmeler is yaptiklar1 sektoriin

38 Hamel, Prahalad (1996), s. 112-115.
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gelecegine yonelik tehdit ve firsatlarina bakis acist onemlidir. Ciinkii gelecegin
firsatlarim1 degerlendirmek, bakis agisina ve firsatlar1 degerlendirme yetenegine
baghdir. Boylece pazar miyopluguna yakalanma durumundan uzak kalmak

miumkiin olacaktir.

Pazar miyoplugu, gelecekte rekabette basarili olmak icin isletmelerin firsatlar
ufkunu genisletmemesiyle iliskilidir. Ne var ki, firsatlar ufkunu genisletme iist
yonetimin isletmeye olan bakis ag¢isina baglidir. Bu baglamda pazar
miyopluguna yakalanan igletmeler kendilerini is birimlerinden olusan bir portfoy
olarak ifade eder. Bu yiizden isletme yoneticilerinin pazar miyopluguna
yakalanmamak icin bakis agilarimi degistirmesi beklenir. Eger yoneticiler
isletmelerini temel yetenekler portfoyli olarak goriirse pazar miyopluguna

yakalanma durumuyla karsilagsmayacaktir.

Isletmelerin is birimleri ekseninde kendini tanimlamasi, isletmenin kendisini
pazar temelli tanimlamasini ifade eder. Bu tanimlama dogrultusunda gosterilen
caba ve caligmalar is birimleri temelli oldugundan, yenilik ve yaraticilik
calismalar1 pazar miyopluguna yakalanmaktan isletmeyi uzak tutamayacaktir.
Ornegin, Canon isletmesi kamera, fotokopi ve yazic1 iiretmektedir. Eger Canon
kendisini is birimleri temelli tanimlasaydi bulusculuk calismalar1 daha cok
kamera, daha ¢ok fotokopi makinesi ve daha cok yazici hedefiyle simirli kalmis

olurdu.

Kaderini pazarin kaderine birakan isletmeler pazar miyopluguna yakalanir. Ne
var ki, pazarlar belirli bir yasam Omriine sahiptir. Bu yiizden isletme yoneticileri
pazarin olgunlagsma donemi sonrasina iliskin cabalar kadere birakmaktansa,
kaderlerinin basarili bir bicimde devami i¢in caba ve galismalara yonelmelidir.
Ornegin, Honda isletmesi motosiklet yapan bir isletme olarak dogmustur. Fakat
Honda isletmesi gelecegini sadece motosiklet isini yapmaya baglamamistir.
Kendisini motorlarda ve enerji makinelerinde bir diinya lideri olarak algilayarak
yetenegini otomobil, ¢im bigme makineleri, traktorler, deniz motorlar1 ve

jeneratorler gibi yeni alanlarda kullanmustir.
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Isletmelerin kendilerini temel yetenekler portfdyii olarak gérmemesi isletmenin
pazar miyopluguna yakalanmasina neden olur. Dahasi isletmenin kendisini
temel yetenekler portfoyii olarak gormemesi gelecekteki basariyr olanakli
kilacak firsatlarin goriilememesine ve/veya degerlendirilememesine neden olur.
Boylece gelecek basarisimt olanakli kilacak firsatlar mevcut iiriin temelli is
tanimlart igerisinde veya etrafinda ortaya cikacaktir. Firsatlar1 gormek ve
degerlendirmek ise, pazar miyoplugu durumunun ortaya ¢ikmasim Onler.
Ornegin, Sony isletmesi cocuklar icin video tuvali gelistirmistir. Bu video
tuvalinin gelistirilmesi televizyon ve bilgisayar grafiginin birlestirilmesiyle
ortaya cikmistir. Boylece cocuklar televizyonu boyama kitab1  gibi

kullanabilmistir.

Gelecegin firsatlarina bugiiniin is tanimlar1 ve smirlart gercevesinde hazirlanan
isletmeler pazar miyopluguna yakalanabilir. Yani pazar miyoplugu degismeyen
is tanimlan ve sinirlarina bagh ortaya ¢ikar. Bu yiizden isletme yoneticilerinin
gelecek firsatlarimi  degerlendirmek igin sektor Ongoriilerinde bulunmasi
gerekecektir. Sektor Ongoriisinde bulunmak dogmakta olan firsatlarin
goriilmesini olanakli kilar. Boylece isletmeler pazar simrlarim firsatlar

degerlendirmeye yonelik bicimde degistirme olanagina sahip olacaktir.

Isletmelerin is birimlerinin sorumluluklarina bagli olarak birbiriyle isbirligi
gerceklestirmeye yonelik sinirlandirilmasi pazar miyopluguna neden olur. Bu
baglamda pazar miyopluguna yakalanmamak i¢in isletmeler is birimleri arasi
calismalar gerceklestirmelidir. Fakat is birimleri arasindaki isbirliginin temelini
temel yetenekler olusturmalidir. Temel yeteneklerle ortak ¢alismalar isletmelerin
firsatlara yonelmesini ve degerlendirmesini kolaylastiracaktir. Ornegin, Apple
isletmesi bir bilgisayar isletmesi olmasina ragmen temel yeteneklerine baglh

olarak cep telefonu iiretimi de gerceklestirmeye baslamis ve basarili olmustur.

Calisanlarin yeni bir ise iliskin fikirlerini iletememesi ve/veya yetenek
kaynaklarindan faydalanamamasi firsatlarin degerlendirilememesine yol acar.
Firsatlarin ~ degerlendirilememesi  ise, isletmenin pazar miyopluguna
yakalanmasina neden olur. Bu yiizden isletmelerin gelecek basarisin1 olanakl

kilacak firsatlar1 gorebilen c¢alisanlarina yeni fikirlerini ifade etme ve yetenek
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iliskin

kaynaklarindan faydalanma olanagi sunmalidir. Boylece pazar miyopluguna

yakalanmaktan ote gelecek basarisi devamliligi saglanacaktir.
1.4.1.3. Miisteri Miyoplugu

Miisteri miyoplugu, isletmelerin miisteri giidiimlii olmanin Gtesine gecmeye

calismalarda bulunmamasindan ve miisteriyi takip eden bir anlayisin etkisiyle

ortaya cikar. Miisteri miyopluguna neden olan temel etkenler soyle diisiiniilebilir:*

Is ekosisteminde ii¢ tiir isletmeden soz edilir. Bunlar; miisterileri gitmek
istemedikleri bir yere gotiirmeye calisan igletmeler, miisteriye kulak veren ve
sonra onlarin isteklerine yanit veren isletmeler ve miisteriyi gitmek istedikleri
ama heniiz bilincinde olmadiklar1 yere gétiiren isletmelerdir. Bu isletme
tiirlerinden ilk ikisi miisteri miyopluguna yakalanir. Giiniimiiz is ekosisteminde
miisteri miyopluguna yakalanmadan basarilarim1 devam ettirecek olan isletme
tirii ise “miisterileri gitmek istedikleri ama heniiz farkinda olmadiklar1 yere

gotiirecek” olan isletmeler olarak diisiiniilebilir.

Isletmeler calismalarii “Her sey miisteriyle baslar.” ilkeselliginde ele alir. Bu
baglamda is yapma bicimlerini miisteriden baslaylp geriye gelerek
degerlendirmeye cahisirlar. Ustelik bazi isletmeler miisteriye bagli hareket
etmeyi yenilik olarak goriir. Fakat miisteri odaklilik pazar payini korumaya
yonelik bir icerige sahipse, isletmeler miisteri miyopluguna yakalanir. Ne var ki,
isletmelerin amaci gelecege basarili bir bicimde ulasmaksa, miisteri odakl
olmak yeterli degildir. Bu yiizden isletmeler miisteri miyopluguna

yakalanmamak icin miisteri giidiimlii olmanin 6tesine gecebilmelidir.

Miisterilerin ne istedigini bildigi diisiincesiyle hareket eden isletmeler, miisteri
miyopluguna yakalanir. Ne var ki, miisteriler her seyi ongdremezler ve neye
ihtiyaclar1 oldugunu bilemezler. Ornegin, yillar oncesinde cep telefonu ve tablet
bilgisayarlara ihtiya¢ oldugu hicbir miisterinin aklina bile gelmezdi. Bu yiizden
isletmelerin miisterilerin ifade edemedikleri ihtiyaglari onlara sunmasi miisteri

miyopluguna yakalanmadan gelecege basariyla ulasmay1 saglayacaktir.

% Hamel, Prahalad (1996), s. 133-141.
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Miisterileri yeni iiriinlere yonlendirmek yerine ne istediklerini soran isletmeler
miisteri miyopluguna yakalanir. Bu yiizden miisterileri yeni {riinlere
yonlendirme noktasinda isletmenin pazarlama stratejileri ve uygulamalari
stratejik rol oynar. Ornegin, Sony’nin lideri Akio Morita “Biz miisterilere ne
gibi {riinler istedigini sormaktan 6te miisterileri yeni {iirlinlere yonlendirmeye

calisiriz.” ifadesini kullanmaktadir.

Isletmeler miisteri odaklilik anlayisi kapsaminda pazarlama arastirmalari
gerceklestirir. Yapilan pazarlama arastirmalarn gelecege yonelik olmaktan
ziyade, gecmisin iriinlerini degerlendirmeyi amaclar. Ge¢misi degerlendiren
pazarlama arastirmalar isletmelerin miisteri miyopluguna yakalanmasina neden
olur. Bu yiizden isletmelerin pazarlama arastirmalarim farkli bir bicimde
gerceklestirmesi beklenir. Dogru olan iiriin ve iriin kullanimina odaklanip

miisterilerin nasil yonlendirileceginin kesfedilmesidir.

Isletmeler iiriin tasarim ve 6zellikleri gibi konularda miisteri arastirmalar1 yapar.
Boylece miisteri istekleri ve ihtiyaclarina uygun driiniin ortaya c¢ikarilmasi
hedeflenir. Bu tiir isletmeler miisterileri yakindan takip eden isletmeler olarak
ifade edilir. Fakat miisterileri yakindan takip eden isletmelerin miisteri
miyopluguna yakalanma olasilig1 yiiksektir. Clinkii isletmeler miisterileri
yakindan takip ederken, miisteriler de hayal giicii daha yaratici olan isletmeleri
takip eder. Ornegin, Nokia gectigimiz yillarda cep telefonu sektdriinde devrimci
bir isletme konumundayken bugiin Apple ve Samsung tarafindan gegilmistir.

Ciinkii bu isletmeler yaratici iiriinleriyle miisterileri kendilerine cekmistir.

Diger yandan, miisteri istekleri ve ihtiyaclarina uyumlu {iiriinii belirlemekte
pazarlama arastirmalar1 olumlu katkilar sunar. Fakat pazarlama arastirmalarinin
isletmeye farkli yonlerde katki saglamasi da hedeflenmelidir. Bu baglamda
pazarlama arastirmalari; mevcut iiriinlere meydan okumada ve rekabette farklilik
yaratmada yardimci bir role biiriinmelidir. Bu yilizden pazarlama arastirmalari
miisterilerin mevcut {iriinleri nigin tercih ettigini bulmaktan o6te bir icerik

sunmalidir.

Gelecegi yaratma ¢aba ve c¢alismalarinda bulunan isletmelerin miisteri

miyopluguna yakalanma olasihigi disiiktiir. Nitekim miisteri miyopluguna
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yakalanan ve gelecegi yaratamayan isletmeler sadece miisteri tatminiyle
ilgilenir. Fakat giiniimiiz is ekosisteminde miisteriyi tatmin etmek yeterli
degildir. Bu yiizden isletmelerin miisteriyi tatminden Ote bir anlayisi
benimsemesi beklenir. Bu anlayis miisteriyi tatminden Gte miisteri takdiri

kazanmayi igerir.

Isletmelerin bugiin “Benim miisterilerim kimdir?” sorusunu sormasi gelecek
acisindan basarisizlik olasiligimi artirir. Ciinkii bugiiniin miisterileri yarinin
miisterileri olmayabilir. Ne var ki, giiniimiiz is ekosistemi bu durumu ortaya
cikarmaya uygun bir yapidadir. Bu yiizden isletmelerin mevcut miisterilerinin
gelecekte miisterileri olmayabilecegi diislincesiyle hareket etmesi beklenir.
Dolayisiyla miisterilere yeni istekler ve ihtiyaclar yaratilmazsa gelecek

kaybedilecektir.

Sadece mevcut miisterilerin ne kadar tatmin olduguyla ilgilenen isletmelerin
miisteri miyopluguna yakalanma olasiigi yiiksektir. Isletmelerin miisteri
miyopluguna yakalanmamaya iliskin heniiz hizmet sunmadiklar1 miisterileri de
diisiinmesi gerekecektir. Boylece miisteri miyoplugunun olumsuz etkileriyle

karsilasilmayacaktir.

Isletmelerin miisteri miyopluguna yakalanmasi, miisteri giidiimlii olmanin
Otesine gecmeye baglidir. Bir isletme miisterilerin ifade ettigi ihtiyaclar1 ne
kadar iyi karsilasa da miisterilerin ifade edemedikleri ama, karsilanmasindan
memnun olacaklarn ihtiyaclarn dikkate almazsa miisteri miyopluguna yakalanir.
Bir isletme miisterilerinin tatminini basariyla saglasa da yeni miisterileri
arastirmayl ve onlara hizmet etmeyi basaramazsa miisteri miyopluguna

yakalanacak ve biiyiimesi duracaktir.
1.4.2. Etkileri

Pazarlama miyopisi hem olumlu hem de olumsuz etkilere sahiptir. Bu durum

isletmenin pazarlama miyopisine olan yaklasim tarzina bagli degerlendirilebilir.

Pazarlama miyopisini yeni bir baslangi¢ olarak goren isletmeler icin pazarlama

miyopisinin olumlu etkileri s6z konusu iken, pazarlama miyopisine yakalandiklarinda

kurtulmaya yonelik hicbir sey yapmayan isletmeler i¢in ise olumsuz etkileri soz

konusudur.
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1.4.2.1. Pazarlama Miyopisinin Tipik Olumlu Etkileri
Pazarlama miyopisinin tipik olumlu etkileri ii¢ baslik altinda degerlendirilebilir:

Yeniden Diisiinmek veya Mevcut Pazarlama Sistemini Degerleme: Pazarlama
miyopisine yeni bir baslangi¢c olarak yaklasan isletmeler Oncelikle mevcut
pazarlama sistemini degerlemeye yonelir. Bu degerlemeler nerelerde yanlis
yapildigin1 ve yeni sistemde nelerin dogru yapilmasi gerekecegini kapsar.

Dolayisiyla yeni bir pazarlama sisteminin temeli hazirlanmaya baslanacaktir.

Yeniden Tasarlamak veya Farkli Pazarlama Basarumi Igerikleme: Pazarlama
miyopisi isletmelere basarilarim1 yeniden yaratma noktasinda pazarlama
basarimini yeniden igerikleme olanagi sunar. Burada isletme yOneticileri
benimsedikleri pazarlama anlayisimi degerlendirmeyle ise baslar. Sonrasinda
yeni basarilar yaratacak pazarlama anlayisinin ne oldugu iizerinde durulur.
Boylece eskisinden kopuk ve yeni basarillar kazanmaya odakli bir pazarlama

anlayis1 ortaya ¢ikacaktir.

Yeniden Yaratmak veya Etkin Pazarlama Uygulamalarini Gerceklestirme:
Pazarlama miyopisi, isletmeler acisindan bir sonraki basarisizliklarin dnleyicisi
roliine sahiptir. Boylece isletmeler gelecekteki bu duruma yakalanmamak adina
dikkatli ve dogru pazarlama uygulamalar1 gerceklestirmenin yeni yontemlerini
arastiracaktir. Yeni yontemler isletmenin biitiiniinde degisimler gerceklestirmeyi
ve yeni degisimlere hazirlikli olma olanagimi yaratabilir. Bu baglamda etkin
pazarlama uygulamalar1 gerceklestirmek igin farkli ve Ozgiin yontemler

gelistirilmelidir.
1.4.2.2. Pazarlama Miyopisinin Tipik Olumsuz Etkileri
Pazarlama miyopisinin tipik olumsuz etkileri dort baslik altinda ele alinabilir:

Satislarin Diismesi: Pazarlama miyopisine yakalandiktan sonra yeni eylemlerde
bulunmayan isletmelerin tiriin ve hizmetlerine olan ilgi azalir. Bu durum da

satiglarin diismesine yol acar.
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Karin Azalmast: Isletmelerin pazarlama miyopisine yakalandiklari dénemde
miisterilerin farkli iirlinlere yonelimiyle isletme karinda azalmalar goriiliir. Bu
azalis pazarlama performansi yetersizligi neticesinde ortaya ¢ikan miyopinin

sonucudur.

® Rakiplerin Gerisinde Kalma: Isletmeler pazarlama miyopisine yakalanma

siirecine girdikleri anda rakiplerin gerisinde kalmaya baslar. Rakiplerin gerisinde
kalmak onlarin belirledigi kurallara gore hareket etmeye ve onlarin iiriinlerini

taklit temelinde uygulamalarda bulunmaya neden olur.

Pazar Rekabetciligini Kaybetme: Pazarlama miyopisi isletmelerin rekabette yon
gosterici bir rol yerine uyum gosterici bir role gecmesine neden olur. Uyum
saglama cabalar isletmenin sektoriinde ve miisterilerin bakisinda isletmeye olan
bakis acisini olumsuz etkiler. Ustelik zamanla var olan pazardaki rekabet
giicliniin kayb1 durumu ortaya ¢ikar. Boylece isletme yok olma siirecine dogru

hizla yonelir.
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IKINCi BOLUM
PAZARLAMA MIiYOPISININ STRATEJiK DEGERLENDIRILMESI:
ETKILEYEN KOSULLAR VE BELIRTILERI

Bu bolimde pazarlama miyopisini etkileyen kosullar ve pazarlama miyopisi

belirtileri agiklanmaya caligilacaktir.
2.1. Pazarlama Miyopisini Etkileyen Kosullar

Pazarlama miyopisinde temelde sahip olunan anlayis, is ekosistemi, rekabet,
teknoloji ve arastirma-gelistirme, degisen miisteri kompozisyonu, iiriin hayat egrisi,
pazarlama karmasindaki degisim ve pazarlama organizasyonu gibi kosullar belirleyici

olmaktadir.

Sekil 4: Pazarlama Miyopisini Etkileyen Kogullar

Teknoloji
Temel ceknolojt ve Degisen Miisteri

Kompozisyonu

Anlayisi Ar-Ge
Niteleme

Pazarlama "
«—— | Miyopisini Uriin-Hayat
Etkileyen Egrisi
Kosullar

Pazarlama
Rekabet Pazarlama Karmasindaki
Organizasyonu Degisim
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Pazarlama miyopisini etkileyen kosullar yukaridaki cizimde goriilmektedir.
Kosullar nitelikleri itibariyle pazarlama miyopisi c¢ercevesinde es bicimde
konumlandirilmistir. Ayrica pazarlama miyopisini etkileyen kosullar karsilikli etkilesim

halindedir.
2.1.1. Pazarlama Anlayisi ve Felsefesi

Isletmelerin pazarlama miyopisini gercekci bir sekilde anlamasinda ve
kavramasinda, mevcut/olas1 pazarlama anlayis1 ve felsefesi belirleyicidir. Bu agidan
isletmelerin sahip oldugu/olabilecegi pazarlama anlayis1 ve felsefesi; agik istek ve
ihtiya¢ odakli hareket, egilimleri gérmeye c¢aligma ve istiinliilk i¢in pazar yaratma

ekseninde ifade edilebilir: *

o Acik Istek ve Ihtiya¢c Odakli Hareket: Giiniimiiz miisterileri igin yeni istekler ve
ihtiyaglar yaratilmas1 biiyilk onem tasir. Ne var ki, isletmelerin benimsedigi
pazarlama anlayis1 “acik istek ve ihtiyac odakli hareket” giiniimiiz is
ekosisteminde yeterli olmamaktadir. Acik istek ve ihtiyag odakli hareket;
isteklerin ve ihtiyaglarin acik¢a belirli oldugu durumlarda uygulanan pazarlama
anlayisidir. Yani sira agik istek ve ihtiya¢ odakli hareket eden isletmeler pazar
tarafindan harekete gecirilen isletmeler olarak tanmimlanir ve pazarlama
miyopisine yakalanma olasiliklan yiiksektir. Siirekli olarak miisteriler tizerinde
arastirma yapma, sorunlar belirleme, yeni fikirler toplama, Onerilen iiriin
gelistirme yoOntemleri ve pazarlama karmasinda yapilacak degisimleri
gerceklestirmeye odaklanirlar. Dahasit pazar tarafindan harekete gecirilen
isletmelerin amaci koklii yenilikler yapmak degil, ilerlemeyi ve siirdiiriilebilirligi
saglamaktir. Bu da bu nitelikteki isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanma

olasiligini artirir.

o Egilimleri Gormeye Caligma: “Egilimleri gérmeye calisma” is ekosisteminde
yer alan isletmelerin benimsedigi pazarlama anlayislarindan bir digeridir. Is
ekosisteminde pazarlama performansinin daha c¢ok, kazang elde etme yonlii/
agirlikli oldugu goriiliir. Fakat isletmelerin tahmin edilen isteklerini ve
ihtiyaglarim iiriin/hizmete doniistiirmede duyarhiliklar: esas olmalidir. Ne var ki,

egilimleri gébrmeye calisma isletmeler acgisindan zor olabilir. Ciinkil isletmeler

40 Philip Kotler (1999), Kotler ve Pazarlama (Cev. Giil Cagali Giiven), Istanbul: Sistem Ya., s. 31.

64



acikca belli olmayan istekleri ve ihtiyaglar1 tahmin etmeye calisir ve pazarlama
miyopisi ile yiizlesilebilir. Bu baglamda isletmeler pazari olusturmak icin ¢ok
erken davranmis olabilir ya da pazara girme noktasinda ¢ok ge¢ kalmis olabilir.

Dahasi, isletmeler pazarin gelisecegini diisiinmekle yanilmis da olabilir.

e Ustiinliik Icin Pazar Yaratma: Pazarlama performansinda iistiinliik icin pazar
yaratma diisiincesi temeldir. Ciinkii miisteriler yeni ve farkli olan istekleri ve
ihtiyaglar1 gérmeyi ve onlara sahip olmaya hazirdir. Hi¢ kimsenin aklina
gelmeyen iirtinleri ve/veya hizmetleri sunma konusunda hi¢ ifade edilmeyen
istekleri ve ihtiyaclar1 yaratmada benimsenen pazarlama anlayisi, pazarlama
miyopisi durumuyla yiizlesmeyi gerektirir. Ornegin Sony 1950’lerde Walkman
ile insanlara yeni ve farkli bir istek ve ihtiya¢ yaratmistir. Yine giinlimiizde
Apple isletmesi tablet bilgisayar ile insanlara yeni ve farkli bir istek ve ihtiyac
olusturmustur. Ustiinliik icin pazar yaratan isletmeler, pazar1 harekete geciren
isletmeler olarak ifade edilir. Pazar1 harekete gecgiren isletmeler yaraticilik ve
yenilikcilik tarafindan harekete gecirilir. Ustelik yeni pazarlar yaratan,
kategorileri daha iyi hale getiren, oyunun kurallarin1 degistiren, yeni is bicimleri

uygulayan, yeni ve farkl iiriinleri ve/veya hizmetleri yaratan isletmelerdir.
2.1.2. is Ekosistemi

Is ekosisteminin yapis1 degisimlere ugrar ve bu degisimler gelecege yaklastikca
da siirekli bigimde degisir. Ciinkii is ekosistemi niteligi geregi sabit ve degismez
degildir.41 Kusku yok ki isletme yonetimleri agisindan, is ekosisteminde varligin1 devam
ettirme olasihigin1 artirmak; yeni is ekosistemi olusturmayi, yeni iiriin ve siireg
gelistirmeyi, miisteri hizmetleri kalitesini gelistirmeyi, sektor sinirlarim1 ortadan
kaldirmay1 ve rekabet alanlarin1 daraltmay1 gerekli kilar.*? Diger yandan hizl1 degisim,
etkileyici yenilik, yiiksek enerji, yetkin yetenek havuzu, siirdiiriilebilir bir rekabet, etkin
istihbarat sistemi, iceriklendirilen bilgiyi ve artan karmasikligi yonetmek is

ekosisteminin degisimine etki etmektedir.

I Bkz., James F. Moore (1997), Rekabetin Yeni Gercekligi, Is Ekosistemleri Caginda Liderlik ve
Strateji (Cev. Ziilfii Dicleli), Istanbul: Anadolu Grubu Yayinlar1 No:3.
*2 H. Bahadir Akin (2005), Yeni Ekonomi, Konya: Cizgi Kitabevi, s. 20-30.

65



Hizli Degisim: Yeni ve farkli ig ekosistemine uyum saglamaktan ¢ok yeni ve
farkli is ekosistemini yaratmada oncii olan isletmeler siirekli olacaktir.® Oysa
miisteri istekleri ve ihtiyaglarina cevap veremeyen isletmeler ya degisimde
zorlanmakta ya da degisimi gergeklestirememektedir. Isletmelerin degisip
degismedigi, isletmelerin siirekli degisimi nasil saglayacagi ve isletmelerin nasil
“Ogrenen organizasyonlar” haline gelebilecegi, degisim siiresini kisaltmakta ve

degisimin nasil olacag siirecini farklilastirmaktadir.

Etkileyici Yenilik: Yeni rekabet¢i alanlarda isletmelerin yaratic1 ve yenilik¢i bir
konuma gelmesi ve rekabetci istiinlikk icin farkliliklarin Otesine gegmesi
gerekjr.44 Isletmelerin yeni pazar potansiyelinin farkina varmasi, dogru ¢oziimii
bulmas1 ve bu ¢oOziimii ise yarayacak bir sekilde pazara getirebilmesi icin,
gereksenen pazarlama becerisine ve rekabetci duyarliliga sahip olmas1 gerekir.
Bugiin bagarili yeni girisimleri gelistirmek, bilgiyi saglamak ve paylasmak, bilgi
isgoreninin katihminm ve yaraticiligimi arttirmak, basarili degistirme/gelistirme
Onerilerine zengin olanaklar tanimak ve isletmelerin kalic1 rekabetci tistiinliik
saglayabilmesi icin icsel yetenekler ve siirdiiriilebilir yenilik yaratabilecek

donanimlari saglayabilmeleri giderek 6nem kazanmaktadir.”

Yiiksek Enerji: Is ekosisteminde isletme sistemindeki parcalarin ayr1 ayr1 hareket
etmesi, gerekli enerjinin ortaya ¢ikmasini Onler ve basarisizliga neden olur.
Siirekli enerjinin yaratilmasi icin ise sinerjiye gerek duyulur. Gerek duyulan
sinerji ise isletme sistemi parcalarinin hepsinin ortaya koydugu enerjiyi icerir ve

basariy1 devam ettirmeyle dogru orantilidir. 46

Yetkin Yetenek Havuzu: Isletmelerin gelecedin basarisim kadere birakmaktan
once, kendi kaderlerini kendileri tayin etmede kendilerini bir yetenek havuzu

olarak gormesi gerekir.47 Ustelik yetenekli ¢alisanlara sahip olmak, isletmelerin

* John P. Kotter (1995), “Leading Change: Why Transformation Efforts Fail”, Harvard Business
Review, March-April, s. 59-60.

4 Nurhan Papatya (2006), "Pazarlamada Degisimin Otesi: Yaratici ve Yenilik¢i Pazarlama Doniisiimii”,
Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y. 20 S.1 Ocak Subat, s. 73-77.

45 Nurhan Papatya (2006), "Isletmelerde Siradisi Rekabet icin Yenilik¢i Pazarlama Yaklagimi",
Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y.20 S.4 Temmuz-Agustos, s. 42-46.

4 fbrahim Kavrakoglu (1994), Sinerjik Yonetim, Istanbul: Kalder Ya., s. 3;

47 Hiiseyin Cirpan, Aykut Sen (2009), “Isletmelerde Yenilikgiligi Gelistirmede Yeni Bir Arag: Yetenek
Yonetimi”, Cerceve Dergisi, s. 111-112.
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zorluklarla kolayca bas etmesinde, dogru stratejiyi basariyla uygulamasinda ve

hedefleri gerceklestirmesinde kritik bir role sahiptir.*®

o Sirdiiriilebilir Bir Rekabet: Rekabetin yeniden tanimlanmasi ve iceriginin
degisimi, isletmeleri olduklar1 yerden daha hizli kogmaya zorlamakta ve gecici
basarilara degil, kalict iistiinliiklere dogru yonlendirmektedir. Artik isletme
basaris1 yalnizca miisteri ihtiyaglarina, isteklerine ve memnuniyetine
odaklanmakla yeterli goriilmemektedir. Basar1 i¢in gerekli olan, bilinmeyen yeni
iriiniin, stirecin, hizmetin basarili bir sekilde pazara sunulmasi ve miisteri

olmayanlarin da sahiplenilmesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. 49

o FEtkin Istihbarat Sistemi: Istihbarat yonetimi isletmenin pazar konumunu
saglamak, kosullarim1 vakif olarak, daha etkin bir stratejik yOnetimi
gerceklestirmek acisindan O6nemli organik bir girdidir. Bu yonii dolayisiyla
isletmelerin  rekabet stratejilerinin  olusturulmasinda, degistirilmesinde,
gelistirilmesinde istihbarat yonetimi, agik¢a tartisilmayan ve konusulmayan

verilere bagl saglikli hamlelerin yapilmasina olanak saglar.50

® Gelisen Bilgiyi Yonetmek: Bilgi hem giictiir, hem de is ekosisteminin temel
eksenidir. Bu dogrultuda isletmelerin rekabet etmede ve/veya rekabet¢i yeni
alanlar yaratmada basarili olmasinin anahtar1 bilgidir. Bilgiyi gii¢ olarak goriip
bu giicii biinyesinde barindiran ve gelistiren isletmeler is ekosisteminde
varliklarimi tehlikeye atmadan yasamlarini siirdiirme olanagi elde eder. Dahasi
bugiiniin bilgisiyle gelecegin is ekosisteminde rol almay1 diisiinen isletmelerin

basarisizlikla kars1 karsiya kalmasi muhtemeldir. 31

® Artan Karmasiklik: Yeni rekabet¢ci baskilarla gittikce karmagiklasan ve
belirsizlesen ekonomi, salt bilisimin paylasilmasindan &te, rekabetci zekénin ve

onun kullaniminin olusturulmasiyla ilgilidir. Rekabet¢i zeka, isletmenin yapmasi

% Selen Dogan, Ozge Demiral (2008), “Insan Kaynaklar1 Yo6netiminde Calisanlarin Kendilerine Dogru
Yolculuk Yontemi: Yetenek Yonetimi”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt
17, Say1 3, s. 145-166.

4% Nurhan Papatya (2007), "Savasci Isletmelerin Rekabette Meydan Okuma Stratejisi: Kaynak Tabanli
Pazarlama Yaklasimi", Pi-Pazarlama ve Tletisim Kiiltiir Dergisi, Bahar/02, s. 13-21.

% Giircan Papatya (2002), “Isletmelerde Istihbaratin Uretilmesi ve Yonetilmesi”, Infomag Bilgi ve
Tletisim Teknolojileri Dergisi, s. 17 Mart, s. 81-85.

5! H. Bahadir Akin (2001), Yeni Ekonomi, Konya: Cizgi Kitabevi Ya., s. 16-25.; H. Bahadir
Akin(2001), “Yeni Ekonomi: Kavramlar, Sorunlar ve Beklentiler”, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/
Yeni Ekonomi, 03.08.2012.
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gereken ve igletmeyi en etkin konuma getirecek stratejiyi aciklama getirir ve tiim
cevresel bilginin yonetilmesidir. Ciinkii islemsel bir ¢evrede isletmelerin basarih
olabilmesi icin rekabet¢i {istiinliigii yaratmasi ve siirdiirmesi ancak bu sekilde

miimkiin goriilmektedir.’*
2.1.3. Rekabet

Is ekosisteminde rekabetin dinamikleri pazarlama miyopisine baglh degisime
ugramaktadir. Ustelik rekabet en iyilerin iiretildigi ve fikirlerin sayismin fazla oldugu
bir oyuna déniismektedir.”> Ancak bu doniisiim zamanli ve gecisi kolay bir yapiya sahip
degildir. Kald1 ki, isletmelerin rekabette rakiplerinin hi¢ olmazsa bir adim 6niinde yer
almaya ihtiyaci vardir.> Diger yandan pazarlama miyopisinin olumsuz etkileriyle
karsilasmamak agisindan rekabetin mantigini tasarlamada; gelecegi gérmeye caligsmak,
pazar egilimlerini fark etmek, farkli bir bakis acis1 kazanmak, dinamik bir yapi
olusturmak, {iistiin deger Onerisi sunmak, miisteriyi yonlendirmek, degisen miisteri

istekleri ve ihtiyaclarin1 gérmek, yeni istekler ve ihtiyaclar yaratmak 6nem tasir:>

o  Gelecegi Gormeye Caligmak: Sadece bugiiniin pazarlarindaki miicadeleye
odaklanan isletmeler pazarlama miyopisine siklikla yakalanir. Oysa isletmeler
enerjilerini ve dikkatlerini yarinin rekabet kosullarinin nasil olacagim
ongdrmeye ayirmalidir. BoOylece bugiin ve gelecek odakli caligmalar daha

verimli ve daha basarili olmayi saglar.

® Pazar Egilimlerini Fark Etmek: Gelecegin yeni istekleri ve ihtiyaclar1 pazarda
birtakim sinyaller temelinde kendini gostermektedir. Fakat pazar egilimlerini
fark etmek yogun caba ve calismay1 gerektirir. Ciinkii pazar egilimlerinin ortaya
cikaracag1 firsatlart gérmek ve degerlendirmek yogun caba ve calismalarda

bulunan isletmelerin elinde olacaktir.

52 Nurhan Papatya, Giircan Papatya (2007),"isletmelerde Rekabetci Zeka Nasil Yaratilabilir?Tiirkiye
Tekstil Sektoriine Tliskin Degerlendirme ve Bir Model Onerisi", 15. Yonetim ve Organizasyon Kongresi
Bildiri Kitabi, 25-27 May1s 2007 Sakarya Universitesi, s. 368-379.

53 Teresa M. Amabile, Mukti Khaire (2008), "Creativity And The Role Of The Leader", Harvard
Business Review, October, s. 102.

>* Bkz. Papatya (2007); Richard A. D’ Aveni (1995), “Coping With Hypercompetition: Utilizing The New
7S’s Framework”, The Academy of Management Executive, Vol. 9 No. 3, s. 45-60; Ram Charan
(2009), Zor Zamanlarda Liderlik, Istanbul: Optimist Ya, s. 29.

> Nurhan Papatya, Giircan Papatya (2011), “The New Reality of Competing: Strategic Marketing
Intelligence and the Assessment of the Business Transformational Model Proposition”, American
Journal of Economics and Business Administration, 3 (3), s. 480.
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Farkli Bir Bakis Acist Kazanmak: Su anki rekabet hareketine tepki verme
yaninda bir sonraki rekabet hareketini de tahmin isletmeler acisindan baski

yaratir. Ciinkii rekabete farkli bir bakis acisiyla yaklasmak gerekli olmaktadir.

Dinamik Bir Yaptr Olusturmak: Rekabetc¢i baskilara direnmeye calisan isletmeler
duragan bir yapiya dogru yonelir. Aksine rekabetci baskilart yoneten/ydnetmeye
calisan isletmeler ise, dinamik bir yapiya dogru evrim gosterir. Bu evrim yarinin

rekabet temelini olusturmay saglar.

Ustiin Deger Onerisi Sunmak: Rekabet¢i baski olusturmada temel eksen iistiin

deger Onerisi sunmaya yonelik gallsmaktlr.56

Miisteriyi Yonlendirmek: Misteriler kendi isteklerini ve ihtiyaclarini ifade etse
de, farkinda olmadig: isteklere ve ihtiyaclara sahiptir. Bunlar1 ortaya ¢ikarmak

ise, isletme caba ve caligsmalarina baghdir.

Degisen Miisteri Istekleri ve Ihtiyaclarini Gérmek: Miisteri istekleri ve
ihtiyaglart ifade edilmeyen istek ve ihtiyaclara dogru yonelim gostermektedir.
Bu da acikca ifade edilen isteklerin ve ihtiyaclarin rekabet basarisini siirdiirmede

eskisi kadar etkili olmadigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Yeni Istekler ve Ihtiyaclar Yaratmak: Rekabetci baskilardan kurtulma ve
rekabete yon gostermenin yontemi yeni istekler ve ihtiyaglar yaratmaktir. Bu
yontem bir sonraki rekabet savasinin nasil olacagindan 6te, bir sonraki rekabet
savasinin sonrasindaki rekabet savasinda var olmayan ve ifade dahi edilemeyen

ihtiyag¢larin neler olacag lizerine diisiinmeyi igerir.

Yan sira pazarlama miyopisine bagli olusan olumsuz etkileri karsilamak icin

rekabetci iistiinliilk yaratma; stratejik vizyona, is konsepti bulusgculuguna, fark yaratan

kaynaklar iiretmeye ve iistiinliik yaratan teknolojiye bagl ele alinir: 37

%% Bkz. Mina Ozevren (2008), isletmelerde Deger Yonetimi, istanbul: Beta Ya.

37 Bkz. Giircan Papatya, Koksal Hazir (1999), “isletmelerin Stratejik Vizyonu: Gercege Doniistiirme
Manevralari ve Eylem Planlar1”, Silleyman Demirel Universitesi iiIBF Dergisi, S.4 (Giiz 1999), S. 143-
166; Giircan Papatya ve Digerleri (2009), “KOBI’lerde Is Bulusculuk Konseptinin Gelistirilmesi: Tiirkiye
KOBT lerine Iliskin Yeni Bulusculuk Rejimi Onerisi”, Journal of Azerbaijani Studies, Vol. 12 (2), s.
110-131; Richard Hall (2006), Strategic Analysis of Intangible Resources, Strategic Management
Journal, Vol. 13 No. 2, s. 135-144; Bkz. Mahmut Tekin ve Digerleri (2006), Degisim Caginda
Teknoloji Yonetimi, Ankara: Nobel Ya.
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o Stratejik Vizyon: Isletmeler yarmmm bugiinden farkli olacagi, hizli degisim
ortaminda hizli olanlarin evrime katilabilecegi ve gelecegi olusturmanin ayrintil
bir plan yapmanin &tesinde etkin bir entellektiiel siire¢ gerektirmesi nedeniyle

pazarlama miyopisine yakalanmamak i¢in stratejik vizyon olusturmaktadir.

e [s Bulusculugu Konsepti: Rekabet iistii olabilmek icin rakiplere kars1 koymaktan
ote, rakipler iizerinde farkli ve benzersiz deger yaratmak gerekir. Isletmeler
sektorlerinde devrimci ve meydan okuyucu bir rol elde etmede rakiplerin etki
alanlarim daraltmaya ve etkili olmalarim1 sinirlamaya yonelir. Bu baglamda
farkli is konseptleri yaratmaya ve mevcut is konseptlerini farklilastirmaya

calisilmaktadir.

e Fark Yaratan Kaynaklar: Degerli kaynaklara sahip olan isletmeler basarili
olmaktadir. Oysa eski rekabet kosullarinda rekabette basarimin yolu fiziksel
olmayan kaynaklara bagliydi. Simdilerde ise rekabette iistiin olmanin yolu
fiziksel olmayan kaynaklara baghidir. Boylece degerli, az bulunan, taklit
edilemeyen ve oOrgiitlenmis kaynaklara sahip olunmasi neticesinde pazarlama

miyopisinin etkisinden uzaklasilacaktir.

e Ustiinliik Yaratan Teknoloji: Isletmeler rekabetci iistiinliik yaratmak ve korumak
icin mevcut teknolojilerini gelistirmeye ve doniistirmeye calisir. Boylece

rekabetin gelecek seyrine yon gosterme olanagi dogacaktir.
2.1.4. Teknoloji ve Arastirma-Gelistirme

Pazarlama miyopisinde yeni teknoloji ortaya ¢iktiginda ya da mevcut teknolojik
yetenekler degerini yitirmeden Once harekete gecmek onemlidir.”™® Genel olarak
isletmeler siirdiiriilebilir teknoloji yontemi ya da yikici teknoloji yontemi benimser.
Isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmamak igin var olmayan miisteriler ve
pazarlar i¢in yikict teknoloji yOntemi benimsedikleri g(irulihr.59 Diger yandan
isletmelerin pazarlama miyopisinin olumsuz etkisine yakalanma olasiligim1 azaltmada
teknoloji ve arastirma-gelistirme; siirekliligi saglama, kaynaklar1 etkin kullanma,

uzmanlik yaratma, yenilikte Oncii olma, is siirecleri olusturma, pazar1 yonlendirme,

58 Clayton M. Cristensen, Joseph L. Bower (1996), “Customer Power, Strategic Investment, and The
Failure Of Leading Firms”, Strategic Management Journal, Vol. 17, s. 197-218.

> Jeffry John ve Digerleri (2008), “Finding and Grooming Breakthrough Innovators”, Harvard Business
Review, (December), s. 64.
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gelecekteki miisteri ihtiyacin1 6ngorme, yeni pazar yaratma ve teknolojik yetenekleri

giincelleme iizerinde dururlar.

Siirekliligi Saglamak: Isletmelerin pazarlama miyopisinin olumsuz etkisine
yakalanmadan caligmalarim1 = siirdiirmesi arastirma-gelistirme calismalarina
baghdir. Ar-ge calismalari miisterilere yeni istekler ve ihtiyaglar yaratma
temelinde yonetildiginde isletmelerin varliginin devamliligin1 saglamak daha

kolay olacaktir.

Kaynaklari Etkin Kullanma: Isletmelerin gelecek basarilarina ulagmaya yonelik
istekleri, kaynaklarn etkin kullanabilme becerisini gerekli kilar. Bu baglamda
isletmeler mevcut ve yeni kaynaklar1 etkin kullanim temelinde yeni teknolojiler
ortaya c¢ikarir. Bu da isletmenin rakipler tarafindan gecilmesini Onleyici bir

ortam yaratir.

Uzmanlik Yaratma: Rakiplerden farklilasma isletmelerin sahip oldugu
teknolojilerinde uzmanligi gerektirir. Ustelik uzmanliga sahip olma, mevcut
rekabet giliciini. korumaya yardimcidir. Boylece isletme teknolojik
yeteneklerindeki uzmanhigiyla rekabet¢i baskilara boyun egecek bir durumdan

kacinir.

Yenilikte Oncii Olmak: Yenilikte o6ncii olmak, isletmelerin sektoriindeki
rakiplerine yon gOstermesini ve miisterilerin yenilikleri elde etmeye istekli
olmasini saglar. Yani sira yenilikte oncii olmak isletmelerin yenilik firsatlarin
kacirmasint Onler. Yine yenilikte Oncii olmak, yeni iiriin ve teknolojileri

gelistirme arzusunu besler.

Is Siirecleri Olusturmak: Yeni teknolojik gelismeler, eski is yapma bigimlerinin
devamliliginda degil, yeni is yapma bicimleri olusturma baglaminda ortaya
cikar. Dolayistyla giiniimiiz is ekosisteminde yenilikler yaratmak yeni is
siirecleri olusturmaya baghdir. Ustelik is siiregleri olusturmak isletme

uygulamalarinin taklit edilmesini 6nleyici bir role sahiptir.

Pazart Yonlendirme: Isletmelerin varliklari ve siirdiirebilirlikleri mevcut

triinlerini  gelistirmesi ya da yeni {riinleri gelistirmenin Otesinde pazari
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yonlendirmeye baglidir. Nitekim pazar1 yonlendirme ¢abalari mevcut iirtinlerde

gelisimi ve yeni diriinler gelistirmeyi isletmenin bir parcasi haline getirir.

o Gelecekteki Miisteri Ihtiyacini Ongérme: Gelecekteki miisteri ihtiyaglarim
ongorebilmek igin isletmeler ©Ongorii faaliyetlerinde bulunur. Bu ©6ngorii
faaliyetleri gelecekte miisterilerin hangi alanlarda ihtiyaglara gerek duyacagim
icerir. BOylece bugiinden gelecegin teknolojilerine yatirnmlar yonlendirme

olanagi dogar.

® Yeni Pazar Yaratmak: Giiniimiizde yeni pazar yaratma ekseni teknolojiye
bagiml1 hale gelmektedir. isletmeler gelistirmis olduklar1 yeni teknolojik iiriinler

ile pazarlar yaratmakta ve eski pazarlar yok etmektedir.

o Teknolojik Yetenekleri Giincelleme: Rekabette mevcut teknolojik yeteneklerle
devam etmek isletmelerin varliklarinin devamliligini sansa birakmalarini ifade
eder. Ciinkii teknolojik yetenekler siirekli degismekte ve gelismektedir. Bu da
isletmelerin teknolojik yeteneklerini giincelleme c¢aba ve calismalarina

yonelmesini gerekli kilar.
2.1.5. Degisen Miisteri Kompozisyonu

Miisteri istekleri ve ihtiyaglan siirekli degismektedir. Ayrica degisen istekler ve
ihtiyaglar miisteri profilinin de degisimine Onciilik eder. Miisteri kompozisyonu
degisiminin kaynaklari; an1 yasama istegi, yasam kalitesini yiikseltme amaci, pasif

rolden vazgegme, teknoloji ve kiiresellesme seklinde vurgulanabilir:®

* Am Yasama Istegi: Miisteriler ihtiyaclara bagl olarak an1 yasama istegi arzusunu
benimser. Nitekim miisterilerin zevk ve tutkular1 an1 yasamay1 anlamli kilacak

tiriinlere yonelmeyi destekler.

e  Yasam Kalitesini Yiikseltme Amact: Miisteriler calisma hayatinin yarattigi baski
ya da dayatilan yasam bicimlerine uyumlu hareket etme noktasinda yasam
kalitesini yiikseltmeye yonelmektedir. Bu baglamda zorunlu olmayan istekler ve
ihtiyaglar miisterilerin yasaminda yer almaktadir. Bu durum miisterinin kendisini

mutlu kilmasini saglar.

% Roberts Kevin (2010), Lovemarks Etkisi: Tiiketici Devriminde Galip Gelmek (Cev. Cigdem
Aksoy), Istanbul: Humanist Kitap Ya., s. 11-17; 56-57.
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® Pasif Rolden Vazgecme: Miisteriler, isletmelerin sundugu her seyi pasif bir
sekilde kabul etmek istemezler. Miisterilerin istedigi sunulacak iiriinlerin

siirecine dahil olmak ve kisisel zevklerini gergek kilmaktir.

e Teknoloji: Yeni istekler ve ihtiyaglar diinya pazarlarinin farkli yerlerinde ortaya
cikmaktadir. Yeni istekler ve ihtiyaclar farkli yerlerde ortaya ¢cikmasina ragmen,
var olan teknoloji yeni istekleri ve ihtiyaglart diinyanin farkli yerlerindeki

miisterilerin de fark edebilmesine olanak saglar.

e Kiiresellesme Egilimi: Miisteriler sadece yasadiklar1 yerlerden 6te yagamadiklari
fakat yasanmas1 gereken yerler olarak gosterilen yerlere, iiriinlere ve hizmetlere
ihtiya¢ duyar. Yani kiiresellesme isletmelerin biitiin diinya insanlarini miisterileri

olarak gormelerini ve onlara ulagmalarini kolaylagtirmaktadir.

Cogu zaman miisteriler iiriinlerin islevsel 6zelliklerini yeterli bulmazlar. Dahasi
sahip olacaklar1 iirlinlerden beklentilerini {irliniin islevsel ozelliklerinin Otesinde
karsilamasinm isterler. Miisterinin yeni beklenti dinamikleri; eglendirme, tatmin etme,

sasirtma ve ikna etmeyi i¢eren genis bir yelpazede kendini hissettirir.
2.1.6. Uriin Hayat Egrisi

Pazarlama miyopisinin olumsuz etkisi ile yilizlesmede {iriin hayat egrisi
belirleyicidir.’®  Uriin hayat egrisi pazarlama miyopisinin olumsuz etkisine
yakalanmamak adina; bir iiriiniin 6mriinii uzatmada, yeni kullamim alanlar1 agmada,
iriiniin mevcut ¢izgisini siirdiirmede, 6mrii dolmus ve maliyetli iiriinlerden kurtulmada
yardimc1 olur. Ayrica iirtin hayat egrisi; tirtiniiniin kullamim sikligimi artirma, kullanim
alanlarim genisletme, yeni kullanicilart yaratma ve temel materyaller icin yeni kullanim

alanlar1 bulma stratejilerini degerleme avantaji saglar.®*

Pazarlama miyopisinin olumsuz etkisi ile yiizlesmemek icin, {riin hayat
egrisinin islevlerinin dikkatli bir sekilde irdelenmesine gerek vardir. Buna gore; iiriin
hayat egrisini verimli kullanmak, rekabet¢i giic yaratma, aktif iiriin stratejisi
devamliligi, uzun vadeli planlama, stratejik aktiviteleri olusturma ve pazarlama

cabalarin gelistirmedir.

1 William E. Cox (1967), "Product Life Cycles As Marketing Models", The Journal of Business, Vol.
40 No. 4, s. 375-384.
2 Theodore Levitt (1965), “Exploit The Product Life Cycle”, Harvard Business Review, November-
December, s. 81-94.
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o Uriin Hayat Egrisini Verimli Kullanmak: Pazarlama miyopisi, isletme iiriinleri
belirli yasam donemlerinden gecerken, iiriiniin hangi donemde oldugu ve hangi

calismalara yon gosterecegine kilavuzluk eder.

® Rekabetci Giic Yaratma: Isletmelerin iiriin gelistirme cabalar iiriin bilgisini,
yoniinii  verir. Bunu verimli degerlendiren isletmeler mevcut iiriinlerini

gelistirme ya da yeni iiriin gelistirme ¢alismalaria yonelir.

o Aktif Uriin Stratejisi Devamliligr: Uriin hayat egrisi donemleri, isletmelerin
hangi tiir stratejiler olusturmasi gerektiine yon gosterir. Uriine olan ilgiyi
devam ettirmek icin iiriiniin kullanim sikligin1 artirma, kullanim alanini
genigletme ve yeni kullanicilar yaratma calismalarinin gergeklestirilmesi tercih

edilir.

e Uzun Vadeli Planlama: Uriin hayat egrisi, uzun vadeli planlama calismalarinda
bulunmay1 gerektirir. Ciinkii iirlin hayat egrisi, hangi evrede hangi stratejilerin
uygulanacagia iliskin uzun vadeli calismalart kapsar. Dahasi uzun vadeli
planlama; pazar1 koruma, pazari genisletme ve uzun yasam omriiyle ilgili olmasi
acisindan pazarlama miyopisinin olumsuz etkisinden uzaklastirmaya yardimci

olur.

o Stratejik Aktiviteleri Olusturma: Gelecegi gorme caligmalari, rekabet¢i cevreyi
ongormeyi kolaylastirir. Buna gore isletmelerin gelecege doniik aktivitelerini
iceriklendirmeye ve olusturmaya bugiinden baslamasi pazarlama miyopisinin

olumsuz etkisinden hizla uzaklastirir.

* Pazarlama Cabalarim Gelistirme: Isletmeler rekabetin gelecekte nasil ve nerede
oldugu yaninda, gelecegin ne ile gelecegini bilmek isterler. Bu ise isletme
pazarlama cabalarimi gelistirmeye baglidir. Pazarlama ¢abalarini gelistirmek de

rekabet ve pazarin zamanlamasi, karakteri ve olasiligin1 ongérmeye baghdir.

Pazarlama miyopisinin olumsuz etkisine diigmemek i¢in iiriin hayat egrisi;
donem siirecini planlama, {iriin dénemini tespit etme, yeni iiriin projesine yodnelim,
rekabetci hareketi gelistirme, rekabet cevresini dikkate alma ve gelecek Ongoriisii

yaratma konusunda katki ve deger saglar.
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Donem  Siirecini Planlama: Uriin hayat egrisi, iiriinlerin hangi donemleri
yasayacagini bilme ve bu donemlerin siirelerinin ne yonde gelisecegini 6ngoérme
acisindan planli hareket etmeyi saglar. Donemlere baglh iiriiniin gelisimindeki

cabalara yon gosterir.

Uriin Donemini Tespit Etme: Baz1 isletmeler iiriinlerin gormiis oldugu ilginin
devamli olacagi yanilgisina kapilir. Fakat iiriinlerin de bir yasam omrii oldugu
diisiiniildiigiinde bu anlayis dogru degildir. Uriiniin hangi evrede oldugunu tespit

etme mevcut bagarilarin devami agisindan 6nemlidir.

Yeni Uriin Projesine Yénelim: Giiniimiizde yeni istekler ve ihtiyaclar
yaratilmakta ve {iriinlerin popiilerligi kisa zamanda kaybolabilmektedir. Bu
acidan {riin hayat egrisi, isletmelerin yeni {iiriin projelerine yonelimine hiz

kazandirir. Boylece yeni iiriin projelerinde gec¢ kalinmasi 6nlenir.

Rekabetci Hareketi Gelistirme: Isletmelerin iiriin hayat egrisi dénemlerinde
rekabetci hareketleri, isletmenin olasi pazarlama miyopisinin olumsuz etkisine
diismemek agisindan ya pazar paymi koruma ya da pazar payini artirma

cabalarimi igerir.

Rekabet Cevresini Dikkate Alma: Isletmeler sadece kendi iiriinlerinin hayat
donemleriyle degil, aym zamanda rakip isletmelerin {iriinlerinin hayat
donemleriyle de ilgilenir. Bu ilgilenme pazarlama miyopisinin olumsuz
etkilerinden kurtulmak i¢in, isletmenin rekabet¢i ¢evresini yakindan gozlemeyi
ifade eder. Boylece isletme yoneticileri, iiriinlerinin {istiinliigiinii tehdit

edebilecek iiriinleri gorme olanagina sahip olur.

Gelecek Ongoriisii Yaratma: Gelecek 6ngoriisiinde bulunmada iiriin hayat egrisi
isletme yoneticilerine yardimci bir aractir. Isletme yoneticileri 6ngorii yaratarak
tepkici bir davramistan ziyade, etkici bir davranis izlemeye yonelir. Bu da iiriin
hayat egrisinin her donemine iliskin rekabet¢i hareketleri gorebilmeyi

kolaylastirir.
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2.1.7. Pazarlama Karmasimn Yeniden Iceriklendirilmesi

Pazarlama karmasindaki degisim iiriin odakli anlayistan miisteri odakli anlayisa
dogru evrim i¢inde kendini gostermektedir. Pazarlama karmasi miisteriyle uzun iliski
kurma ve yeni miisteri kazanma, ya da miisteriyle isbirligi gelistirme ve deger
yaratmada biiyiikk Onem tasir. Pazarlama karmasindaki degisimin nedenleri;
biitiinlesememe ve etkilesememe, miisteriyi pasif gorme, pazarlamayi departman olarak
degerlendirme, pazarlama karmasini degismez ve sabit gorme ve her kogsulda ayn1 etkiyi

yaratacagini diigsiinme olarak degerlendirilebilir.63

e Biitiinlesememe ve Etkilesememe: Pazarlama karmasi, yapilan elestiriler ve
miisteri odakli sekillendirme yoneliminde degisimler yasamaktadir. Bu
degisimler pazarlama miyopisinin olumsuz etkilerinden korunmak ig¢in yeni

pazarlama karmasi elemanlarinin ortaya ¢ikarilmasina yol agmaktadir.

o Miisteriyi Pasif Gormek: Uriin odakli anlayis temelinde ilk pazarlama karmasi
isletmeyi aktif konumda gormektedir. Miisteriler isletmenin sundugu {iriinleri
kabul edici bir pozisyona sahiptir. Ustelik miisteri deger sunulan degil, iiriinlerin
islevsel oOzelliklerini kabullenen pasif bir konumdadir. Bu durum isletmenin

hizla pazarlama miyopisinin olumsuz etkilerine diismesine yol agmistir.

 Pazarlamayt Departman Olarak Degerlendirme: Uriin odakl pazarlama karmasi
sadece pazarlama boliimiiniin bir islevi olarak goriilmektedir. Bu anlayis isletme
basarilarinin  siirekliliginin ortadan kalkmasina ve pazarlama miyopisinin
olumsuz etkileri ile karsilagsmasina neden olmaktadir. Bu yiizden isletme

faaliyetleri pazarlama departmanina bagl hareket etmelidir.

® Pazarlama Karmasim Degismez ve Sabit Gorme: Uriin odakli pazarlama
karmas1 elemanlar1 pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde basarili sonuglar
ortaya c¢ikarmaktadir. Fakat is ekosistemindeki ve miisteri kompozisyonundaki
degisimler pazarlama karmasini degisime yonlendirmektedir. Nitekim pazarlama

karmasindaki iiriin odakli anlayistan miisteri odakli anlayisa dogru evrim

63 Selay Ilgaz Siimer, Zeliha Eser (2006), “Pazarlama Karmas: Elemanlarinin Evrimi”, Gazi Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8/1, s. 165-186; Philip Kotler (2007), “Alfabe Corbas1”,
Pazarlama ve Iletisim Dergisi, Nisan-Mayis-Haziran, s. 28-29; John Grant (2007), “4P ve Iki Paradigma
Kaymas1”, Pazarlama ve iletisim Dergisi, s. 30-35; Al Ries (2007), “4P’yi Yeniden Tanimlamak”,
Pazarlama ve fletisim Dergisi, Nisan-Mayis-Haziran, s. 34-41.
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pazarlama faaliyetlerinin yapisimi ve igerigini degistirmeyi pazarlama miyopisi

siirecine kapilmamak acisindan gerekli kilmistir.

® Her Kosulda Ayni Etkiyi Yaratacagim Diigiinme: Isletme basarilarini ortaya
cikaran durumlar ve kosullar siirekli degismektedir. Geleneksel pazarlama
karmasinin her kosulda aym etkiyi yaratacagim diistinmek, pazarlama

miyopisinin olumsuz etkileri ile yiizlesmeye neden olmaktadir.
2.1.8. Pazarlama Organizasyonu

Pazarlama organizasyonu departman sinirlarinin ortadan kalkmaya baslamasi,
dis cevredeki paydaslarla ittifak kurma ve fiziksel olmayan kaynaklarin 6nem
kazanmasiyla degisime ugramlstlr.64 Bu degisim isletmelerin pazarlama merkezli
calismalarda bulunmasin1i kolaylastirmaya ve yeni isletme basarilar1 kazanmaya
yoneliktir. Ustelik isletmelerin uzun vadeli bagarilar kazanmasinda etkili olan pazarlama

organizasyonlari olusturulmasi saglanir. 6

Pazarlama organizasyonu; kollektif 6grenmeyi, davranislar etkileme, deneyim
kazanmay1, ¢alisan zihniyetini degistirmeyi, kaynak ve yetenek esgiidiimii saglamayzi,

0zgiin kaynak ve yetenek gelistirmeyi ve strateji olusturmay1 gerektirir.

e Kollektif Ogrenme: Departman smrlarinin ortadan kalkmaya baslamasiyla
isletmelerde departmanlar arasinda etkilesim artmaktadir. Bu etkilesim
departmanlar aras1 bilgi iiretimi, bilgi dagitimi ve bilgi kullanimina olanak
saglar. Dolayisiyla biitiin isletme departmanlar1 pazarlama odakli yapilanmayla

kolektif 6grenmeler gerceklestirebilir.

e Davramslart Etkileme: Departman siirlarinin ortadan kalkmasiyla isletmelerde
takim calismast durumu ortaya c¢ikmaktadir. Takim calismasi isletmelerin
pazarlama miyopisine yakalanmamak i¢in yeni bilgi yaratma ihtiyacim
karsilamada kolaylik saglar. Ustelik takim c¢alismasi c¢alisanlarin en iyiye
ulagsmak adina birbirlerinin davranislarindan etkilenmesini ortaya c¢ikarir. Bu da

daha istekli ve verimli ¢alisan dokusunun olusumuna yol agar.

%4 Christian Hamburg ve Digerleri (2000), “Fundamental Changes in Marketing Organization: The
Measurement Toward A Customer Focused Organizational Structure”, Journal of Academy of
Marketing Science, Vol. 28 No.4, 5.459-478.

% Eric M. Olson ve Digerleri (2005), “The Performance Implications of Fit Among Business Strategy,
Marketing Organization Structure and Strategic Behaivor”, Journal of Marketing, Vol. 69 July, s. 51-52.
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Deneyim Kazanma: Departman simirlarinin  olmast isletme ici iletisimi
Onlemesinden oOte, departmanlarin deneyim kazanmasimi Onler. Yani
departmanlar arasi sinirlarin ortadan kalkmasiyla karsilikli iletisim ve etkilesim
neticesinde diger departmanlar pazarlama odakli ¢aba ve caligmalara yonelik
deneyim kazanmir. Bu deneyim isletmenin mevcut durumunu pazarlama
miyopisinin olumsuz etkilerinden kurtulmaya iliskin dikkati olumlu

etkileyecektir.

Calisan Zihniyetini Degistirme: Calisanlar sadece kendilerine verilen gorevleri
yerine getirme, kendi sorumluluk alanlarina hapsolma ve kendilerini
gelistirmeye kapali hale gelirse pazarlama miyopisinin olumsuz etkileri ile
yiizlesmek kaginilmazdir. Boylece isletmenin mevcut durumunu biitiinsel
gorebilme ve degerlendirme olanag kaybolur. Aksine pazarlama odakl
organizasyon diger departman calisanlarinin zihniyetini degistirir. Zihniyet

degisimi boylece gergek durumun ve isletme biitiiniiniin goriilmesini saglar.

Kaynak ve Yetenek Esgiidiimii Saglama: Isletmelerin yeni hedefleri
belirlemesinde ve yeni hedeflere ulasmasinda departman sinirlarinin olmast
siirecin uzamasina neden olur. Aksine pazarlama odakli organizasyon pazarlama
miyopisine yakalanmama adina isletme kaynak ve yeteneklerinin esgiidiimlii
kullanilmasina olanak sunar. Boylece isletme istenen hedeflere hizli ve kisa

zamanda ulasabilir.

Ozgiin Kaynak ve Yetenek Gelistirme: Giiniimiizde farkli pazarlama
uygulamalar1 sunan isletmeler, pazarlama miyopisinin olumsuz etkilerine
diismemektedir. Farkindalik yaratan pazarlama uygulamalar1 sunmak ise, 6zgiin
kaynaklara sahip olmaya ve yetenek gelistirmeye baghidir. Bu baglamda
pazarlama odakli organizasyon diger departmanlari da kendi etrafinda
toparlamasiyla 6zgiin kaynaklara sahip olma ve yetenek gelistirmede basariy1

saglar.

Strateji  Olusturma: Isletmeler pazarlama miyopisine yakalanmamak icin,

stratejiler olusturur. Olusturulan stratejiler istenilen, kismi istenilen ve
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istenilmeyen sonuglar olmak iizere ii¢ tiirli sonu¢ yaratir.®® Bu baglamda
isletmelerin stratejilerinin istenen sonuglari yaratabilmesi pazarlama odakl

organizasyonu gerektirir. Boylece pazarlama temelli stratejiler olusturulabilir.

Ayrica pazarlama miyopisinin olumsuz etkilerine diismeme acisindan pazarlama
organizasyonunun; yenilikci, degisimci, giincel, basarili ve esnek nitelige sahip olmasi

beklenir:

o Yenilikci Olma: Pazarlama dogasi1 geregi yeniliklere bagh evrilmektedir. Bu
evrilme pazarlamanin yeni durum ve kosullara uyumun 6tesinde, yeni durum ve
kosullar1 yaratmasini ifade eder. Bu yiizden pazarlama organizasyonu isletmenin
rakiplerinden 6nde olmasini olanakli kilan bir unsurdur. Dolayisiyla yenilik caba

ve ¢alismalan siirekli kilan bir dokuya sahiptir.

o Degisimci Olma: Degisim yoOnetilmesi/desteklenmesi gereken bir siiregtir. Yani
isletmelerin gelecek perdesini aralamada zorunlu ya da istekli bir bicimde
katildigr bir siirectir. Degisimi istekli bicimde gerceklestirmede pazarlama
organizasyonun yapisi ve icerigi onemlidir. Degisimi benimseyen bir pazarlama

organizasyonu yeni basarilara ulasmayi olanakli kilacaktir.

* Giincel Olma: s ekosisteminin evrimine bakildiginda her sey degismektedir. Bu
degisim yeni kosullar ve durumlar1 ortaya c¢ikarir. Dolayisiyla isletmelerin is
ekosisteminin yeni durum ve kosullarina uyum saglamasi gerekecektir. Bu
baglamda pazarlama organizasyonu kendini giincel durum ve kosullara adapte

etmede zorlanmamalidir.

® Basarili Olma: Isletmelerin yasamlari = siirdiirebilmeleri uygulamalarinin
basarili olmasina baglidir. Bu basariyr olanakli kilmada pazarlama
organizasyonu O6nemli bir sorumluluga sahiptir. Bu sorumluluk farklilik yaratan

ve ilgi ceken uygulamalar1 sunmayi icerir.

e FEsnek Olma: Uzun vadeli amaclara ulagsmak icin yeni fikirler, yeni yapilar ve
yeni uygulamalara ihtiya¢ vardir. Bu ihtiya¢ pazarlama organizasyonunun

katihigindan  ziyade, esnekligini gerekli kilar. Esneklik pazarlama

% Henry Mintzberg, James A. Waters (1985), “Of Strategies, Deliberate and Emergent”, Strategic
Management Journal, Vol. 6, No. 3 (Jul. - Sep.), s. 257-272.
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diisiincelerinden uygulamalarina kadar her alanda etkilesimi gosterir. Boylece

pazarlama organizasyonuyla isletme amaglarim gergeklestirmek kolaylasir.

Pazarlama organizasyonu; miisteri odakli, rakip odakli, yenilik odakli ve maliyet
odakl1 davranis bigimleri gelistirir. Bu davranis bicimlerinden miisteri odakli ve yenilik
odakli davranis bigcimleri pazarlama miyopisiyle yiizlesmemeyi olanakli kilar.” Miisteri
odakli davranis, Onceligi miisteriye deger yaratma ve siirdiirme olan isletmelerin
benimsedigi bir davramis bicimi olarak, rekabet¢i avantaji siirdiirmeye olanak saglar.
Miisteri odakli davranig, mevcut ve potansiyel miisterilerin ifade edilmemis ve ifade
edilmis ihtiyaclar1 hakkinda bilgi sahibi olmaya yonelimi igerir. Miisteri odakl
davranig, miisteriyle iliski kurma, pazar duyarliligi, degerli iiriin ve hizmet sunma, deger
odakli yetenek gelistirme, hizli cevap verme ve miisteri ihtiyaglarinin evrimini tahmin
etme avantaji saglar. Diger yandan yenilik odakli davranis ise, radikal ve ilerlemeci
olmayan yeniliklere yonelen isletmelerin davranis bi¢imi olarak, hem yonetsel hem de
teknik alanda yenilige odaklanir. Nitekim isletmelerin yonetsel ve teknik alan arasinda
yeni fikirlere acik oldugunu ve bu fikirleri siirdiirmede proaktif oldugunu savunur.
Yenilik odakli davramis, risk almayi cesaretlendirir ve radikal yeni {iriin gelistirme

olasiligini artirir.

57 Olson ve Digerleri (2005), s. 51-53.
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2.2, Pazarlama Miyopisi Belirtileri

Pazarlama miyopisi durumuyla karsilasma Oncesinde pazarlama miyopisinin
ortaya c¢ikacaginin sinyallerini iceren belirtiler bulunmaktadir. Yani pazarlama miyopisi
belirtileri pazarlama miyopisine yakalanma nedenlerini gerekceler. Pazarlama Miyopisi
belirtileri; yenilik faaliyetleri gerceklestirmede zorlanmak, degisime kapali olmak ya da
degisimi gerceklestirememek, gelecege iliskin calismalar yapmamak ya da geride
kalmak ve performansa iligkin calismalara Oonem vermemek seklinde kategorize

edilebilir.

Sekil 5: Pazarlama Miyopisi Belirtileri

I Pazarlama Miyopisi Belirtileri I

!

Yenilik Faaliyetleri Ger¢eklestirmede Zorlanmak

:

v

Degisime Kapali Olmak ya da Degisimi Ger¢eklestirmemek

3

v

Gelecege Iliskin Calismalar Yapmamak ya da Geride Kalmak

:

v

Performansa Iliskin Calismalara Onem Vermemek

2.2.1. Yenilik Faaliyetleri Gerceklestirmede Zorlanmak

Yenilik faaliyeti ekseninde; miisteri istekleri ve ihtiyaclarin1 gorme eksikligi,
departmanlar aras1 esgiidiim yetersizligi ve iiriinleri arastirma-gelistirme ataleti

pazarlama miyopisinde belirleyicidir.
2.2.1.1. Miisteri Istek ve Thtiyaclarim Gorme Eksikligi

Siiphesiz miisteri istek ve ihtiyaclarim1 goz ardi etmek veya fark edememek
isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmasina yol acacaktir. Dolayisiyla isletmeler
miisteri istek ve ihtiyaclarim1 goz ardi ettikleri veya fark edemedikleri i¢in miisteriler

tarafindan tercih edilmeyecekler ve basarisiz olacaklardir.
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Pazarlama miyopisine yakalanmada mevcut/sunulmus iiriine odaklanmak
isletmelerin degisen miisteri istek ve ihtiyaclarim gorememesinde etkili olabilir.®® Oysa
isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaclarin1 gorebilmek i¢in yapmasi gereken miisteriye
sunulmamis olan {iriinleri arastirmasidir. Ciinkii isletmeleri degisen miisteri istek ve
ihtiyaglar1 baglaminda pazarlama miyopisine yakalanmadan basarili kilacak olan
degisen miisteri istek ve ihtiyaclarin1 rakiplerden once fark etmek ve miisteriye

sunmaktir.

Isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaglarim fark edememesinde isletmelerin
pazarlama merkezli yapilanmamasi ve calismalar gerceklestirmemesi rol oynayabilir.
Bu baglamda miisteri istek ve ihtiyaclarim1 fark edemeyen isletmeler pazarlamay1
tiriinden hareketle satisa yonelik diisiinmektedir. Fakat de§isen miisteri istek ve
ihtiyaclarim1 gorebilmek igin pazarlamanin; faaliyetlerin merkezinde ve her asamada
yonlendirici ve katki saglayici konumda yer almasi diisiiniilebilir. Boylece pazarlama
merkezli caligmalar gerceklestirmek miisteri istek ve ihtiyaglarinin goz ardi edilmemesi

veya fark edilmemesini 6nleyecektir.®®

Isletmeler miisterilere sunmus olduklari iiriin ve/veya hizmetlerin uzun dénemde
isletme basarisim siirdiirecegini diistintir. Ya da yeni ve essiz olan driinlerin bile kisa
zamanda etkisini kaybedecegini diisinmemektedir. Oysa, miisterilerin kontrolii ele
gecirdikleri bir diinyada miisterilerin deger beklentileri hizla yiikselmekte ve bugiin
lider olan isletmeler gelecekte tercih edilmeyecekleri bir konuma gelebilmektedir.”’ Bu
yiizden isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaclanmin degisebilecegi diisiincesiyle

calismalarini gerceklestirmesi gerekecektir.

Degisen miisteri istek ve ihtiyaclarim géremeyen isletmeler miisterilerle siirekli
olarak etkilesim halinde bulunmakta zorlanir. Dahasi miisteriler karsilikli iyi niyet ve
giiven temelinde etkilesim halinde olunacak kisiler olarak goriilmemektedir. Fakat

isletmeler degisen miisteri istek ve ihtiyaclarin1 gérmek adina miisterilerle etkilesimde

68 oseph L. Bower, Clayton M. Christensen (1999), Belirsizligi Yonetmek icinde “Yikici Teknolojiler”,
Istanbul: Mess Ya., s. 149.

% fsmet Mucuk (2010), Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, s. 10-11.

" Michael Treacy, Fred Wiersama (2001), Pazar Liderlerinin Ogretileri (Cev. inci Berna Kalinyazgan),
Ankara: Mediacat Kitaplari, s. 32; s. 136.
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bulunmalidir. Béylece degisen miisteri istek ve ihtiyaclarinin anlasilmasi ve goriilmesi

kolaylasacaktir.”!

Yeni deneyimler kazanamayan, yeni pazarlar1 arastirmayanlar, yeni seyler
ogrenmeyenler ve yeni miisterilerle etkilesimde bulunmayanlar de§isen miisteri istek ve
ihtiyaglarim gormekte zorlanir. Bu c¢ikis noktasindan hareketle isletmeler degisen
miisteri istek ve ihtiyaclarin1 gorebilmek i¢in adimlar atmalidir. Boylece yeni
deneyimler, yeni pazarlar, yeni seyler ve yeni miisterilerle etkilesim sayesinde degisen

istek ve ihtiyacglar gérmek kolaylasacak‘ur.72
2.2.1.2. Departmanlar Arasi Esgiidiim Yetersizligi

Yenilik faaliyetlerinin baslangicinda ve devaminda isletme bdliimleri arasinda
etkilesim ve/veya esgiidiim olmamas1 yeniligin miisteri istek ve ihtiyaglarindan uzak
olmasina yol acar. Dolayisiyla isletme igerisinde departmanlar arasindaki iletisim
kopuklugu miisteri istek ve ihtiyag¢larina karsilik vermedigi i¢in basarisizliga neden olur.
Bu basarisizlik isletmenin yenilik ¢aligmalar1 gerceklestirmedigi i¢in miisterilerin istek
ve ihtiyaglarim yakindan takip etmemesi ile aciklanir. Ne var ki pazarlama odakli
yenilik faaliyetlerinin gerceklestirilmesi isletmelere ekonomik, teknik ve yOnetim

acisindan olumlu katkilar saglar.73

Yenilik calismalarinin sadece iiretim odakli diger departmanlardan bagimsiz
yiiriitiilmesi isletmenin mevcut pazarin istek ve ihtiyaglarindan uzak kalmasina yol acar.
Fakat isletmelerin yenilik calismalarinda basarili olmasinin kosulu pazarlama merkezli
finansman ve {iretim departmanlarinin esgiidiimlii ¢alismasina baghdir. Bu yonde
gerceklestirilmeyecek ¢alismalar yenilik ¢alismalarindan ziyade maliyet diisiiriicii ve

siire iyilestirici olarak iiretim sorunlarina cevap aramaya yonelik gerceklesir.”*

Isletmelerde yenilik ¢aligmalarinin yalmizca mevcut teknolojiyi gelistirmeye
odakli olmasi ve isletmeye ekonomik yonden katki saglayict yoniiniin diistiniilmemesi
isletmelerin basarisiz olmasina neden olur. Bu baglamda miisteri istek ve ihtiyaclarim

disiinmeksizin teknolojiyi gelistirmeye yonelik calismalarin yapilmasi miisterilerin

" Mustafa Giilmez, Olgun Kitapg1 (2003), “iliski Pazarlamasinin Gelisimi ve Yakin Gelecegi”,
Cumhuriyet Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Ekim, Cilt:4, Say1:2, s. 81-82.

72 Gary Hamel (2000), Devrimin Basma Gecin (Cev. Nurettin Elhiiseyni), Istanbul: Mess Ya., s. 150.

73 fsmet Barutcugil (2009), Ar-Ge Yénetimi, istanbul: Kariyer Ya., s. 102.

™ Barutcugil (2009), s. 104.
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isletmeyi tercih etmemesine ve ekonomik yonden kaybina yol acar. Oysa isletmeler
yenilik caligsmalarin1 ekonomik yonden kakti saglayict bicimde gerceklestirirse
basarisin siirdiirme olanagina sahip olacaktir. Bu noktada isletmelerin yapmasi1 gereken
yenilik ¢aligsmalarinm1 ekonomik yonden katki saglayici bigcimde neticelendiren pazarlama

merkezli hareket etmektir.

Yenilik caligmalarinda departmanlar arasindaki etkilesim sadece miisteri istek ve
ihtiyaglarim degil, dis cevre kaynakli teknolojideki yeni gelismelere iliskin de
gerceklestirilmesi beklenir. Ciinkii dis cevrenin etkisiyle gelisen ve degisen
teknolojilerin takip edilmemesi isletmenin yenilik ¢alismalarinda basarisiz olmasina yol
acacaktir. Oyleyse isletmelerin dis cevredeki teknolojik gelismeleri ve degisimleri de
yakindan takip etmesi saglanmalidir. Bu baglamda calismalar gerceklestirilmesi

. . . . . 75
isletmenin ekonomik yonden ve zaman ag¢isindan kayip yasamasini onler.

Yenilik caligmalarinin basarisizligina herkesin sadece kendi gorevini yapmasi,
yoneticilerin birbirilerine yardim etmemeleri ve yoOneticilerin birbirlerine yenilik
calismalarina iligkin danigmamalar1 neden olur. Ne var ki departmanlar bu sekilde
calisgmak yerine birbirlerinin giicli ve zayif yonlerini bilerek istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda c¢alismalidir. Boylece isletmeler yenilik calismalarinda basaril

olacaktir.’®

Miisterilerin beklentilerini asip onlar1 sasirtmayr denemeyen ve yerlesik pazar
bilgisine meydan okumayan yenilik ¢aligmalar1 basarisiz olabilir. Basarisizligin nedeni
isletmenin pazarlama merkezli yenilik c¢alismalar gerceklestirmemesi neticesinde
sadece mevcut iriinleri gelistirmeye yonelmesinden ve mevcut pazar bilgisinin
degisecegini diisiinmemesinden kaynaklanir. Oysa giiniimiizdeki rekabetci ortam
diisiiniildigiinde isletmelerin farkli ve yeni olan1 sunmasi gerekir. Bunu saglamanin
yolu ise farkli ve yeni bilgileri iireten pazarlama diisiincesini isletmede egemen

kilmakutir.”’

73 Peter Drucker (1998), Gelecek Icin Yonetim (Cev. Fikret Ugcan), Ankara: Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir
Ya., s. 282-288.

"¢ Peter Drucker (2010), Biiyiik Degisimler Caginda Yonetim (Cev. Ziilfi Dicleli), Istanbul: Optimist
Ya., s. 93-94.

7 Bill Fischer, Andy Boynton (2006), Yiiksek Performansh Kurulus i¢inde “Virtiioz Ekipler”, Istanbul:
Mess Ya., s. 154.
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Gliniimiizde yoneticilerin yenilik siirecinde basarisiz olmasina firsatlari
gorememesi neden olabilir. Firsatlart gorebilmek ve faydalanabilmek adina ise, yenilik
yoneticileri pazarlama yoneticileri arasindan secilmelidir. Ciinkil yenilik calismalarini
gerceklestiren miihendisler firsatlann gormekten uzaktir. Dolayisiyla mevcut pazar
kosullarinda isletmeler teknolojileri gelistirmede ©Oncii olmasa bile, onlardan kendi
cikarina yonelik faydalanmaya cahsabilir. Ustelik bu durum isletmenin yeni
teknolojinin pazardaki Onciisii olmamasina ragmen rakipler tarafindan gelistirilen
teknolojiden isletmeye ekonomik bi¢imde faydalanmasimi igerir. Bu baglamda
isletmelerin yenilik yoneticileri gelisiminde Onciisii olmadiklar1 teknolojilerden
ekonomik yonden faydalanmak icin miisterilerin neden satin aldigi ve iiriinii nasil

kullandig1 algisini degistirerek basarili olur.”®

Isbirliginde etkili yaklasimi se¢cmek isletme stratejisini anlamayla baslar. Ayrica
yenilikte yon gosterici olmak isteyen isletmelerin isbirliginin nasil gerceklestirilecegini
ve potansiyelinin nasil kullanilacagini bilmesi beklenir. Boylece isbirlik¢i yenilikler
gerceklestirmede Ozel gruplarin ya da calisanlarin tamamimin  katilimimi igeren

calismalarin gerceklesmesi saglanur.79

Yenilik faaliyetleri gerceklestirmede diger departman calisanlarinin beceri,
deneyim ve Ongoriileri dikkate alindiginda basar siirekliligi saglanabilir. Basar
siirekliligi yenilik ve biitiinlesme ekseninde ortaya cikar. Yenilik ve biitiinlesme

firsatlarin goriilmesine olanak saglar.*
2.2.1.3. Uriinleri Arastirma-Gelistirme Ataleti

Isletmeler faaliyetlerini gelecekte siirdiirebilmek igin, mevcut iiriinlerini
gelistirmeye odaklanmalidir. Eger isletmeler mevcut iirtinlerini gelistirmez ise,
miisterilerin tercihleri arasindan ¢ikacagir bir konuma siiriiklenecektir. Bu konuma
siriiklenen isletmeler pazarlama miyopisine yakalanacaktir ve basarisizlikla

yiizlesecektir. Dolayisiyla isletmeler miisterilerin tercihleri arasinda kendi yerlerini

8 Roberto Verganti (2011), “Designing Breakthrough Product”, Harvard Business Review, October, s.
114-116.

7 Gary P. Pisano, Roberto Verganti (2008), "Which Kind of Collaboration Is Right For You?", Harvard
Business Review, December, s. 81-86.

% James 1. Cash ve Digerleri (2008), "Teaming Up to Crack Innovation and Integration", Harvard
Business Review, November, s. 90.
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korumak icin, miisteri istek ve ihtiyaclarina bagli mevcut {iriinlerini gelistirici

calismalara yonelmelidir.

Isletmelerin pazar egilimleri ve varsaymmlari hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmamasi mevcut iiriinleri gelistirme calismalarinin isletme icerisinde goriilmemesine
yol acar. Yani deSisen pazar egilimleri ve varsayimlarindan uzak olan isletmeler mevcut
iriinlerini gelistirme yOneliminden uzak kalacaktir. Bu uzakligin nedeni isletmenin
pazar1 yakindan takip edecek bicimde pazarlama zihniyetine sahip olmamasindan ve

o 81
sadece iiriin iiretmeye odaklanmasindan kaynaklanir.

Isgorenlerin istek yaratan bir motivasyondan ziyade rol ve sorumluluklarla
sinirlandirilmasi, isgorenlerin mevcut iirlinlerin gelisimine katki yapmakta isteksiz
olmasina neden olur. Bu baglamda isgorenler kendilerini mevcut iiriinleri gelistirmeye
doniik ekip calismasindan, siire¢ odakli diisiinmeden, aralarinda giiven topluluklar
olusturmadan ve isbirligi yapmaktan uzak tutar. Oysa isgorenlerin istek yaratan bir
motivasyonla mevcut driinlerin geligsimine katilimi yeni bilgilerin 6grenilmesi ve
yaratilmasina, siire¢ odakli ekiplerin olusturulmasina, olaganiistii bir motivasyonun

ortaya cikmasina ve yiiksek diizeyde giivenin olusmasina temel hazirlar.®

Kendi iirlinlerinin modasimi kendilerinin ge¢irmesi gerektigini diisiinmeyen
isletmeler, mevcut iirlinleri gelistirme calismalarin gerceklestirmekten yoksundur. Ne
var ki bu durum pazarlama miyopisine yakalanan biitiin isletmeler icin ortaktir. Bu
yiizden isletmelerin kendi {irlinlerinin siirekli tercih edilecegi ve modasiin
gecmeyecegi diisiincesine kapilmamasi ve kurtulmaya caligmas1 gerekecektir. Boylece
isletmeler mevcut {iriinlerini gelistirmeye odaklanacak ve varliklarim siirdiirmeye

devam edecektir.®

Isletmelerin mevcut iiriinlerini gelistirmeye yonelmemesinde yaratici fikirlerin
aniden veya nadiren ortaya c¢iktigi diisiincesi de etkilidir. Siiphesiz bu diisiince
isletmelerin mevcut iiriinlerini gelistirme yoneliminden uzaklagmasina yol acar. O halde
isletmelerin mevcut iiriinii gelistirmeye yonelik diisiincesini degistirmesi gerekecektir.

Bu baglamda isletmeler mevcut iiriinlerindeki yeniliklerin isletme ici ve isletme

8 Michael C. Mankins, Richard Steele (2006), Yiiksek Performansh Kurulus icinde“Muhtesem
Stratejileri Muhtesem Performansa Doniistiirmek”, Istanbul: Mess Ya., s. 33.

82 Philips Evans, Bob Wolf (2006), Yiiksek Performansh Kurulus i¢inde “Isbirligi Kurallar1”, Istanbul:
Mess Ya., s. 102-118.

8 Drucker (1998), s. 293-294.
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disindaki  paydaslarla  sistematik  bicimde  gerceklestirilecei  diisiincesini

. . 4. 84
benimsemelidir.

Mevcut {iriinleri gelistirmeye yonelik harcamalarin yatinm olmaktan ziyade
harcama olarak goriilmesi mevcut iriinleri gelistirme c¢alismalarma engel olur. Bu
dogrultuda hareket edilmesi isletmelerin mevcut iiriinleri gelistirmeye yonelik {iriin,
miisteri ve rakip bilgisinden yoksun kalmasina ve yenilik ¢alismalarimi destekleyecek
maddi kaynaklarinin temin edilmemesine yol acar. Boylece isletmeler mevcut iiriinlerini

gelistirmeyecektir.85

Diisiinceyi degistirmek ve yeni basarilara ulagmak igin yaratici ve yenilikgi
olmak gerekir. Yaraticilik ve yenilikcilik sadece diisiincelerde degil eylemlerde de
yerine getirmelidir. Ciinkii; degisim zor zamanlarda degil basarili kosullarda yeni bakis
acis1 ve yeni eylemler arastirmaktir. Bu yiizden, mevcut iiriinleri gelistirici ¢cabalara

girismek gerekir. Bu baglamda yaraticilik ise her zaman basar1 anahtaridir.®

Yaraticilik degisim yaratacak yeni fikirleri ve yeni eylemleri ortaya c¢ikarir.
Pazarlama miyopisine yakalanmamada yaratici olabilmek i¢in organizasyonlarin bazi
araglara sahip olmast beklenir. Bunlar; yaraticiigi gerceklestirmede motivasyon
saglayic1 kaynaklar, deneyim destekli yeni uygulamalar, yaratici diislinceyi besleyen

organizasyonel motivasyon kaynaklardir. 87

Isletmeler mevcut iiriinlerinin yeni bigimlerini ortaya cikarmaya caligmalidir.
Eger isletmeler bunu yapmaz ise miisteriler iiriinden uzaklagsmaya baslayacaktir.
Dolayisiyla pazarlama miyopisine yakalanmamak icin, mevcut iriinlerde degisimler
yapilmalidir. Bu degisimler kisisel ya da kitlesel miisteri temelinde gergeklestirilebilir.
Fakat kitlesel temelde yapilan degisimler miisterileri kisisel isteklerine ulasma ve

miisteri bilgisine sahip olma noktasinda isletme agisindan basari saglamayacaktlr.88

8 Verganti (2011), s. 116.

85 Jack Foster (2008), Yaraticilik Fabrikasi (Cev. Ekin Duru) , Istanbul: Optimist Ya., s. 80-81.

8 Teresa M.Amabile (2005), “Affect And Creativity At Work”, Administrative Science Quarterly (50),
s. 367.

%7 Teresa. M. Amabile (1997), "Motivating Creativity in Organizations: On Doing What You Love and
Loving What You Do", California Management Review, 40 No. 1 Fall, s. 39-58.

8 Daniel G. Glodstein (2008), "Nudge Your Customer Toward Better Choices", Harvard Business
Review, December, s. 100-104.
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2.2.2. Degisime Kapah Olmak ya da Degisimi Gerceklestirememek

Isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmadan basarilarim1 devam ettirmeleri
degisim faaliyetlerine bagldir. Isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmasinda; yeni
pazarlara yonelim hatasi, sektorii dogru kavrama eksikligi ve smurhi degisiklikler

tizerinde durma 1srar biiyiik rol oynar.
2.2.2.1. Yeni Pazarlara Yonelim Hatasi

Giiniimiizde yasanan rekabetci baski igletmelerin mevcut durumlarimi yeniden
diigiinmelerini ve yeni kimlik arayisina yonelmelerine yol acar. Ne yazik ki igletmelerin
sadece mevcut pazarlarinda calismalarin1 devam ettirmesinin is ekosisteminde basariy1
siirekli kilacagina iligskin belirtiler olmamasi bunu gerektirir. Bu baglamda isletmelerin
basarilarin1 devamli kilmak icin yeni pazarlan arastirma ve kesfetmeye ihtiyaci vardir.
Eger isletmeler yeni pazarlann arastirma ve kesfetme diisiincesini benimsemezse

basarilarini siirdiiremeyecektir.

Isletmeler pazarlarin sabit, istikrarli ve ongoriilebilir oldugunu diisiiniir. Bu
diisiinceyi benimseyen isletmeler mevcut pazarlarinda ¢alismalarin siirdiirmeye devam
ederek basarilarmin devam edecegini diisiiniir. Fakat bu diisiince isletmelerin
siirdiiriilebilirligi acisindan tehdit olusturur. Ciinkii pazarlar ve miisteri beklentileri
siirekli degismektedir. Bu degisimin temelinde ise pazarlarin doygunluga ulasmasi

neticesinde yeni istek ve ihtiyaglari talep etmesi etkilidir.

Yeni pazarlara ag¢ilmanin olumlu ekonomik katki saglamayacagi diisiincesinin
benimsenmesi, isletmelerin yeni pazarlara yonelme diisiincesini engeller. Ciinkii
isletmeler yeni pazarlara acilmanin ekonomik katkisimi tahmin edemediklerinden yeni
pazarlara acilmanin ekonomik yonden riskli oldugu diisiincesinden hareket eder. Dahasi
bu duruma igletmenin mevcut pazardan saglanan ekonomik performansinin yeterli
goriilmesi de etki eder. Nitekim bu diisiincelerden hareket eden isletmeler basarisizlikla

karsilasmadan yeni pazarlara agilma diisiincesini benimsemezler.

Pazarlar hakkinda yeterli bilgiye sahip olunamamasi ve miisteri istek ve
ihtiyaglarinin tespit edilememesi isletmelerin yeni pazarlara agilma diisiincesinden uzak
kalmasina neden olabilir. Bu baglamda isletmeler pazar ve miisteri bilgisinden yoksun
olduklarindan mevcut durumlarindan basarisizlifa dogru ilerleme gosterirler. Fakat

isletmelerin yeni pazarlar ve miisteriler hakkinda arastirmalarla onlar1 kesfetmeye
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calismasi isletmelerin basarisinin devamina katki saglayacaktir. Ustelik yeni pazarlar ve
miisteri bilgisine bagli yeni pazarlara yonelme diisiincesi isletmenin basarisizliga dogru

evrilmesini engelleyecektir.

Isletmelerin pazarlarin smirlarinin ve iceriginin siirekli degistigi diisiincesini
benimsememesi, isletmelerin rakiplerinin gerisinde kalmasina yol acar. Pazar
sinirlarinin ve iceriginin degismesinin temelinde is ekosisteminde basarisini siirdiirmeye
istekli isletmelerin pazarin sinirlarini, kurallarmi ve icerigini degistirici caligmalar
gerceklestirmesi yer alir. Ustelik bu durum pazarlarin ic¢ ice girmesine ve isletmelerin

pazarlar1 yeniden tanimlamasina neden olur.

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri mevcut pazarlarina yeni rakiplerin katilacagini
diigsiinmemesi de isletmelerin yeni pazarlara yonelmesi diisiincesinin isletme igerisinde
yer edinmemesine yol acar. Bu diisiince isletmelerin mevcut pazari ve ¢alismalar yeterli
gormesini saglar. Fakat is ekosisteminde isletmeler acisindan sinirlarin ortadan
kalkmasiyla biitiin isletmeler birbirleri i¢in bir tehdit unsuru haline gelmistir. Bu
baglamda isletmeler basarilarim yeni pazarlarda siirdiirme diisiincesiyle caligsmalara
girismektedir. Siiphesiz bu durum da isletmelerin yeni pazarlarda rekabetin siddetinin
artmasina ve sadece miisterinin takdirini kazananlarin basarili olabilmesine olanak

saglamaktadir.*’
2.2.2.2. Sektorii Dogru Kavrama Eksikligi

Hayatta kalabilmek ve basarili olabilmek icin her isletme kendisini bir degisim
temsilcisi haline doniistirmek zorundadir. Degisim temsilcisi haline gelmek tiim
organizasyonun sektorii kavramaya iliskin zihniyet yapisinin degisimine baglidir. Bu

baglamda sektdrde degisim yaratmanin en etkili yolu sektor degisimi yaratmaktir.”

Isletmelerin sektoriin yon ve bicimini etkileyici bir diisiinceye sahip olmamast,
sektoriin kurallarim1 kavrayamamasina neden olur. Ustelik bu diisiinceye sahip olmayan
isletmeler sektoriin gelisimine ve hayat egrisine bagh kaderlerine razi olucu bir tutuma
sahiptir. Dolayisiyla isletmelerin sektoriin yon ve bi¢imini degisime niyetlenmemesi

isletmelerin basarisiz olmasina neden olacaktir.

8 Peter Fisk (2009), Is Dehasi (Cev. Tugge Esener), Istanbul: Mediacat Kitaplari, s. 136-138.
% Peter F. Drucker (2003), Gelecegin Toplumunda Yonetim (Cev. Zaman, Mehmet), Istanbul:Hayat
Ya.,s. 251.
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Gelecekte miisteri istek ve ihtiyaglarinin ne olacagim diisiinmemek, isletmelerin
sektorii kavrama diisiincesini igsellestirmemesine yol agar. Sektoriin anlagilamamasi
isletmeleri mevcut is yapma bicimlerini degistirmeden miisteri istek ve ihtiyaclarindan
iliskisiz caligmalar gerceklestirmeye yonlendirir. Bu yonelim isletmelerin varliklarini

devam ettirebilme siiresinin kisalmasina ve basarisizlikla yiizlesmesine neden olur.

Sektordeki firsat ve tehditleri fark edemeyen isletmeler basarisiz olmaktadir. Bu
basarisizlik isletmelerin kendilerini sektorden soyutlanmis bicimde
konumlandirmasindan kaynaklanir. Bu bigimde konumlanmanin nedeni isletmelerin
kendilerini sektordeki gelismelerden olumsuz bicimde etkilenmeyecek bigcimde bir
yapida oldugunu diisiinmesidir. Ne var ki sektordeki firsat ve tehditleri gérmek
isletmenin basarisin1 siirekli kilmasimi kolaylastirici egilimlerin goriilmesini saglar.
Fakat sektordeki firsat ve tehditleri fark etmek isletmelerin sektorii kavrayabilmek adina
olaganiistii bir motivasyona ve alisilmisin disinda c¢aligsmalar gerceklestirmesine

baghdir.

Isletmelerin sektore giriglerinden itibaren kendine 6zgii ve 6zgiin bir sekilde
sektor Ongoriisiine sahip olmamasi isletmelerin sektorii kavramaktan uzak kalmasina
neden olur. Oysa sektor Ongoriisiine sahip olmak sektoriin gelecegini diisiinmeyi,
tasarlamay1 ve yaratmay1 gerektirdiginden isletmeler sektorii kavrama caligsmalarim
gerceklestirmede icsel bir dinamizme sahiptir. Bu baglamda sektore giristen itibaren
sektor Ongoriisiine sahip olmak, isletmelerin gelecegi kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
sekillendirmek icin sektorii kavramaya yonelik faaliyetlerde bulunmasim saglar. Diger
yandan sektor ongoriisiine sahip olmayanlar sektorii kavramaktan yoksun kalirlar ve

basarisizliga ugrarlar.

Yoneticilerin sektoriin kavranmasina yonelik bilgi, deneyim ve yontemlere sahip
olmamasi sektoriin kavranamamasinda etkilidir. Sektoriin kavranmasina yo&nelik
becerilere sahip olmayan yoneticiler isletmelerin basarisizlik getiren caligmalar
gerceklestirmesine neden olur. Ustelik sektorii kavrama becerisinden yoksun yoneticiler
tehditlerin nereden gelecegini ve firsatlarin nerede olacagim fark etmekte basarisizdir.
Bu durum isletmelerin kendisini zamanla sektoriin gerceklerinin ve kurallarinin

gerisinde bulmasina yol agar.
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Is ekosisteminde basarisiz isletmelerin kendi kaderlerine razi olmaya yonelik
tutumlar1 goriiliir. Bu tutum isletmelerin sektordeki geleceginin rakipler tarafindan
belirlenmesini ifade eder. Dolayisiyla kendi kaderine raz1 bir diigiinceye sahip isletmeler
sektorii kavramaya yonelik calismalart gergeklestirmede isteksizdir. Bu isteksizlige
isletmelerin sektoriin gelecegini diisiinmeksizin bugiinii kurtarmaya yonelik ¢alismalara

odaklanmasi neden olur.”!
2.2.2.3. Smirh Degisiklikler Uzerinde Durma Israr

Bugiin isletmelerin ¢ogu yeni iirlin gelistirmek, biiylimeye odaklanmak, artan
rekabetten kazanarak cikmak, teknolojik gelismeye uyum saglamak ve isgiiciini
degistirmek {izerine caligmaktadir. Ancak degisimde karsilasilan problemler;

diisiinmekten ve hayal etmekten daha fazlasim gerektirmektedir.92

Isletmelerin neden degismeleri gerektigini bilmemesi ve nasil degiseceklerini
bilmemesi degisim calismalarinin basarisizlikla neticelenmesine neden olur. Bu
dogrultuda isletmeler degisimi gerceklestirmeye karar vermeden once neden ve nasil
degiseceklerini dogru bicimde belirlemesi diisiiniilebilir. Boylece degisimin sinirl bir

bicimde gerceklesmesinin Oniine gegilecek ve degisimin basarili olmasi saglanacaktur.93

Degisimin simirli  bicimde gerceklesmesinde organizasyonel yetenekler
gelistirmek yerine, ekonomik performans1 artirmaya yonelik bir diisiincenin
benimsenmesi degisimin basarisiz olmasina yol acar. Bu baglamda gerceklestirilecek
degisim organizasyonel yeteneklerden bagimsiz ve iligkisiz bir yapida olacaktir.
Stiphesiz bu durum isletmenin degisim c¢aligmasinin istenilen sonucu ortaya

cikarmamasina neden olur.”

Isletmelerde degisim calismalarina karsi diren¢ olusmasi degisimin basarili
bicimde gerceklesmemesi durumunu ortaya c¢ikarir. Degisime direncin gosterilmesi
isletmenin basarisizlikla karsilasma ihtimalini artirir. Bu yiizden degisimin isletme

icerisinde benimsenmesi ve desteklenmesi isletmenin pazarlama miyopisine

! Gary Hamel, C. K. Prahalad (1996), Gelecegi Kazanmak (Cev. Ziilfi Dicleli), istanbul: inkilap
Kitapevi, s. 99-106.

*John Kotter, A. Leonard Schesinger (2008), “Choosing Strategies For Change”, Harvard Business
Review, July-August, s. 130-131.

%3 Michael Beer, Nitin Nohria (2002), Durumu Tersine Cevirmek icinde “Degisimin Sifresini Cozmek”,
Istanbul: Mess Ya., , s. 13.

% Beer, Nohria (2002), s. 16.
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yakalanmamasi olanaginm saglar. Bu baglamda isletme degisime direnci 6nlemek adina
isgorenlerine inisiyatif alma, yaratici olmak ve alisilmisin disina c¢ikabilme olanagi

sunmalidir. Béylece degisime direnc degisimi destege doniisecektir.”

Degisimin siirli bicimde gerceklesmesine degisim g¢alismalarmin isletme
icerisinde az sayida kisiyle gerceklestirilmeye calisilmasi da yol acar. Fakat is
ekosisteminde gelismeler daha da hizlanmaktadir ve isletmeler basarili olmak i¢in daha
cok calismaktadir. Buna ragmen isletmelerde yapilan degisim calismalan yavas ya da
hi¢ olmamaktadir. Dolayisiyla isletmede degisimi gerceklestirecek kisilerin az sayida
olmasi1 degisimin yavag bicimde gerceklesmesine neden olur. Degisimin yavas bicimde
gerceklesmesi ise, isletmelerin rakiplerini takip ettikleri bir konuma gelmesine neden

olur.”®

Isletmelerin degisim calismalarinda biiyiik capli degisimler gerceklestirmeyi
hedeflemesi, degisimin istenilen bicimde gerceklesmemesine yol acar. Bu yiizden
isletmeler degisimi istenilen bicimde gerceklestirmek icin kiiciik hedefler koymalidir.
Bu hedeflere ulasilmasi degisim siirecinin basarili olmasim saglayacaktir. Boylece

basarili degisim sonuglar basarili degisim ¢alismalarinin ortaya ¢ikmasini saglar.”’
2.2.3. Gelecege iliskin Cahismalar Yapmamak ya da Geride Kalmak

Isletmeler gelecege iliskin caba ve caligmalarda; stratejik vizyon bulanikligi,
gelecek diisiincesinden uzaklagmak ve alternatif iiriinleri kesfedememe onemli sorun

olusturur.
2.2.3.1. Stratejik Vizyon Bulanikhig

Vizyon, gelecekte yasamaya iligkin bir resmin c¢izilmesi ve paylasilmasidir. Bu
baglamda gii¢lii vizyona sahip olmayan isletmeler gelecegi diisiinmeden yaptiklart
calismalarla geleceklerini tehlike altina atmaktadir. Bu tehlike isletmelerin rakipleri
tarafindan cizilen gelecekte yasamasim zorlastirir. Bu yiizden isletmeler vizyonu sadece
bir ifade olarak gormekten oOte gelecekteki yasamlarini belirleyici bir yon olarak

diistinmelidir.

% Jim Collins (2002), Durumu Tersine Cevirmek icinde “Hedefleri Sonuglara Doniistiirmek”, Istanbul:
Mess Ya., s. 38.

% Richard Pascale ve Digerleri (2002), Durumu Tersine Cevirmek iginde “Degisme Tarzimizi
Degistirmek”, Istanbul: Mess Ya., s. 66.

7 Bill Parcells (2002), Durumu Tersine Cevirmek icinde “Bir Takimin Kaderini Tersine Cevirmenin
Zorlugu”, Istanbul : Mess Ya., s. 114.
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Stratejilerini degisen sektor kurallarina gore uyarlamaya ya da sektor kurallarini
degistirmeye yonelik bicimlendirmeyen isletmeler basarisiz olmaktadir. Bu
basarisizligin temelinde stratejilerin bicimlenmesine yardimci ve yon gosterici olan
vizyon bulaniklig1 yer alir. Vizyon yoklugu isletmenin temel degerler olusturamamasina
ve hedefler gelistirmemesine neden olur. Dolayisiyla isletme gelecegi bugiinden

kaybedecektir.

Vizyonun sadece bir ifade olarak belirlendigi ve benimsendigi isletmeler vizyon
olusturmada hata yapmaktadir. Bu hata vizyonun fantezi Gtesine gecememesine neden
olur. Oysa vizyonu fantezi Gtesine gecirmek agik ve anlagilir kilmak miimkiindiir.
Bunun i¢in isletmenin mevcut durumu gercekci bicimde analiz edilmeli ve tam
anlasilmalidir. Boylece vizyonun somutlastirilmasi ve vizyona sahip ¢ikma duygusu

ortaya cikarilir.

Gelecegi kontrol altina almaya yonelik calismalar yapmayan ve rekabetgi
avantaj elde edemeyen isletmeler basarisiz olmaktadir. Bu basarisizlik vizyon
yoklugundan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda vizyon yoklugu isletmenin yaratici
stratejiler gelistirmesi, performans ve verimliliginde pozitif olmayan doniisiimlere yol
acar. Ustelik vizyon bulaniklig1 isletmeyi rekabetci tutum ve giic icin ilgi alanlarmin

belirlenmesi ve stratejik kaynaklarin hazirlanmasi becerisinden uzak tutar.

Miyopiye yakalanan isletmeler gelecegi goremezler. Isletmelerin gelecegi
gorememesinde vizyon yoklugu etkilidir. Fakat vizyon gelistirmek isletmelerin
miyopiye yakalanmasmm onler. Ustelik vizyon gelistirme temelinde miyopiye

yakalanmama ve/ya kurtulma yer alir.”®

Sonugta vizyon i¢in tutku yaratmak noktasinda orgiit i¢inde yanlis uygulamalari
saptamak icin konusmalar yapmak ve sonucglarn vizyon dogrultusunda degerlendirmek
dahasi, vizyon icin tutku yaratma noktasinda calisanlara mevcut durumunda nasil
davranilacagimi degil, gelecekte sektore nasil yon verebileceklerini anlatmak ve bu

diisiinceyi paylasmak gerekir.”

%8 Giircan Papatya (1998), “Vizyon: Hayal ve Gercek Arasindaki Gerilim -Elestirel Bir Yaklasim
Denemesi-“, Siileyman Demirel Universitesi iiBF Dergisi, S. 3(Giiz), s. 123-134.

% Jim Collins (1999), Liderden Lidere icinde “Davranislar ve Degerler Arasindaki Uyum”, (Ed.Frances
Hesselbein, Paul M. Cohen), Istanbul: Mess Ya., s. 253-258.
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2.2.3.2. Gelecek Diisiincesinden Uzaklasmak

Isletmeler gelecekte neler olacaginin ayrintilarini bilmenin olanaksiz oldugu
diisiincesinden hareketle gelecegi diisinme diisiincesini benimsemezler. isletmelerin
gelecegi diisiinme diisiincesini benimsememesi gelecek basarisizligini ortaya cikarir.
Fakat isletmeler basari icin gelecegi kesfetme ve yaratmaya yonelik gelecek diisiincesi
olusturmalidir. Boylece gelecegi diisiinme diisiincesi isletmelerin yeni beceriler ve yeni
yetenekler kazanmasina olanak saglar. Ustelik bu kazanim gelecekte isletme basarisinin

devam etmesini saglayacaktir.

Gelecek vardir ve gelecektir. Gelecegi diislinmeyen ve tasarlamayanlar ise,
basarisiz olmaktadir. Bu yiizden isletmelerin gelecege hazirlanmasi gerekecektir. Bu
hazirhik bugiinden yapilanlar1 ve bugiinii gelecege baglamlayan caligmalar ve
faaliyetlerde bulunmay1 igerir. Ustelik bugiinden hazirhk gelecekte neler olacagini
tahmin etmeye olanak saglayacagindan gelecegi agik ve goriinebilir kilar. Ne var ki
basarisiz isletmeler gelecegin bulanmik ve gorilnemez oldugu diisiincesiyle gelecegi

diigiinme ve tasarlamaya ihtiya¢c duymazlar.

Gelecegin bugiinden farkli ve yeni olacagim diisiinmeyen isletmeler gelecekte
kendilerine yer bulamayacaktir. Bu dogrultuda bugiin nasil diinden farkliysa gelecekte
bugiinden farkli ve yeni olacaktir. Kaldi ki gelecegin farkli ve yeni olacagini
diisinmemek isletmeleri gelecegi diisiinme ve tasarlamadan uzaklastirir. Ustelik bu
uzaklik farkli ve yeni olan gelecekte igletmenin fark yaratamayan ve rakiplerini takip

eden bir konumda olmasini ortaya ¢ikarir.

Gelecegin sinyallerini iceren firsatlar1 fark edememek isletmelerin gelecegi
tasarlamasini olanaksiz kilar. Gelecegi tasarlama olanaksizligina yakalanmak ise
basarilarin sadece bugiinde kalmasma yol acar. Ustelik gelecegin sinyallerini igeren
firsatlar zaman gegtikce isletmeleri tehdit eden bir unsur haline gelir. Ne var ki firsatlar
tehditlere gelecegin yapisindan dolay1r degil firsatlar1 fark eden ve faydalanan

isletmelerin faaliyet ve cesaretlerinden dolay1 doniisiir.

Gelecegin kendiliginden gelecegi diisiincesine sahip isletmeler gelecegi
disiinmezler. Kaldi ki onlar icin gelecek sadece takvim yapraklarinda gelecektir. Oysa
gelecegin icerigini tasarlama ve olusturma olanagi vardir. Bunu gerceklestirmenin yolu

ise gelecegin kendiliginden gelmeyecegi diisiincesiyle gelecegi farkli ve yeni bicimde
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tasarlamak ve olusturmaktir. Bu baglamda isletmeler gelecegin icerigini kendi ¢ikarlar
dogrultusunda sekillendirecektir. Boylece gelecek kendiliginden degil istenilen bigimde

gelecektir.'™

Gelecegin sifrelerini c¢dzmeye yonelenler sadece bugiinkii eylemin dogru
yapilmasiyla ilgilenmezler. Ayn1 zamanda gelecek acisindan farkindaligi desteklemeyi,
amaca yonelmeyi, katilim ve sorumluluk insa etmeyi ve ge¢misi tamamlamay1 diisiiniir.
Bu da onlarin gercek amaclari olan gelecek goriisiinii kaybetmemelerini saglar. Ciinkii
onlarin diisiincesinde bugiiniin eylemleri gelecek agisindan bir direngtir. Bdoylece
gelecegi anlamaya, etkilemeye ve tasarlamaya iliskin diisiince icsellestirilmis

101
olacaktir.

Tablo 3: Gelecegi Diisiinmeye Baglanma

Kavram Kapsam
Temel yetenek Caliganlarla birlikte gelecege evrilme ve diisiince girisimciligini
portfoyiinii gelistirmek kapsamaktadir.

Stratejik niyet olusturmak | Duygusal ve zihinsel enerjiyi barindirmaktadir.

Olanaksizi diistinmek Standartlarin 6tesinde diisiinmeyle diizeysiz diisiinmelerin tehditlerinden
kaginmak
Adanmighk Miisteri giidiimlii olmanin Gtesinde miisterilerin istedikleri fakat heniiz

ongoremediklerini goren isletmeler gelecegi yaratacaktir.

Kaynak: Giircan Papatya (1997), “Isletme Verimliligini Gelistirme ve Kiiresel Rekabet Onceliklerinden
Hayal Mithendisligi", MPM Verimlilik Dergisi, 1997/4, s. 33-46’dan derlenmistir.

Gelecekteki durumunu belirlemek isteyenler icin gelecegi diisiinmeye
baglanmak gerekecektir. Gelecek diisiincesine baglanmaya iliskin yeni fikirleri
uygulamak icin duygusal ve zihinsel enerjiye ihtiya¢ vardir. Bu enerjileri biinyesinde
barindiranlar olanaksizi diisiinme sonucu gerceklesen uygulamalarin temelini
saglamlastiracaktir. Boylece gelecegi kazanmaya olan niyetleri gii¢lenecektir ve

diisiinceleri gerceklesecektir.

Gelecege yonelik yeni oyun; mantikli hareketleri, farkliliklar1 yonetmeyi, yeni
fikir tiretmeyi ve zamaninda miidahaleleri gerektirecektir. Bu yeni oyunda mantikli

hareket edenler calisanlarina korku yerine cesaret asilarlar. Ciinkii gelecek ¢oksesli

%" Giircan Papatya (2004), “Uciincii Binyila Hazirlik: Gelecegin Insasi i¢in Harekdt Arastirmalari”,

Karizma Dergisi, Y. 5, S. 19 Temmuz-Agustos-Eyliil, s. 113-120.
"' Jeffrey D. Ford, Laurie W. Ford (2009), “Decoding Resistance to Change”, Harvard Business
Review, April, s. 99-103.
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disiinmeyi gerektirecektir. Diger yandan ¢okseslilik farkliliklar1 yonetmeyi de saglar.
Boylece gelecege yonelik alternatif yollar inga edilebilir. Nitekim yeni fikir
tiretebilenler ise gelecek i¢in deger yaratanlardir. Zamaninda miidahale ise; gelecek igin

yeni iyilestirmeleri kapsar.'®*
2.2.3.3. Alternatif Uriinleri Kesfedememe

Isletmelerin yeni istek ve ihtiyaclar yaratmayi icermeyen bir anlayisa sahip
olmasi isletmelerin gelecegi hafife aldigin1 gosterir. Nitekim bu anlayisa bagli olarak
isletmeler gelecegin tehditlerine kars1 kendilerini savunmakta zorlanacaktir. Bu yiizden
isletmeler gelecegi hafife almanin aslinda kendilerinin gelecekte yer almama riskini

doguracagi riskini dikkate almalidir.'”

Isletmelerin rakipler tarafindan belirlenen kurallara bagl hareket etmesi
isletmelerin gelecegin kontroliinii ele gecirme olanagini kagirmasina yol agar. Gelecegin
kontroliinii ele gecirme olanagi yeni teknolojilerin fark edilememesinden kaynaklanir.
Fakat gelecegin basaris1 gelecegin kontroliinii elde tutmaya baghdir. Bu yiizden
isletmeler rakiplerin koydugu kurallar1 benimsemekten ziyade kendi kurallarin

yaratmaya yonelik caligmalara girismelidir.

Isletmelerin  gelecegin  yeni teknolojilerini  gorememesinde  yenilige
odaklanmamasi da etkilidir. Fakat gelecege iliskin yenilige odaklanmak sunulmamis
olam1 sunmaya iligkindir. Bu yiizden isletmelerin gelecege iliskin yenilik i¢in 06zel
calismalar yapmasim icerir. Ustelik isletmenin diger isletmelere yetisme kaygisi ve

baskis1 tastmamasi durumunu ortaya ¢ikarir.

Isletmelerin ge¢misin hatalarim diizeltmeye odaklanmasi, gelecek giindeminin
isletme igerisinde yer bulmamasina neden olur. Hatta gecmisin hatalarin1 diizeltmenin
gelecekteki basarilarin garantisini verecegi dustiniiliir. Fakat ge¢cmisin hatalarim
diizeltmek sadece gecmisin sorunlariyla ilgili oldugundan gelecekten kopuktur. Bu

kopukluk gelecegin baskalar tarafindan tasarlanmasi ve yaratilmasina yol acacaktir.

12 David A. Garvin ve Digerleri (2009), “Is Your Learning Organization?”, Harvard Business Review,
March, s. 111-112.

' Hugh Courtney ve Digerleri (1999), Belirsizligi Yonetmek iginde “Belirsizlik Kosullarinda Strateji”,
istanbul: Mess Ya., s. 14.
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Isletme yoneticilerinin mevcut rakiplerini yakalamaya yonelik calismalar
gerceklestirmesi isletmenin gelecegin icerigiyle baglanti kuramamasina neden olur. Ne
var ki rakipleri yakalamaya yonelik calismalar sadece bugiine iliskindir. Ustelik basaril
isletmeler kendilerinin takip edildigi bilinciyle gelecegi kendi c¢ikarlarina yonelik
yaratmaya calismaktadir. Dolayisiyla isletmeler rakipleri yakalamaya yonelik

calismalardan 6te onlarin Oniine gecmeye yonelik calismalar gerceklestirmelidir.

Isletmelerin sektor 6ngoriisiine sahip olmamasi, isletmelerin sektor gerceklerinin
gerisinde kalmasina neden olur. Bu yiizden isletmeler sektor ongoriisii gelistirmelidir.
Sektor ongoriisii dig ¢evre faktorlerinin gdzlemi neticesinde olusturulur. Bunun yaninda
sektor ongoriisii icin yaraticilia ve hayal giiciine ihtiya¢ vardir. Dolayisiyla sektor
Ongoriisiine sahip olmak gelecegin netlestirilmesine ve sekillendirmesine olanak

saglar.'"
2.2.4. Performansa iliskin Cahsmalara Onem Vermemek

Isletmelerin  performans yetersizligi; temel yetenekleri gelistirme ve
iyilestirmede kayitsizlik, miisteri ve pazari kavrama yoksunlugu ve hesapsiz biiyiime

sorunsalina baglantili gelisebilir.
2.2.4.1. Temel Yetenekleri Gelistirme ve Iyilestirmede Kayitsizik

Isletmelerin pazar odakli olusumlar olarak calismalarini siirdiirmesi temel
yeteneklerin olusumunu engeller. Bu yonelim iiriin odakl stratejik is birimleriyle ortaya
cikmaktadir. Fakat isletmelerin sadece iiriin ve hizmetler portfoyii olarak goriilmesi
giiniimiiz rekabet kosullarinda basariy1 getirmemektedir. Bu baglamda giiniimiiz rekabet
kosullarinda basarili olmak icin isletmeler kendilerini temel yetenekler portfoyii olarak

gormeli ve konumlanmalidir.

Sahip oldugu temel yetenekler eksenli hareket etmeyen isletmeler biiylime
firsatlarim1 kagirmaktadir. Bu firsatlarin kagirilmast isletmenin basarilariin devamini
onleyici bir tehdit olarak isletmenin karsisina tekrardan cikmaktadir. Burada biiyiime
firsatlarinin kagirilmasinda isletmelerin mevcut rekabet alanini arastirmaya daha cok

odaklanmasi ve yeni rekabet alanlarim arastirmaya odaklanmamasi etkilidir. Bu yiizden

104 Gary Hamel, C. K. Prahalad (1999), Belirsizligi Yonetmek iginde “ Gelecegi Kazanmak”, Istanbul:
Mess Ya., s. 41-46.

97



isletmeler temel yetenekleri temelinde yeni rekabet alanlar arastirmaya odaklanmalidir.

Boylece basar1 devamliligi saglanacaktir.

Isletmede herhangi bir ¢alisan bir firsat gordiigiinde, bu firsati degerlendirmeye
yonelik yeteneklerin farkli bir ig biriminde olmasi firsatin kacirilmasina neden olur. Bu
durum yeteneklerin is birimleri temelinde belirlenmesi ve isletme biitiiniine iliskin
konumlandirilmamasindan kaynaklanir. Boylece yetenekler firsatlart degerlendirmeye

yonelik destek saglayamamaktadir.

Kiigiik is birimleri biciminde bir Oorgiitsel yapilanma isletmenin temel
yeteneklerinin olusumuna ve gelisimine negatif bir yonde etki eder. Bu negatif etki
isletmenin i birimleri arasinda igbirligi yapilmasinin zorlagmasina ve temel
yeteneklerin gelistirilmemesine iliskindir. Dolayisiyla temel yetenek olusturmak igin

odaklanma ve bagarty1 devam ettirme olanagi yok olmaktadir.

Isletmenin temel yetenek eksikligi isletmenin disartya bagimliligimin artmasina
ve yalnizca pazar paymi artirmaya odaklanmasma neden olur. Bu durum isletmenin
kendi yeteneklerini gelistirmeye yonelik bir yaklasima sahip olmamasindan
kaynaklanir. Boylece isletmeler rakip isletmelerin yeteneklerini kiralamay1 diisiinebilir.

Fakat bu diisiince rekabet giicii acisindan isletme i¢in tehlikelidir.

Temel yeteneklerin eksikligi isletmenin sadece iiriinlere odaklanmasina neden
olur. Fakat sadece iiriine odaklanmak gelecekteki basariy1 saglayacak temel yeteneklere
yatinm yapilmamasina yol acar. Oysa simdiden temel yeteneklere yatirim yapilmasi

gelecekteki basarty1 olanakli kilacaktir.'®
2.2.4.2. Miisteri ve Pazar1 Kavrama Y oksunlugu

Isletmelerin hangi miisterilere hizmet sundugunu tespit etmemesi, isletmenin bir
siire sonra basarisizlik durumuyla karsilasmasina neden olur. Bu yiizden isletmeler
hizmet sunduklari miisterilerin kimler oldugunu tespit etmemekten kaginmalidir. Ustelik
miisterilerin kimler oldugunun bilinmesi isletmenin kendisini yeni miisteri istek ve

ihtiyaglarina uyarlamasinda kolaylik saglar.

Isletmenin hizmet sunmus oldugu pazarda satis gelirlerinin yiiksek olmasi,

isletmelerin miisteri kitlesinin o6zelliklerini dogru bi¢imde kavrama diisiincesinden

195 Hamel, Prahalad (1996), s. 285-288.
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uzaklagtirir. Ciinkii isletmeler satis gelirinin iyi olmasi neticesinde miisteriden
uzaklagabilir. Ne var ki bu durum miisterilerin doyuma ulasmasi neticesinde satis
gelirlerinin diismesiyle isletmenin dikkatini miisteri iizerine ¢eker. Fakat isletme miisteri

istek ve ihtiyaglarindan uzak kaldig i¢cin miisteriyle baglanti kurmak zorlasacaktir.

Pazar paymin yiiksek olmasi igletmenin ¢alismalarinin basarisini gosterir. Fakat
isletmeler pazar paylarinin yiiksek olmasina bagli olarak, zaman gectik¢e miisterilerden
ve sektor gerceklerinden uzaklasabilir. Bu durum isletmenin ¢aligmalarinin sektoriinde
miisteriler tarafindan tercih edilmemesiyle sonuglanir. Dolayisiyla isletmeler pazar
paylarim siirekli yiikseltmeye yonelik caba ve faaliyetlerde bulunmalidir. Boylece

performans basarisizligi 6nlenecektir.

Isletmelerin miisteriyi isletmeye baglayici bir anlayis benimsememesi isletmenin
miisteriyi anlamasini zorlagtirir. Isletmenin miisteriyi anlamaya yonelik ¢aligmalarda
bulunmamasi miisterinin isletmeye bagliligi konusunda negatif bir etki yaratir. Oysa
miisteri  sadakati  saglamaya  yonelik calismalarda  bulunmak isletmelerin

performanslarinin devamhligini saglamasini kolaylastirir.'*

Isletmelerin miisteriyi kavrayamamasinda finansal hedeflere odaklanmasi da
etkilidir. Isletmeler finansal hedeflere odaklanmanin basar1 getirecegini diisiiniir. Ustelik
finansal odaklilik nedeniyle miisteri dis cevre unsuru olarak goriiliir. Dolayisiyla
miisteriyi kavrama eksikligi ortaya cikar. Bunu degerlendirmenin yolu ise, miisteri

merkezli ¢calismalar da bulunmaktir. Boylece yeni firsatlarin goriilmesi saglanacaktur.107

Miisteriye yakin calisanlara karar alma yetkisi verilmemesi isletme iist
yonetiminin yeni istek ve ihtiyaclar1 kagirmasina neden olur. Buna bagl olarak
miisterinin anlagilmamasi performansin negatif yonde etkilenmesine neden olur. Bu
yiizden isletmeler miisteriyle etkilesimde bulunan calisanlari karar alma siireclerine

dahil etmelidir.

106 Philip Kotler (2003), Kotler ve Pazarlama, Istanbul: Sistem Ya., s. 262-270.

"7 Bilgin Tak (1998), “Stratejik Planlama Siirecindeki Aksakliklar ve Coziim Onerileri", Uludag
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 16, Sayr: 2, 1998. (Erisim Yeri:
http://enm.blogcu.com/stratejik-planlama-surecindeki-aksakliklar-ve-cozum-onerileri/3243280,
15.02.2012)
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2.2.4.3. Hesapsiz Biiyiime Sorunsah

Isletmelerin performans basaristmin devami igin sektorlerindeki biiyiimenin
siirekli olacagin diistinmesi yanhstir. Clinkii biiylime alanlart siirekli degismektedir. Bu
durum ise, isletmelerin yeni biiylime alanlarinin ne oldugunu arastirmasim ve
performans basarisi saglamayan biiyiime alanlarim terk etmesini gerekli kilar. Yani
isletmeler ag¢isindan yapilmast gereken mevcut kaynaklarim1 yeni firsatlara

yonlendirmektir.

Isletmelerin biiyiimenin devamli olacagini diisiinmesi biiyiimeyi yonetme
becerisinin olmamasindan kaynaklanir. Oysa Dbiiyiimeyi yonetmek becerisi
gecmistekileri organize bir bicimde terk etmeyi ve kaynaklar sistemli bir bicimde yeni
firsatlar sunan biiyiime alanlarina yonlendirmeye olanak sunar. Boylece isletmelerin

performans basarisizlig1 yasamasi 6nlenir.

Isletmelerin biiyiimenin siirekli olacagimi diisiinmesinde pazarin biiyiiyiip
biiylimedigini ve sektoriin yapisinin degisip degismedigini diisiinmemesi de etkilidir.
Bu bakis acisimin  olusmamast isletme yoOneticilerinin pazar miyopluguna
yakalanmasindan kaynaklanir. Pazar miyoplugu isletmenin pazar ve sektoriin
gerceklerinden uzak kalmasina neden olur. Boylece isletmeler performanslarini olumlu

yonde etkileyecek firsatlardan yoksun kalir.

Isletme yoneticilerinin siirekli biiyiime varsayimimin temelinde yanlis biiyiime
stratejileri izlemesi de etkilidir. Bu yanhs biiylime stratejisi isletmenin performans
basarisina olumsuz etki eden biiyiik hacimli biiylimenin gerceklesmesine yol acgar.
Boylece isletmenin biiylime stratejisinin degismesine yonelik bir miidahale geregi

ortaya glkar.108

Isletme yoneticilerinin gelecegin simdiki performans basaris1 saglayan durumla
ayn1 olacagini diisiinmesi igletmenin performans basarisizligi yasamasina neden olur.
Fakat giiniimiiz rekabet kosullarina bagh diisiiniildiigiinde gelecege yonelik olarak her
sey degisim ve doniisiime ugramaktadir. Bu durum isletmelerin mevcut basarilarinin
devamliliginin kesilmesine neden olur. Bu yiizden isletmeler gelecegin bugiinden farkli

oldugu diisiincesiyle hareket etmeli ve bilyiime varsayimlar gelistirmelidir.

1% peter F. Drucker (2010), Firtnal Dénemlerde Yonetim, istanbul: Inkilap Kitabevi, , s. 56-58.
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Isletmelerin biiyiime varsayimlarinda pazarinin biiyiimesi neticesinde yeni
miisterilerin ortaya cikacagi diisiincesi etkilidir. Oysa degisen miisteri istek ve
ihtiyaglar diistiniildiigiinde miisteriler yeni iiriin ve hizmetlere gereksinim duyar. Bu da
mevcut iirlin ve hizmetlerin siirsiz yasam siiresine sahip olmayacag diisiincesini
gbsterir.109 Bu yiizden dogru biiyiime varsayimi yeni ve farkli iiriin ve hizmetler

temelinde yeniden olusturulmalidir.

Isletmeler strateji, pazar ve teknoloji baglaminda hizli davranmayi gozetir. Hizh
davranabilmek ise neyi Ogrenmeye daha c¢ok ihtiyag oldugu ve en iyi nasil
Ogrenilecegini anlamakla ilgilidir. Hizli olmak ve cesur hareket etmek icin sistem,

. e e s 110
beceri ve Kkiiltiir iizerine odaklanma aranir.

Isletmelerin siirekli biiyiimeyi gercek kilmasi iiriin veya teknoloji yeniliklerinden
ote is modeli yenilikgiligine baglidir. Ustelik is modeli yenilikgiligi sektoriin kurallarmi
degistirmek ile pazarda para ve zaman kaybi1 arasinda yer alir. Fakat is modeli

yenilik¢iligi doniisiimcii isletme olmaya olanak sunar.'"!

199 Theodore Levitt (1965), “Exploit The Product Life Cycle”, Harvard Business Review, November, s.
81-94.

"% Michaels Watkins (2009), “Picking The Right Transition Strategy”, Harvard Business Review,
January, s. 52.

1 Mark W. Johnson ve Digerleri (2008), "Reinventing Your Business Model", Harvard Business
Review, December, s. 52-59.
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE TEKSTIL iSLETMELERINDE ARASTIRMA

3.1. Arastirmamn Tasarimm

Arastirma yazin taramasi sonrasi, yapilan goriisme ve uzman goriisleri alinarak

anket ile desteklenerek iki boyutlu gelistirilmistir. Ilk boyutunda yazin taramast,

miilakat ve uzman goriisii yer almaktadir. Bu boyut su sekilde ifade edilebilir;' "

Yazin Taramasi: Pazarlama miyopisine iligskin yazin taramasi, yabanci yazin
taramasi ve Tiirkce yazin taramasi olarak iki boyutlu gerceklestirilmistir. Ayrica
her boyut kendi icerisinde ilk calismalar, gelistirilmis calismalar ve baglantili

calismalar temelinde yazin taramasini icermektedir.

Miilakat: Pazarlama miyopisine iligkin anket gelistirme seriiveninde olusturulan
anket sorularinin anlasilabilirligini degerlendirmek amaciyla isletme yoneticileri
ile milakatlar gerceklestirilmistir. Bu miilakatlar neticesinde olusturulan

sorularin daha iyi anlagilmasina doniik yeniden tasarlama ¢alismalar1 yapilmistir.

Uzman Goriigii: Pazarlama miyopisi konusuna iliskin sinirli sayida kaynak
bulunmasi nedeniyle 6lcek gelistirme seriiveninde yasanan zorluklar asmak ya
da anket basarisi i¢in Oneriler almak amaciyla akademisyenlerle goriisiilmiistiir.
Yapilan goriismeler olusturulan anket sorulart baglaminda yapilmaktadir.
Akademisyenlerin olusturulan sorulara iliskin goriisleri dogrultusunda anket

sorular1 yeniden diizenlenmistir. Yine akademisyenlerle yapilan goriismelere

112 Bkz. Erkan Erdemir (2008), “Yonetim ve Orgiit Arastirmalarinda Olcek Kullammu: Yonetim
Organizasyon Kongre Bildirileri Ornegi”, 16. Ulusal Yonetim ve Organizasyon Kongresi, 16-18 Mayis
2008, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Bildiriler Kitabu, s. 397-403.
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bagh olarak pazarlama miyopisi ile iliskili temel kavramlarin anket ¢ercevesini

cizmesi ve bu temel kavramlar temelinde sorularin olusturulmasi saglanmustir.

Arastirmanin  ikinci boyutunda gelisen Olce§e bagli 6n test ve

giivenilirlik/gecerlilik analizleri degerlendirilmektedir:

e On Test: Pazarlama miyopisine iliskin gelistirilen anketi degerlendirmek
amaciyla bazi isletmelere anket gonderilmistir. Anket gonderilen isletmelerin
ifadelere katilim dereceleri SPSS 15.0 programinda analiz edilerek pazarlama
miyopisine iliskin anketin 6n degerlendirilmesi yapilmistir. Bdylece anketin son

halinin 6rneklemin tamamina gonderilmesi siireci baglamistir.

o  Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi: Glivenilirlik analizi neticesinde anketin 6l¢ciim

noktasinda ne kadar giivenilir oldugu tespit edilmeye calisilmaktadir.
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirma isletmecilik literatiiriinde siklikla vurgulanan Theodore Levitt’in
“Marketing  Myopia”  kavramina  baghh  Tiirkiye  Tekstil  isletmelerinde
gerceklestirilmistir. Ozellikle Tiirkiye’nin amiral sektorlerinden biri olarak nitelenen
tekstil sektoriiniin vurgulanmasit ve sektoriin rekabeti siirdiirmek igin pazarlama
miyopisini stratejik olarak degerlendirme diisiincesine olduk¢a yatkin olmasi itibariyle
ele alinmistir. Aksi halde pazarlama miyopisine yakalanan isletmeler pazarlama
miyopisinden kurtulmaya yoOnelik ¢aligmalarda bulunmamalar1 nedeniyle is

ekosisteminde yok olma durumuyla yiizlesmektedir.

Her zaman tekstil isletmelerinin pazarlama miyopisinden kurtulmasina yonelik
strateji ve eylem gelistirme sans1 vardir. Iste bu diisiince dogrultusunda pazarlama
miyopisi bu caligmada stratejik bir avantaji yeniden yaratmaya yonelik
degerlendirilmektedir. Nitekim pazarlama miyopisine bu yonde yaklasilmasinin

calismanin Onemini artiracag diistiniilmektedir.
3.1.2. Arastirmamin Kapsam ve Smirhliklar:

Calismada pazarlama miyopisine bagli olarak Tekstil sektorii incelenmektedir.
Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin tamamina ulagmanin miimkiin olmamasi
nedeniyle bu arastirma 2012 yilinda yayinlanan ISO 500 ve Capital 1000 listelerinde

yer alan Tiirkiye Tekstil isletmelerini kapsamaktadir. Bu listelerde siralama iiretimden
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satiglara bagh olarak en yiiksek geliri elde eden isletmeden en diisiik geliri elde eden

isletmeye dogru yapilmaktadir.

ISO 500 listesine bakildiginda listede 51 tekstil isletmesi yer almaktadir. Yine
Capital 1000 listesine bakildiginda listede 137 tekstil isletmesi yer almaktadir. Fakat
Capital 1000 listesinde iki isletmenin adlarinin agiklanmamasi nedeniyle bu isletmeler

anket uygulama siirecinden c¢ikarilmistir.

Diger yandan, hem ISO 500 hem de Capital 1000 listesinde yer alan isletmeler
bulunmaktadir. Bu nedenle sadece isletme isimleri dikkate alinarak yeni bir liste
olusturulmustur. Yeni listede 138 isletme yer almaktadir. Ayrica bu yeni listenin
olusturulmasinda ISO 500 ve Capital 1000 listelerinde yer alan isletme siralari ve

finansal veriler dikkate alinmamustir. (Bkz. Ek-2, Ek-3)

Arastirma sadece ISO 500 ve Capital 1000’de tekstil sektoriinde yer alan
isletmelere yonelik yapilacaktir. Yani bu listelerde yer almayan tekstil isletmeleri anket
calismasinin disinda birakilmistir. Bazi isletmelerin her iki listede yer almasi nedeniyle
ISO 500 ve Capital 1000 listelerinin birlestirilmesi neticesinde toplamda 138 isletmeye
anket uygulanacaktir. Ayrica, ISO 500 ve Capital 1000 listelerindeki tekstil isletmeleri

belirlenirken 2011 y1l1 verileri esas alinmstir.
3.1.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Yazin arastirmasi neticesinde pazarlama miyopisine iliskin smirhi sayida
calismanin yer aldig1 goriilmiistiir. Bu yiizden pazarlama miyopisiyle dogrudan iligkili
calismalarin yaninda iliskisi oldugu diisiiniilen calismalar okunarak anket sorulari
olusturulmustur. Yine gelistirilen anketin igerik olarak son big¢imini almasinda
pazarlama miyopisine neden oldugu diisiiniilen dort kavramdan faydalamilmistir. Bu

kavramlar sunlardir; performans, degisim, yenilik ve gelecektir.

Pazarlama miyopisine iliskin yapilan yazin arastirmasi neticesinde pazarlama
miyopisine neden olan dort temel kavram tespit edilmistir. Bu dort temel kavram;
performans, yenilik, degisim ve gelecektir. Bu dort temel kavramin belirlenmesiyle

pazarlama miyopisiyle ilgili kavramsal model kurulmaya calisilmistir.
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Sekil 6: Arastirmanin Hipotezleri

H,

Degisim H,

Pazarlama

/ Miyopisi
H,

Gelecege Tliskin
Calismalar

Hy

Performans

Arastirmada pazarlama miyopisine iligkin dort hipotez olusturulmustur.
Arastirmaya yonelik, olusturulan alternatif hipotezler asagida belirtilmistir. Istatistiksel

analizler sonucunda kabul veya red edilen hipotezler alternatif hipotezlerdir.

Arastirillan Soru: Pazarlama Miyopisi Etkisine Girmemede Yenilik Faaliyetleri

Onemli midir?
Hai: Yenilik faaliyetleri pazarlama diisiincesini yonlendirir/gelistirir.

Bu hipotezin arastirma modelinde yer almasinin nedeni: giiniimiiz is ekosistemi
dogrultusundan diisiiniildiigiinde yenilik faaliyetlerinde bulunmayan isletmelerin

pazarlama miyopisine yakalandig1 diisiincesidir.

Arastirillan Soru: Pazarlama Miyopisi ile Yiizlesmemede Degisim Faaliyetleri

Onemli midir?
Hao: Degisim faaliyetleri pazarlama diisiincesini yonlendirir/gelistirir.

Bu hipoteze arastirma modelinde yer verilmesinin nedeni: giiniimiiz is
ekosisteminde degisim gerceklestirmeyen ya da degisimi gergeklestiremeyen

isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanacagi diisiincesidir.
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Arastirilan Soru: Pazarlama Miyopisinin Etkisine Kapilmamada Gelecege Iliskin

Yapilan Faaliyetler Onemli midir?
Has: Gelecek diisiincesi faaliyetleri pazarlama diisiincesini yonlendirir/gelistirir.

Bu hipoteze arastirma modelinde yer verilmesinin nedeni: giiniimiiz is
ekosisteminde gelecege yonelik faaliyetleri tasarlamayan ve uygulamayan isletmelerin

pazarlama miyopisine yakalanacagi diisiincesidir.

Arastirilan Soru: Pazarlama Miyopisi Durumuyla Karsilagsmamada Pazarlama

Performanst Onemli midir?
Haq4: Performansa iliskin calismalar pazarlama diisiincesini yonlendirir/gelistirir.

Bu hipoteze arastirma modelinde yer verilmesinin nedeni: giiniimiiz is
ekosisteminde performans yetersizligi yasayan isletmelerin pazarlama miyopisine

yakalanacag diistincesidir.
3.2. Arastirma Yontemi

Arastirma yonteminde hem nicel, hem de nitel arastirma yOntemleri
kullanilmistir. Nicel aragtirma yontemi baglaminda pazarlama miyopisini ol¢iilebilir
kilmak icin ¢aligmalar yapilmistir. Nitel arastirma yontemi dogrultusunda ise, pazarlama

miyopisi anketine iligkin goriisme ve anket formunun analizi gerceklestirilmistir.
3.2.1. Olcek Gelistirme

Pazarlama miyopisine iliskin 6lgek kavramsal cerceveyi netlestirilmesi, dlcekte
yer alabilecek ifadelerin olusturulmasi, uygun olmayan sorularin elenmesi, anketin
goriinim ve icerik gecerliligin saglanmasi amaglarini gerceklestirmeye iligkin ele

alinmig ve su amagclar gozetilmistir;

e Pazarlama miyopisine istatistiki yonden agiklayici bir konum kazandirma,

Pazarlama miyopisine yakalanmadaki temel sorunlart ortaya koyma,
e Isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmamasini olanakli kilmak,
e Isletmelerin siirekliligini saglamak,

e Isletmelerin pazarlama miyopisini stratejik bir avantaj yaratma olarak gérmesini

saglamak,
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o Isletmelerin gelistirilen anketle stratejik analizini yapmak.

Pazarlama miyopisi, miyopi kavraminin kavramsal karsiligi diisiiniildiigiinde,
isletme korliigiinden ziyade isletmenin gelecegi bulanik gérmesi olarak ifade edilebilir.
Ancak bu bulaniklik isletme icin bir avantaj da olabilir. Yani gelecege hazirlanmak
adina miyopi isletmeyi dinamik tutar ve duyarli kilar. Iste bu kavramsal
iceriklendirmeye bagli pazarlama miyopisi isletmeler icgin stratejik bir avantaj
doniisiimii yaratabilir. Bu eksende isletmelerin mevcut durumlarin1 gézden gegirmesine
yonelik bir anket gelistirme cabasina girisilmistir. Bu caba isletmelerin mevcut
durumlarim1 gérmesini ve stratejik olarak degerlendirme konusu olarak pazarlama
miyopisini vurgulamayr amaclamistir. Yine anket gelistirme diisiincesi isletmelerin
pazarlama miyopisini bir sorun olarak goriip basarisiz olmalarim1  Onlemeyi
hedeflemektedir. Yani anket gelistirilmesinin temel amaglarindan birisi isletmelerin
pazarlama miyopisine yakalandiklar1 anda pazarlama miyopisini stratejik bir avantaja
doniistirmelerine iliskin davramis gelistirme ve eylemde bulunmaya yonelik analizin

gerceklestirilmesini saglamaktadir.

Pazarlama miyopisi, isletme yasam egrisi disiiniildiigiinde olgunlagsma
doneminde ortaya ¢ikmaktadir ve isletmenin diisiis donemine gegisine yol agcmaktadir.
Fakat burada dikkat edilmesi gereken nokta isletmelerin pazarlama miyopisine
yakalandiklar1 anda is ekosisteminden yok olmamalaridir. Burada isletmenin
siirekliligini saglamasi1 ve basarisim1 devam ettirmesi i¢in bir eylem plam tasarlama ve
uygulama olanagi ortaya cikar. Bu diisiince pazarlama miyopisini stratejik bir avantaja
doniistiirmeye iliskin olgunlagsma doneminde siireklilik ve basariyr devam ettirmeye
iliskin calismalan destekleyicidir. Ayrica olgunlasma donemi isletme basarisinin en {ist
diizeyde oldugu donemdir ve isletme acisindan stratejik bir Sneme sahiptir. isletmelerin
bu donemdeki basarisimi siirekli kilma diisiincesi i¢in bu donemde kendilerini analiz

etmeleri amaciyla pazarlama miyopisine iliskin bir anket gelistirmeye calisilmistir.

Pazarlama miyopisi, sektor ve isletme diizeyinde iki boyutlu ortaya cikar.
Pazarlama miyopisi hem sektor boyutunda, hem de isletme boyutunda sektdr ya da
isletme yasam siiresinin sonuna yaklagildigina veya bundan kurtulmak icin neler
yapilabilecegine iligkin sinyalleri icerisinde barindirir. Nitekim pazarlama miyopisi

uyar1 sinyallerini agikca gosterir, fakat isletme yoneticileri bu sinyalleri gérme ya da
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pazarlama miyopisinden kurtulmaya iligkin ¢abalara girismekten uzaktir. Hem isletme
yoneticilerinin pazarlama miyopisinin uyart sinyallerini gérmesi amaciyla, hem de
isletme yo6neticilerinin pazarlama miyopisine yakalanmamaya iliskin strateji gelistirmesi
ve uygulamalarda bulunmasini olanakli kilmak amaciyla anket gelistirme diisiincesi

degerlendirilmistir.

Pazarlama miyopisi, isletmelerin degisim faaliyetlerinde bulunmamalart ya da
degisimi gerceklestirememeleri, yenilik ¢aba ve calismalarinda bulunmamalan gelecege
iliskin diisiinme, tasarlama ve yaratma cabasinda bulunmamalarn ve performans
yetersizligi yasamalar1 sonucu ortaya ¢ikan bir durumdur. Ya da Theodore Levitt’e gore
pazarlama miyopisi kisaca isletmelerin iiriin odakli hareket etmesi ve miisteri odakl
hareket etmemesidir. Yine Levitt’e gore pazarlama miyopisi isletmeler agisindan bir
sorun olarak goriilmektedir. Fakat bu calismada pazarlama miyopisi isletmelerin
karsilastig1 bir sorun olmaktan ziyade, isletmelerin yeniden siirekliliklerini saglamaya
yonelik bir durum olarak ele almmistir. Bu yiizden isletmelerin siirekliliklerini
saglamaya yonelik anket ile isletmelerin kendilerini degerlendirmesi ve pazarlama
miyopisine yakalanmadan faaliyetlerini devam ettirmesine yardimci olmak

amaclanmigtir.

Anketi olusturma siirecinde sorularin olusturulmasinda yazin taramasi, yiiz yiize
goriismeler ve uzman incelemesi Onerilmektedir. Bu baglamda pazarlama miyopisine
iliskin anket sorular1 olusturmak amaciyla sirastyla yazin taramasi, uzman incelemesi ve

yiiz yiize goriisme yontemine bagvurulmustur.

Yazin Taramasi: Yazin taramasi, yabanci yazin taramasi ve Tirkce yazin
taramas1 olarak iki boyutta ve ilk caligsmalar, gelistirilmis caligmalar ve baglantili
calismalar olmak iizere ii¢c boliimde yapilmistir. Sekil 7°de goriildiigii gibi pazarlama
miyopisine iliskin yazin taramasi; ilk caligmalar, gelistirilmis calismalar, baglantili
calismalar, okumalara bagli diisiinmeyi ve soru yazma siirecini icermektedir. Ilk
calismalar yabanci ve Tiirkge literatiirde pazarlama miyopisine iligkin ilk ¢calismalarin
analiz edilmesini icermektedir. Gelistirilmis caligmalar ise yabanci ve Tiirkce literatiirde
pazarlama miyopisine iligkin giiniimiize kadar yapilan caligmalarin analiz edilmesini
icermektedir. Baglantili ¢aligmalarda da pazarlama miyopisinin giiniimiizdeki dogasini

aciklamayla iligkili calismalarin analiz edilmesi gerceklestirilmektedir. Yine pazarlama
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miyopisini okumalara bagh diisiinme siireci ilk ¢alismalar, gelistirilmis calismalar ve
baglantili ¢aligmalar neticesinde pazarlama miyopisinin yeniden diisiiniilmesini ifade
etmektedir. Anket sorularini olusturma siireci ise diisiinme siireci neticesinde olusan
diisiincelerin anket sorusu biciminde ifade edilmesini gostermektedir. Yine anket
goriismeleri paralelinde anket verileri toplanmig goriisler istatistiksel olarak incelenmis

veE yorumlanml stir.

Sekil 7: Yazin Arastirmasina Bagli Genisletilmis Siire¢ Diyagrami
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Pazarlama miyopisiyle ilgili anket gelistirmeye iliskin okumalar ve ydntem
aragtirmas1 29.09.2011 tarihinde baslamistir. Bu tarih itibariyle pazarlama miyopisine
iliskin anket gelistirme ¢alismalarina Levitt’in “Marketing Myopia” makalesi temelinde
baslanmistir. Okuma siirecinde makaledeki her ciimle dikkatlice okunmus ve ciimlenin
neyi ifade ettigi anlasilmaya calisilmistir. Okunan ciimlelerde pazarlama miyopisine
yakalanmaya iligkin bir yon sezildiginde o ctimle anket sorusu haline getirilmistir.
Boylece pazarlama miyopisine iliskin sinyallerin aciklayiciliga kavusturulmasi
amac¢lanmistir. Fakat Levitt’in makalesi anket icin bir yon gosterse de giiniimiiz is
ekosistemine bagli olarak anketin giincel bir bicimde sunulmasi gerektigi

diisiiniilmiistiir ve bu yonde yeni okumalar ve diisiinceler gelistirilmistir.
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Anketin gelistirilmesine iliskin Levitt’in makalesinden okumalara bagh tespit
edilen sorulara yeni sorular eklenmis ve sorularin giincel is ekosistemiyle paralel
bicimde olmasina calisilmistir. Bu yonde bir hareket tarzi giiniimiiz isletmelerinin
miisteri odakli hareket etmelerinden kaynaklanmaktadir. Fakat isletmelerin pazarlama
miyopisine yakalanmadan siirekliligi ve basarist i¢in isletmelerin miisteri odakliligin
Otesine gecmesi gerektigi diisiiniilmiistiir. Dolayisiyla miisteri odakliligin otesine
gecebilmek diisiincesine bagli anket sorular1 olusturulmaya ve pazarlama miyopisinin

sinyalleri gosterilmeye calisilmistir.

Levitt, “Marketing Myopia” makalesini genelde iiretim igletmeleri ve hizmet
isletmeleri temelinde desteklemistir. Levitt, sektorlerden Orneklerle pazarlama
miyopisini ifade etmeye calismistir. Levitt’in makalesinden 6rnek verdigi isletmeler;
demiryollari, hollywood, cam, naylon, aliminyum, kuru temizleme, gaz lambalari,
bakkallar, petrol, otomotiv ve elektronik isletmeleridir. Bu calismada ise pazarlama
miyopisi endiistri temelli isletmeler agisindan ele alinmistir. Bu baglamda pazarlama
miyopisine iligkin gelistirilen anket endiistri/imalat temelli (tekstil) isletmeler temelinde

olusturulmaya ¢alisilmistir.

Diger yandan, pazarlama miyopisine iligkin gelistirilmis ¢alismalar da analiz
edilmistir. Gelistirilmis calismalarda pazarlama miyopisini daha anlasilir kilmaya
yonelik hangi katkilarin yapildigi tespit edilmeye calisilmistir. Bu baglamda
gelistirilmis c¢alismalar da analiz edilmistir. Okumalara bagli olarak pazarlama
miyopisine iliskin Onemli noktalar tespit edilmis ve bunlar anket sorusu haline

getirilmistir.

Levitt’in makalesinde yer alan diisiincelere bagli olusturulan anket sorularinin
giincel is ekosistemine uyumlu hale getirilmesine iligkin baglantili okumalar neticesinde
pazarlama miyopisiyle ilgisi oldugu disiiniilen kavramlardan yararlanilmistir. Bu
kavramlar pazarlama miyopisine iliskin okumalar ve giincel is ekosistemi paralelinde
tespit edilmistir. Anketi gelistirmeye iliskin bu kavramlar stratejik diisiince ve stratejik
davranis boyutu olmak iizere iki boyuta sahiptir. Stratejik diisiince boyutunda yer alan
kavramlar; Philip Kotler’in pazarlama bagarimi, yeni sistem yaklasimi, miisteri giidiimlii

olmanin oOtesine gegcmek ve o©ngodrii metodlarini icermektedir. Stratejik davranis
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boyutunda yer alan kavramlar ise; degisim/doniisiim, {iriin-hayat egrisi, tersine

pazarlama, islevsel farklilasma ve yenilik/yaraticiliktir.

Anketin gelisimini destekleyen stratejik diisiince boyutundaki kavramlar
isletmelerin pazarlama miyopisine yakalanmasinda zihniyete iliskin yapilan hatalar
ortaya koymak ve hatalar1 ortadan kaldirmaya iligkin olarak tespit edilmistir. Nitekim
stratejik diisiince boyutunda yer alan kavramlara iligkin sorulara anket gelistirme
siirecinde yer verilmistir. Diger yandan, anketin gelisimini destekleyen stratejik
davranmis boyutunda yer alan kavramlar pazarlama miyopisine yakalanmada eylem
boyutunda yapilan hatalara bagh olarak tespit edilmistir ve anketin gelisim siirecinde

sorularin olusturulmasinda destek saglamistir.

Pazarlama miyopisine iliskin anket gelistirme seriiveninde Levitt’in makalesi,
pazarlama miyopisine iliskin diger okumalar, pazarlama miyopisiyle iliskili oldugu
dusiiniilerek stratejik diisiince ve stratejik davranig boyutundaki kavramlara bagh olarak
anket sorular gelistirilme siireci desteklenmistir. Anket sorulari, pazarlama miyopisine
iliskin biitiin diisiincelerin anket sorusu haline getirilmesi sonucunda olusturulmaya
calisilmistir. Yine pazarlama miyopisine iliskin okumalar ve diisiince siirecine devam

edilmesine bagl olarak sorularin sayis1 artmistir.

Fakat okumalar neticesinde pazarlama miyopisinin giincel iy ekosistemi
paralelinde diisiiniilmesinin pazarlama miyopisine yol actigi diisiiniilen dort kavram
tespit edilmistir. Bu kavramlar; igletmelerin gelecege iliskin calismalar yapmamasi ya
da geri kalmasi, yenilik faaliyetlerinde bulunmamasi, degisimi fark edememesi ve/veya
gerceklestirmemesi, performansa iligkin calismalara onem vermemesidir. Bu baglamda
bu dort kavrama bagh olarak anket sorulart azaltilmis, siniflandirilmis ve birbiriyle ayni

yonde ifadeyi igeren sorular ¢ikarilmisgtir.

Yine anketin gelisiminde daha Once vurgu yapildigi gibi miisteri odakliligin
otesi kavramina bagh olarak hareket edilmistir. Anketin gelisiminde miisteri odakh
degil de, miisteri odakliligin &tesi diisiincesini benimseme nedeni, miisterilerin her
zaman ve her kosulda dogru diisiinemedigi ve dogru yon gosteremedigi varsayimlaridir.
Ciinkii miisteriler giiniimiiz is ekosistemi paralelinde diisliniildiigiinde yeni istek ve
ihtiyaclara yonelmekte tereddiit etmemektedir. Dolayisiyla isletmeler ig¢in miisteri

sadakatini saglamanin yeni yolunun miisterilere yeni istek ve ihtiyaglar sunmak oldugu
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disiiniilmektedir. Boylece isletmeler pazarlama miyopisine yakalanmadan pazarlama
miyopisine yakalanmamanin ortaya c¢ikarmis oldugu yaratici gerilimle hareket etmeye
calisacaktir. Nitekim anketin gelisimi isletmelerin mevcut durumlarin1 dogru bigimde
analiz etmeleri ve siirekliliklerini devam ettirmelerine iliskin olusturulmaya

calisilmustir.

Sonugta, anketi gelistirme seriivenindeki okumalar ve diisiinmelere bagh olarak
anket sorulart olusturulmus, neticede pazarlama miyopisine yol actigi diisiiniilen dort
temel kavram belirlenmistir. Bu kavramlara bagli olarak soru sayisinda azalma,
anlasilmaz ve tekrarli sorular1 cikarma, sorularin pazarlama miyopisiyle iliskisini
digiinme ve sorulart en basit diizeyde ifade etmeye calisilmistir. Ankete katilim

gosteren isletmelerin goriisleri 5°1i likert 6lgegi ile degerlendirilmistir.

Uzman Incelemesi: Pazarlama miyopisine iliskin anket gelistirmede basvurulan
ikinci yontem uzman incelemesidir. Uzman incelemesi, konuya ya da alana iliskin
akademisyenlerin goriislerine bagvurulmasini icermektedir. Bu noktada pazarlama
miyopisine iligkin anket gelistirme siirecinde akademisyenlerle yapilan goriismeler
anket gelistirme siirecini hizlandirmis ve kolaylastirmistir. Akademisyenlerle yapilan
goriismeler neticesinde pazarlama miyopisine iliskin anket sorusu olusturma siirecinde
yazin taramasinin nasil yapilmasi, yazin arastirmasi neticesinde calismalarin nasil
okunmasi ve anket sorularinin nasil olusturulmasi gerektigi konularinda bir yontem
kazanimi saglanmigtir. Ayrica akademisyenlerle yapilan goriismelerde pazarlama
miyopisine iliskin 6lcek olusturmayi kolaylastirmak amaciyla pazarlama miyopisiyle

ilgili oldugu diisiiniilen konularin tespiti yapilmistir.

Yiiz yiize goriigmeler: Ylz yiize goriismeler anketi degerlendirmeye iliskin
isletme yoneticileri ile yapilan goriismeleri icermektedir. Yapilan goriismelerin temel
amac1 anketin 6rneklemin tamamu tarafindan kolayca anlagilabilmesi noktasinda anketi
anlasilir kilmaya yonelik goriismeleri icermektedir. Yapilan goriismelerde isletme
yoneticilerinden anketteki sorular1 okumalar1 ve anlayamadiklar sorulara iliskin
goriiglerini belirtmeleri istenmistir. BOylece anket sorular1 6rneklemin tamamina
gonderilmeden anlasilabilir kilinmis ve anket aragtirmasinin basari saglamasi

kolaylagmistir.
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3.2.2. Olgme ve Olcekleme

Anketler dogrudan gozlemlenemeyen degiskenler hakkinda bilgi toplamak ve bu

bilgileri sayisal bicime doniistirmek iizere gelistirilen ya da gelistirilmis olceklerin

uyumlastirilmasiyla elde edilen 6l¢iim araclar1 olmaktadir.

Anket gelistirme siireci i asamadan olusmaktadir. Bu asamalar soru havuzunun

olusturulmasi, 6l¢egin yapilandiriimasi ve 6l¢egin degerlendirilmesini icermektedir.'"?

Soru Havuzunun Olusturulmasi: Bu asama; kavramsal ¢ercevenin olusturulmasi,
Olcekte yer alabilecek ifadelerin derlenmesi, uygun olmayan sorularin elenmesi,
goriinim ve igerik gecerliliginin saglanmast ve giivenilirligin O6l¢timiiniin
yapilmasin1 kapsar. Yine bu asamada kullanilan yontem ve teknikler; anketi
olusturmaya yonelik yazin taramasi yapilmasi, konunun uzmanlarimin fikrinin
alinmasi, yliz ylize goriismeler ve bu goriismelerin betimsel analizi ve 6n test
arastirma verileri ile betimsel analizler, i¢ tutarlilik analizi ve iliskisel analizlerin

yapilmast saglanmistir.

Olcegin  Yapilandinlmasi: Bu asamada; Orneklem temsil yeteneginin
belirlenmesi, uygun olmayan sorularin elenmesi ve gerekli degisiklilerin

yapilmasi gergeklestirilmistir.

Olgegin Degerlendirilmesi: Bu asamada; dlgegin gegerliligin ve giivenilirliliin
Olctilmesi ve kullanilan yontem ve teknikler; faktorler arasi iligkisel analizler,
alternatif modellerin denenmesi, ortalama varyansin bulunmasi, i¢ tutarlilik

analizi ve bilesik giivenilirlik analizini icermektedir.
3.2.3. Giivenilirlik/Gecerlilik Analizi

Anketin giivenilirligini degerlendirmek amaghh 6n ve kapsamli arastirma

temelinde giivenilirlik analizi yapilmistir. Anketin 6n arastirmasinmi yapmak amagli

gerceklestirilen giivenilirlik analizinde 34 isletmeyle goriisiilmiistiir. Diger yandan,

anketin kapsamli aragtirmasi temelinde 75 isletmeden elde edilen veriler dogrultusunda

da giivenilirlik analizi yapilmistir.

'3 Bkz. Erkan Erdemir (2008), “Yo6netim ve Orgiit Arastirmalarinda Olcek Kullanimi: Yonetim

Organizasyon Kongre Bildirileri Ornegi

=9y

, 16. Ulusal Yonetim ve Organizasyon Kongresi, 16-18 Mayis

2008, istanbul Kiiltiir Universitesi, Bildiriler Kitabi, s. 397-403.
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On arastirmaya bagl olarak yapilan giivenilirlik analizi anketin giivenilir
bicimde gerceklestirilmesi acgisindan yon gostericidir. Ciinkii 6n aragtirmada anket
giivenilirliginin derecesine bagl olarak anketi yeniden degerleme ya da anketi kapsaml
arastirma yapmak iizere gonderme durumu ortaya cikmaktadir. On arastirma
sonuglarina gore anketin giivenilirlik degeri 0,718 (n: 35)’dir. Bu deger on arastirma

neticesinde anketin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir.

Anketin kapsamli arastirmasi siirecinde 75 isletmeden alinan verilere bagl
olarak giivenilirlik analizi yapilmistir. Kapsamli arastirma verilerinin sonuglarina gore
anketin giivenilirlik degeri 0,724 (n: 75) ¢cikmistir. Sosyal bilimler alaninda 0.60’1n
tizerinde cikan sonuglar icin giivenilir degerlemesi yapildigindan arastirmada ¢ikan

0,724’1k Alpha degeri arastirmanin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir.
3.3. Arastirmanin Uygulamasi

Anket 05.06.2012 tarihinde uygulamaya baslanmis ve 10.10.2012 tarihinde
sonuclandirilmigtir. Toplanan veriler bilgisayar marifetiyle SPSS 15.0 programinda

analiz edilmistir.
3.3.1. Verilerin Toplanmasi

Pazarlama Miyopisine iliskin gelistirilen anketin uygulanmas1 amaciyla Capital
1000 ve ISO 500 listelerinde yer alan Tekstil isletmeleri secilmistir. Bu listelerde yer
alan isletmelere anketi ulastirmanin zaman ve maddiyat agisindan sorun olusturmamasi
amaciyla anketin bir web sitesi kurularak gonderilmesi 6zellikle hedeflenmistir. Ayrica
baz1 isletmelerden anket geri doniislerindeki eksik bilgiler telefon marifetiyle

saglanmistir.

Web sitesinin  kurulusunda; gorsel igerigin olusturulmasinda web sitesi
araglarindan, anket verilerin kaydedilmesinde ise veri tabanlar1 araclarindan
faydalanilmigtir. Anketin web sitesi boyutu iki sayfadan olusturulmustur. Web sitesinin
ilk sayfasinda anket katilimcilarina anketin amaci ifade edilmektedir. Web sitesinin
ikinci sayfasinda ise anket sorular1 yer almaktadir. Bu sayfada yer alan sorular anket
katilimcilarinin  pazarlama miyopisine iligkin anket sorularina katilma egilimlerini
icermektedir. Yine bu sayfada anket katilimcilarimin egilimlerini dogru bicimde
degerlendirmek amaciyla sorular katilimcilarin sorular1 kolayca cevaplamasina yonelik

boliimler halinde sorulmustur. Son olarak da 05.06.2012 tarihi itibariyle listede yer alan
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isletmelere mail yoluyla anketin yer aldig1 web sitesi ad1 yollanmistir ve anket sonuglart

kaydedilmeye baslanmistir.

Anket katillm kapsaminda 138 isletmeden 75 isletmeden geri doniis
saglanmistir. Ankete bazi isletmelerden -igletme politikasi geregince, doldurmaya
zamanlar olmadig1 gerekcesiyle- geri doniis alinamamistir. Bu durumda anketin geri

doniis oran1 % 54 tiir.
3.3.2.Verilerin Analizi

Anket kapsaminda degerlendirilen 75 isletmeden elde edilen veriler SPSS 15.0
programiyla degerlendirilmistir. Hipotezleri test etmek amaciyla tek Oomek —t- testi
uygulanmistir. Ankette yer alan ifadelere katilim dereceleri ise frekans analiziyle

degerlendirilmistir.
3.3.2.1. Hipotez Sonuclari

Hipotezleri test etmek icin tek 6rnek —t- testi kullanilmis, a=0,05 ve test degeri

olarak orta deger -3- alinmistir.
Hai: Yenilik faaliyetleri pazarlama diisiincesini yonlendirir/gelistirir.

Tablo 4: Yenilige iliskin Hipotezin Degerlendirilmesi

Hipotez n Ort. Std. Sp. -t- degeri -p- Sonug

Yenilik faaliyetleri pazarlama 75 | 4,7200 ,45202 32,953 0,000<0,05 | Kabul
diigiincesini
yonlendirir/gelistirir.

Ankete katilan 75 isletmenin ortalamasi 4,7200 ¢ikmistir. Bu deger ortalama
tahminimiz olan 3’ten farklidir. Yenilik ile ilgili hipoteze 75 isletmenin verdigi cevaplar
baglaminda t test degeri 32,953 cikmistir. Tek O6rnek hipotez testine tabi tutulan Ha;
no’lu hipotez % 95 giiven aralifinda sig. (2 tailed) degeri 0,05’in altinda c¢ikmustir.
(p=0,000) Bu durumda sifir hipotezi red edilerek, alternatif hipotez (Ha;) kabul
edilmistir. Cikan anlamli sonuca gore isletmeler agisindan pazarlama miyopisine

yakalanmamak icin yapilan yenilik faaliyetlerinin 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Hao: Degisim faaliyetleri pazarlama diisiincesini yonlendirir/gelistirir.

Tablo 5: Degisime iliskin Hipotezin Degerlendirilmesi

Hipotez n Ort. Std. Sp. -t- degeri -p- Sonug¢

Degisim faaliyetleri 75 4,7733 ,42149 36,436 0,000<0,05 | Kabul
pazarlama diisiincesini
yonlendirir/gelistirir.

Ankete katilan 75 isletmenin ortalamasi1 4,7733 cikmistir. Bu deger ortalama
tahminimiz olan 3’ten farklidir. Degisim ile ilgili hipoteze 75 isletmenin verdigi
cevaplar baglaminda t test degeri 36,436 cikmistir. Tek ©6rnek hipotez testine tabi
tutulan Hay no’lu hipotez % 95 giiven aralifinda sig. (2 tailed) degeri 0,05’in altinda
cikmigtir. (p=0,000) Bu durumda sifir hipotezi red edilerek, alternatif hipotez (Haz)
kabul edilmistir. Cikan anlamli sonuca gore isletmeler acisindan pazarlama miyopisine

yakalanmamada degisim faaliyetlerinin 6nemli oldugu goriilmektedir.
Has: Gelecek diisiincesi faaliyetleri pazarlama diistincesini yonlendirir/gelistirir.

Tablo 6: Gelecek Diisiincesine Iliskin Hipotezin Degerlendirilmesi

Hipotez n Ort. Std. Sp. -t- degeri -p- Sonug¢

Gelecek diisiincesi faaliyetleri | 75 | 4,7733 ,42149 36,436 0,000<0,05 | Kabul
pazarlama diisiincesini
yonlendirir/gelistirir.

Ankete katilan 75 isletmenin ortalamas1 4,7733 cikmustir. Bu deger ortalama
tahminimiz olan 3’ten farklidir. Gelecek diisiincesi ile ilgili hipoteze 75 isletmenin
verdigi cevaplar baglaminda t test degeri 36,436 cikmistir. Tek Ornek hipotez testine
tabi tutulan Has no’lu hipotez % 95 giiven aralifinda sig. (2 tailed) degeri 0,05’in
altinda ¢ikmistir. (p=0,000) Bu durumda sifir hipotezi red edilerek, alternatif hipotez
(Ha3) kabul edilmistir. Cikan anlamli sonuca gore isletmeler agisindan pazarlama
miyopisi durumuyla yiizlesmemede gelecek diisiincesi faaliyetlerine onem verildigi

goriilmektedir.
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Hag4: Performansa iliskin calismalar pazarlama diistincesini yonlendirir/gelistirir.

Tablo 7: Performansa Iliskin Hipotezin Degerlendirilmesi

Hipotez n Ort. Std. Sp. -t- degeri -p- Sonug

Performansa iliskin calismalar | 75 4,6933 ,49247 29,778 0,000<0,05 | Kabul
pazarlama diisiincesini
yonlendirir/gelistirir.

Ankete katilan 75 isletmenin ortalamas1 4,6933 cikmistir. Bu deger ortalama
tahminimiz olan 3’ten farklidir. Performans ile ilgili hipoteze 75 isletmenin verdigi
cevaplar baglaminda t test degeri 29,778 cikmistir. Tek ©6rnek hipotez testine tabi
tutulan Ha4 no’lu hipotez % 95 giiven aralifinda sig. (2 tailed) degeri 0,05’in altinda
cikmistir. (p=0,000) Bu durumda sifir hipotezi red edilerek, alternatif hipotez (Ha4)
kabul edilmistir. Cikan anlamli sonuca gore isletmeler acisindan pazarlama miyopisine
yakalanmamak i¢in yapilan performansa iliskin ¢alismalarmm ©6nemli oldugu

goriilmektedir.
3.3.2.2. Faktorlere iliskin Degerlendirme

Isletmelerin pazarlama miyopisine iligkin literatiir taramasi ve uzman goriisleri
dogrultusunda tespit edilen yenilik, degisim, gelecek diisiincesi ve performans

faktorlerine katilim dereceleri 5°1i likert 6lcegi kullanilarak degerlendirilmistir.

Tablo 8: Yenilige iliskin Goriislere Katilim Dereceleri

Ort. Std.

Sp.
Isletmemiz degerli/taklit edilemez iiriinler gelistirmek icin calisir. 4,8533 ,35616
Isletmemiz isini gelistirmek icin yeni yaklasimlar arastirir. 4,7867 41242
Isletmemiz yeni istekleri/ihtiyaglart tespit etmek i¢in aragtirmalar yapar. 4,7867 ,44398

Isletmemiz yenilik faaliyetleri icin fiziksel/fiziksel olmayan kaynaklarin 4,8400 ,36907
yonlendirir.

Isletmemizde  yenilik cahigmalart  pazarlama  departmani  merkezli | 4,4667
yapilir/yiiriitiiliir. ,50225

Isletmemiz miisterilerin ihtiyaci olan, fakat pazarda yer almayan yeni iiriinler
gelistirmeyi amaglar. 4,8133 42532

Isletmemiz yenilik faaliyetlerini miisteri istekleri/ ihtiyaglar1 degisecegi
diisiincesiyle yapar. 4,8000 ,40269
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Ankete katilan igletmelerin yenilige iliskin ifadelere katilim dereceleri
degerlendirildiginde; “Isletmemiz degerli/taklit edilemez iiriinler gelistirmek igin
calisir.” goriisii en yiiksek ortalamaya sahiptir. Yine “Isletmemizde yenilik ¢alismalari
pazarlama departman1 merkezli yapilir/yiriitiiliir.” goriisii en diisiik katilim ortalamasina

sahiptir.

Tablo 9: Degisime iliskin Goriislere Katilim Dereceleri

Ort. Std.
Sp.
Isletmemiz pazarlama uygulamalariyla sektoriinde degisim yaratmayi hedefler. 4,7600 42996
Isletmemiz degisim cabalarini/calismalarini etkin bicimde gerceklestirir. 4,6667 47458
Isletmemiz degisim yaratma stratejileri ile rakiplerinin oniinde yer almayi
hedefler. 4,7867 41242
Isletmemiz degisim yaratma modelleri tasarlar ve uygular. 4,8800 32715
Isletmemiz degisimi destekleyici/pekistirici caligmalara 6nem verir. 47733 45242
Degisim calismalar1 pazarlama stratejilerine dinamiklik kazandirir. 4,8800 32715

Isletmemizde degisim c¢alismalarmin giindemini, cahisanlar ve yoneticiler
birlikte belirler. 4,3200 ,46962

Isletmelerin degisime iliskin ifadelere katilim dereceleri degerlendirildiginde;
“Isletmemiz degisim yaratma modelleri tasarlar ve uygular’ ve “Degisim calismalari
pazarlama stratejilerine dinamiklik kazandirr.” ifadeleri degisime iliskin goriisler
icerisinde en yiiksek ortalamaya sahiptir. “Isletmemizde degisim ¢aligmalarinin
giindemini, calisanlar ve yoneticiler birlikte belirler.” ifadesi ise degisime iliskin

goriisler icerisinde en diisiik ortalamaya sahiptir.

Tablo 10: Gelecege iliskin Goriislere Katilim Dereceleri

Ort. Std.
Sp.
Isletmemiz sektor gelecegine iliskin 6ngoriilerde bulunur. 4,5733 49792
Isletmemiz gelecekteki firsatlar1 yakalamak icin caligmalar yapar. 43467 47911
Isletmemiz gelecekteki tehditleri 5Sngérmeye calisir. 4,6533 47911
Isletmemiz  yeni istekler/ihtiyaclar  yaratilmasmin  gelecek  basarisi
saglayacagini diisiiniir. 4,8133 39227
Isletmemiz farkli pazarlama stratejileri olusturmaya/uygulamaya calisir. 4,8267 38108
Isletmemiz ulasilmas1 acik ve paylasilan pazarlama vizyonuna uygun cahsr. 4,4800 ,50296
Isletmemiz gelecek diisiincesi olusturmamin pazar sartlarmna uyumu
kolaylastiracagini diisiintir. 4,7200 45202
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Gelecege iliskin ifadelere katilim dereceleri degerlendirildiginde; “Isletmemiz
farkli pazarlama stratejileri olusturmaya/uygulamaya calisir.” ifadesi gelecege iliskin
goriisler icerisinde en yiiksek ortalamaya sahiptir. “Isletmemiz gelecekteki firsatlari
yakalamak icin calismalar yapar.” ifadesi gelecege iliskin goriisler icerisinde en diisiik

ortalamaya sahiptir.

Tablo 11: Performansa iliskin Goriislere Katilim Dereceleri

Ort. Std.
Sp.

Isletmemiz daha iist diizeyde pazarlama performansi icin yeni caligmalart
gozetir.

[sletmemiz kendisine 6zgii pazarlama temel yetenekleri/iliskileri gelistirmeye
calisir.

Isletmemiz iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasin etkili/etkin bir sekilde
yapar.

Isletmemiz pazarlama strateji/uygulamalarini miisterilere yeni
istekler/ihtiyaclar yaratmak amaciyla gerceklestirir.

Isletmemiz sektordeki rakiplerin pazarlama uygulama/calismalarini siirekli
izler.

Isletmemiz pazarlama ¢aligmalarinda yeni miisterileri kazanmay1 amaglar. 4,7733 42149
Isletmemiz sektoriindeki bilyiimenin siirekli devam edecegini diisiiniir. 4,5600 ,49973

4,6800 46962

4,6133 49027

4,8267 41503

4,4800 ,50296

4,7200 45202

Performansa iligkin ifadelere katilim dereceleri  degerlendirildiginde;
“Isletmemiz iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasim etkili/etkin bir sekilde yapar.”
ifadesi perfomansa iligkin goriisler icerisinde en yiiksek ortalamaya sahiptir.
“Isletmemiz pazarlama strateji/uygulamalarim miisterilere yeni istekler/ihtiyaclar
yaratmak amaciyla gerceklestirir.” ifadesi ise goriigler icerisinde en diisiik ortalamaya

sahip olan ifadedir.

Gelecege iliskin ifadelere katilm dereceleri degerlendirildiginde; “Isletmemiz
farkli pazarlama stratejileri olusturmaya/uygulamaya calisir.” ifadesi gelecege iliskin
goriisler icerisinde yiiksek ortalamaya sahiptir. “Isletmemiz gelecekteki firsatlari
yakalamak icin calismalar yapar.” ifadesi gelecege iliskin goriisler icerisinde en diisiik

ortalamaya sahiptir.
3.3.2.3. Verilerin Yorumu

Isletmelerin pazarlama miyopisine iliskin goriislerini degerlendirmek amaciyla
dort hipotez 6ne siiriilmiistiir. Bu hipotezlerin degerlendirmesi ankete katilim gosteren
75 isletmeden geri doniis saglanan verilere bagli olarak tek oOrneklem —t- testiyle

degerlendirilmesi neticesinde ortalama degerler kapsaminda degisim (Haz) ve gelecek
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diisiincesine (Hps3) iliskin hipotezler en yiiksek ortalamaya sahiptir. Yenilik (Haj)
hipotezi ise l¢iincii sirada yer almaktadir. Performans (Ha4) hipotezi ise ortalama
degerleri neticesinde dordiincii sirada yer almaktadir. Hipotezlerin kabuliiniin
gerceklesmesi gostermektedir ki, isletmeler pazarlama miyopisini stratejik bir eksende

degerlemeye yonelik pazarlama diisiincesini gelistirmekte ve yonlendirmektedir.

Pazarlama miyopisine iliskin hipotez testi sonuglari, pazarlama diisiincesini
yonlendirmede/gelistirmede degisim, gelecek, yenilik ve performansin 6nemli oldugunu
gostermektedir. Nitekim pazarlama miyopisini stratejik bir avantaj yaratmaya doniik
degerlemede bu dort etken aymi etkiye sahiptir. Ciinkii pazarlama miyopisi isletmelerin
faaliyetlerini yeniden degerlendirme, yeniden tasarlama ve yeniden yaratma kapsaminda
degerlendirilir. Bu ylizden isletme yonetimlerinin gelecek basarisinin devamliligini
saglamada pazarlama diisiincelerini bu dort etken gozetiminde siirekli degerlendirmesi

gerekecektir. Bu dort etkene iligkin sonuglar su sekilde yorumlanabilir:

e Degisime iliskin hipotez sonuglar1 degerlendirildiginde isletme yonetimlerinin
pazarlama diisiincesini yonlendirme ve gelistirmede degisime iliskin ¢alismalart
destekledigi goriilmektedir. Ciinkii degisim faaliyetleri, gelecegin farkli igcerigini
olusturmada ve/veya gelecegin farkli icerigine uyum saglamada kolaylastirici bir
role sahiptir. Kald1 ki, gelecegin icerigini olusturmak ya da gelecegin farkl
icerigine uyum saglamak isletmelerin gelecekteki faaliyetlerinin siirekli
kilmmasina iliskindir. Hatta degisim faaliyetleri gelecek basarisin1 olanakli
kilmada farkli pazarlama diisiincelerini uygulamayi saglar. Bu yoOnelim
isletmelerin hem gelecekte yer almasin1 hem de pazarlama miyopisi durumuyla

olumsuzluk yaratici bir eksende karsilasmamasini ortaya ¢ikarir.

® Ankete geri doniis saglayan isletmeler gelecek diisiincesinin, pazarlama
diisiincesi gelistirme ve yonlendirmede onemli bir etkiye sahip oldugunu ifade
etmektedir. Bu dogrultuda pazarlama diisiincesini yonlendirme ve gelistirmede
gelecek diisiincesi, bugiiniin basarilarim yarinda da siirdiirmeye yonelik bir etki
yaratmay1 ifade eder. Burada onemli olan gelecegin bir sekilde geleceginin
farkinda olunmasidir. Fakat 6nemli olan gelecegin igeriginde basaril bir bigimde

yer alabilmektedir. Bu ise farkli, 6zgiin ve avantaj saglayan pazarlama diisiincesi
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gelistirmeyi gerekli kilar. BoOylece pazarlama miyopisinin yaratmis oldugu

gerilim stratejik avantaj yaratici bir eksende katki saglar.

Isletmelerin miisterilerin yeni istekleri ve ihtiyaclarini arastirma, ongdrme ve
gercekci kilmada yenilik faaliyetleri 6nemli bir yer tutar. Ustelik yenilik
faaliyetleri sadece iiriin temelinde degil, diger isletme ¢alismalar kapsaminda da
gerceklestirilir. Bu dogrultuda gerceklestirilen ¢alismalar pazarlama diisiincesini
yonlendirmekte ve gelistirmektedir. Dahasi bu c¢alismalar isletmelerin pazarlama
miyopisiyle olumsuz sonuglari olan bir kapsamda yiizlesmemesi durumunu
gercekci kilacak bir nitelige sahiptir. Ankete katilim gosteren isletmelerin bu
diisiinceleri destekleyici bir noktada cevaplar verdigi hipotez testleri neticesinde

goriilmiistiir.

Performansa iliskin hipotez sonuclar1t degerlendirildiginde, isletmelerin
performansa iliskin calismalara 6nem verdigi goriilmektedir. Ciinkii performansa
iligkin caligmalar, isletmelerin siirekliligini ongérmede ve yeni g¢aligmalara
yonelmede yon gostericidir. Bu baglamda isletme c¢alismalar1 finansal ve
finansal olmayan sonuglar acgisindan degerlendirilir. Bu degerlendirmeler
neticesinde ortaya c¢ikan izlenim pazarlama diisiincesini yonlendirme ve
gelistirmenin nicin gerekli olduguna yonelik gerekceleri ortaya koyar. Dahasi
performansa iliskin c¢alismalar isletme siirekliligini saglamada gercekgi

ongoriileri tespiti saglayabilir.

Ayrica isletmelerin yenilik, degisim, gelecek ve performansa iligkin goriislerini

degerlendirmek amaciyla ifadeler yoneltilmistir. Bu goriislere katilim dereceleri su

sekilde degerlendirilebilir:

Isletme yoneticilerinin degisime iliskin goriislere katilim dereceleri birbirine
yakindir. Bu goriisler icerisinde “degisim yaratma modelleri tasarlama ve
uygulama” ile “degisimin pazarlama stratejilerine dinamiklik kazandirmasi”
ifadeleri en yiiksek ortalamaya sahiptir. Acgikcast pazarlama miyopisinin
olumsuz yoniiniin etkisine girmeden gelecekte yer almak acisindan degisime
iliskin ¢calismalarin isletmeler tarafindan ciddiyetle gerceklestirilmeye calisildig
goriilmektedir. Ciinkii degisimi gerceklestirmeme ya da gerceklestirememe

igletmelerin rakiplerinden geri kalmasi neticesinde pazarlama miyopisinin
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olumsuz yoniiyle karsilasmasina yol agmaktadir. Bu kapsamda degisimi
gerceklestirmede istekli olan isletmeler; sektdrde degisim yaratma, degisim etkin
bir bicimde gerceklestirme, rakiplerin Oniine gecme, degisim calismalarin
destekleme ve degisim giindemini belirleme calismalarinda bagarili olma

sanslarini artiracaktir.

Isletmeler gelecegin farkli icerigini olusturma ya da gelecegin farkli iceriginde
yer alma noktasinda gelecege iliskin goriislere yiiksek bir katilim derecesi
gostermektedir. Bu ifadelerden “farkli pazarlama stratejileri olusturma ve
uygulama” en yiiksek ortalamaya sahip ifadedir. Fakat gelecege iliskin goriislere
katilim derecelerinin ortalamasi birbirine yakindir. Ciinkii gelecege iliskin
ongoriilerde bulunmayan ve/veya gelecege iliskin caligmalarda bulunmayanlar
basarilarin1 devam ettirmelerini tehlikeye atmaktadir. Dolayisiyla gelecege
iliskin Ongorii ve calismalarla isletmelerin siirekliliklerini gerceklestirmesi kolay
bir hale gelmektedir. Ayrica isletmeler; sektor ©ngoriilerinde bulunma,
gelecekteki firsatlar yakalama, gelecekteki tehditleri 6ngorme, yeni istekler ve
ihtiyaglar yaratma, vizyonu gercekci kilma ve pazar sartlarina uyum saglama
noktalarinda pazarlama miyopisini stratejik avantaj yaratan bir eksende

degerlendirebilecektir.

Yenilige iliskin goriislere katilm dereceleri degerlendirildiginde isletmeler
acisindan, yenilik faaliyetlerine gereken Onemin verilmeye calisildig
goriilmektedir. Bu baglamda “degerli ve taklit edilemez iirtinler” gelistirmenin
en yilksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Fakat yenilige iliskin
goriiglere katilim dereceleri ortalamalarina bakildiginda ortalamalarin birbirine
yakin oldugu goriilmektedir. Ciinkii isletmeleri farkli kilma ve farkindalik
yaratmada yenilik caligmalar1 isletme siirekliligini kolaylastirict bir nitelige
sahiptir. Bu durum pazarlama miyopisini stratejik avantaj yaratan bir eksende
degerlemeye yonelik yenilik faaliyetleri calismalarinin isletmeler tarafindan
benimsenmesini ortaya ¢ikarir. Ustelik isletmeler; is gelistirmede yeni
yaklagimlar arastirma, yeni istekleri ve ihtiyaclar tespit etme, fiziksel ve fiziksel
olmayan kaynaklar1 etkin kullanma, yeni diriinler gelistirme, isteklerin ve

ihtiyaglarin degisecegini 6ngdrmede basarili olma olanagina sahip olacaktir.
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Isletmenin mevcut durumunu degerlemek ve gelecege iliskin nelerin yapilmasi
gerektigini ongoérmek acisindan performansa iligkin goriislere katilim dereceleri
ortalamalar goz Oniine alindiginda “pazarlama karmasim etkili/etkin sekilde
yapma” en yiiksek ortalamaya sahip ifadedir. Yine performansa iliskin goriislere
katilim dereceleri dikkate alindiginda ifadelere katilim ortalamalarimin yakin
oldugu goriilmektedir. Ciinkii performans degerlendirme ve performansi
gelistirmeye yonelik degerlendirmelerde geri kalmak basarisizlikla yiizlesmeye
yol agmaktadir. Bu izlenim isletmelerin gelecek basarilarina zemin hazirlamaya
yonelik bir goriisii benimsemesine yol acar. Kaldi ki, isletmeler performansa
iligkin caligsmalarla; tist diizey performans sergileme, 6zgiin temel yetenekler
gelistirme, yeni istekler ve ihtiyaclar yaratmak, rakiplerin gelecek davramislarini
ongodrme, yeni miisteriler kazanma ve sektoriinde pazar paymn artirma giiciinii

elinde bulunduracaktir.
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Sonug¢

Calismada pazarlama miyopisinin kavramsal yonden igeriklendirilmesi,
belirtilerinin tespit edilmesi ve stratejik yOniiniin vurgulanmasi amaclanmistir. Bu
dogrultuda pazarlama miyopisinin tehdit yaratan bir durumun otesinde, isletmeleri
yeniden tasarlama ve yeniden yaratma noktasinda stratejik nitelige sahip olumlu bir
durum olarak algilanmasi gozetilmistir. Yine kavramsal degerlendirmelere bagh olarak
pazarlama miyopisinin Tiirkiye Tekstil isletmeleri tarafindan tehdit mi yoksa gelecek
basarilarin1 tasarlama ve yaratmada tegvik mi olarak algilandiginin arastirilmasi
amaglanmistir. Nitekim veri analizi neticesinde Tiirkiye Tekstil isletmelerinin
pazarlama miyopisini iglerini yeniden tasarlama ve yeniden yaratma noktasinda olumlu

bir eksende degerlendirdigi goriilmiistiir.

Pazarlama miyopisi pazarlama paradigmasindaki degisim/doniisiimlere ragmen,
stratejik 6nemini giiniimiizde de korumaktadir. Ciinkii isletmelerin siirdiiriilebilirlikleri
icin basarili olmak zorunlu bir sonugtur. Basarisizligin ortaya ¢ikmasina ise, pazarlama
miyopisinin dogru okunmamasi ve stratejik olarak degerlendirilmemesi neden olur.
Ciinkii pazarlama miyopisi isletmelerin kendilerini yeniden tasarlama ve yaratmalarina
iliskin sinyalleri de yansitir. Bu sinyalleri dogru okuyabilen isletmeler mevcut
basarilarin1 devam ettirme olanagi bulur. Ne var ki, sinyalleri okuyamayan isletmeler

ise, pazarlama miyopisi ile yiizlesir ve sektoriinde yok olma siirecini hizlandirir.

Aslinda pazarlama miyopisini olumsuzluk igeren anlamindan 6te olumlu etkiler
yaratma ve yon gosterici bir anlamda degerlendiren isletmeler atalet durumunu asabilir.
Boylece isletme geleceginin daha saglam diisiince ve davramis uygulamalarn ortaya
cikar. Diger taraftan, pazarlama miyopisi ile yiizlesmemek, rekabetci iistiinliik yaratma
ve siirdiirme anlayisint benimseyen isletmelerin varliklarini tehdit edebilmektedir.
Siirekliligi saglamanin yolu ise, yeni bagari haritalarn olusturmak ve ulagsmaya

calismaktan ge¢mektedir.

Miisterilerin istek ve ihtiyaclarindaki degisimi ©Ongdrme basaris1 gosteren
isletmeler, degisen is ekosisteminde yon gosterici bir role sahiptir. Bu yon gosterici rol

is ekosisteminde degisimde Oncii olmayi ifade eder. Yani yeni istek ve ihtiya¢ yaratmak,
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gelecek basarisinin ve oncii olmanin anahtar1 olarak goriiliir. Dolayisiyla bir sonraki
istek ve ihtiyacin ne oldugunu diisiinen ve uygulamaya gecirenler basarilarim

siirdiirecegi diisiincesiyle hareket eder.

Isletme yonetimlerinin pazarlama miyopisi ile yiizlesmesi, degisimci ve yenilikgi
davraniglarda bulunmasina zemin olusturabilir. Boylece isletmelerin hem yiiksek

performans saglama, hem de etkili gelecek diisiincesi olusturma olanag: kolaylasir.

Islerini genis kapsamda tamimlayan ve buna yonelik c¢aligmalarda bulunan
isletmeler, pazarlama miyopisi durumuyla karsilagmamaktadir. Dahas1 bu isletmeler
yeni istek ve ihtiyaca uyum saglamakta ya da yeni istek ve ihtiya¢ ortaya cikarmada

zorlanmamaktadir. Bu duruma yenilige ve degisime acik olmak kaynaklik eder.

Pazarlama odakli hareket eden isletmelerin stratejik tercihleri pazarlama
miyopisi durumundan uzak kalmak yonlii gergeklesir. Ancak amaclanan stratejik durum
ile gerceklesen stratejik durum arasindaki farki pazarlama odakli strateji olusturma
belirler. Aksine stratejilerini pazarlama odakli belirlemeyen isletmelerin amaglanan
stratejik durumu ile gerceklesen stratejik durumu arasindaki fark fazla olmaktadir. Bu

yiizden isletmeler stratejilerini pazarlama odakli olugturmaya ¢aligmak zorundadir.

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektoriin hayat evresini goz ardi etmemesi
pazarlama miyopisine yakalanmamaya iliskin sinyalleri ortaya cikarir. Ustelik bu
sinyalleri dogru okumak hem siirekliligi saglamada, hem de pazarlama miyopisinden

uzak kalmaya iliskin ¢aligmalar1 tasarlama ve uygulamada yon gostericidir.

Bugiinkii basarilarimin devamlilifinin garantisi yoktur. Ciinkii is ekosisteminde
gecmiste yer alan isletmeler dikkate alindiginda bazi isletmeler hizla yok olmustur.
Fakat is ekosisteminden yok olmayan isletmeler ise, gelecegin ¢alismalarina diinden
baslayanlar ya da diinde pazarlama miyopisine yakalanip, bugiine gerekenleri ivedilikle

yapan isletmeler oldugu goriilmektedir.

Rakiplerin ¢aligmalarinmi yakindan takip eden isletmeler yeni is/isletmecilik
uygulamalarinin neler oldugunu gérme olanagina sahiptir. Bagka bir deyisle yeni
uygulamalarin gerisinde kalmamak ve yeni uygulamalar1 farkli bigcime getirme baskisi

pazarlama miyopisi ile yiizlesmekten kacinmay1 saglar.
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Pazarlama miyopisine yakalanma olasiliginin yaratmis oldugu baski tehdit
olusturabilecek alternatif sektorlerin arastirilmasim1i ve takip edilmesini saglar.
Dolayisiyla isletmeler basarilarin1 devamli kilmaya yonelik degisimi gerceklestirmede

ve etkili gelecek diisiincesi olusturmada ¢ogu kez zorlanmaktan kacinir.

Pazarlama miyopisi isletmelerin firsatlar1 degerlendirmesinde temel yetenekler
olusturulmasina olanakli kilar. Kaldi ki, temel yetenekler degerli, nadir ve taklit
edilemez olmas1 yoniinden gelecek basaris1 icin firsatlar1 degerlendirmeyi saglar.

Boylece isletme kaliciligi amacina ulagmay1 gergekci kilar.

Pazarlama miyopisi ile yilizlesmemek icin isletmeler teknik bilgilerini giincel
pazarlama anlayis1 ve felsefesi temelinde degerlendirir ve gelistirir. Daha bagka deyisle
teknik bilgiyi miisteri giidiimlii olmanin Gtesine ge¢meye yonelik kullanirlar. Miisteri
odakli olmanin Gtesine gegmek ise, yeni istek ve ihtiya¢ yaratmay1 ve isletme basarisini

devamli kilmay1 saglar.

Pazarlama miyopisi miisteri tatmininden 6te miisteri takdiri saglamay1 hedefler.
Miisteri takdiri saglamak ise, miisteriyi gozlemlemeyi icerir. Bu gozlem, miisterinin
gelecekteki istek ve ihtiyacim1 Ongoérmeye ve gercekci kilmaya iliskindir. Boylece

miisteri takdiri kazanilir. Bu da isletme basarisinin recetesini ifade eder.

Pazarlama miyopisine yakalanmamak i¢in iiriinlerini farkli sektorlerin girdisi
haline getiren isletmeler basarisiz olmaktan uzaklagir. Bu halde, yeni iirtinleri sinirli bir
faaliyet alanindan 6te sunum agisindan cesitlendirmeye yonelen isletmelerin gelecek

basarisim1 olanakli kilar.

Pazarlama miyopisi baskist iiriinlerin degisime/doniisiime ugramasina yol
acabilir. Bu durum miisteri istek ve ihtiyaclarinin ne oldugu ve ne olacagma iliskin

gelisim gosterir. Boylece isletme basarisini en ¢coklama olanagi dogar.

Pazarlama miyopisi gelecegin nasil gelecegine iliskin Ongoriide bulunma ve
gelecege hazirlanma noktasinda baski yaratir. Bu baski hangi iiriinlerin gelecekte yer
alacagina ve hangi iiriinlerin gelecekte yer almayacagina iliskindir. Bdylece bugiinden

gelecege yonelik calismalar gerceklestirme ve gelecege ulagsmaya hazirlikli hale gelinir.

Pazarlama miyopisi is/isletmecilik uygulamalariin rekabetci iistiinliige

ulasmaya ve siirdiirmeye yonelik gerceklestirilmesi firsati saglar. Boylece isletmeler
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bugiinii etkin kilmak ve gelecekte var olmak i¢cin ¢aba ve ¢aligmalarda bulunur. Bu ¢aba
ve caligmalar pazarlama miyopisine yakalanmamaya yonelik yaratici gerilim ortaya

cikarir. Bu da pazarlama miyopisinin stratejik onemini gosterir.

Pazarlama miyopisinden kacinma ve rekabet¢i giicii artirma cabalart is
ekosisteminin degisimine/doniisiimiine yol acar. Bu degisim/doniisiim is/isletmecilik
uygulamalarinin degisiminden 6te, isletmelerin varliklarini siirekli kilma noktasinda
etkiler yaratmaktadir. Nitekim degisen is ekosistemi yeni dokuya uyum saglamayanlar

yok eden bir yap1 haline gelir.

Glintimiizde farkindalik yaratan pazarlama uygulamalar isletmelerin
basarisizlikla ylizlesmekten kacinmasini saglar. Ayrica farkindalik yaratan pazarlama
uygulamalar1 isletmelerin rakiplerinden farkli algilanmasinda ve miisteri takdiri
kazanmada etkilidir. Bu baglamda isletmeler gelecek basar1 haritalarin1 farkindalik

yaratan pazarlama uygulamalariyla gercekci kilinacag diisiincesini i¢sellestirir.

Yenilikgi iirtinleriyle farklilik yaratan isletmeler, is ekosisteminde oncii olmak
ve rakipleri takip¢i konumuna getirmekte stratejik avantaj yaratan bir eksende

degerlendirilir. Bu eksende pazarlama miyopisi yenilik¢iligin artirllmasin tetikler.

Pazarlama miyopisi isletmelerin degisimi ve doniisimii dogru zamanda
gerceklestirmesine yonelik bir role sahiptir. Bu baglamda isletmeler geride kalmamak
ve gelecekte de yer almak icin, degisim ve doniisiim calismalart gerceklestirir. Boylece
yeni basarilara ulasmay1 gercekei kilacak yapisal ve kiiltiirel altyap1 hazir hale getirilmis

olur.

Diger yandan pazarlama miyopisi gelecegin farkliliklar1 icerecegini ve bu
farkliliklan iceriklendirenlerin gelecegi kontrol altina alacagi baskisimi yaratir. Dahast
pazarlama miyopisi etkili gelecek diistincesi olusturmanin ve gercekei kilmanin isletme

ici kiiltiirel ve yapisal faktorlerle desteklenmesi geregini siirekli animsatir.

Pazarlama anlayis1 ve felsefesini iistiinliik icin pazar yaratma diisiincesi etrafinda
olusturan isletmeler, pazarlama performanslarinda yeni basarilar ekleme olanagi bulur.
Bu olanak igletmelerin iistiinliiklerini devam ettirmeye ve pazarlama miyopisi siirecinin

etkisine girmemeye iliskin i¢sel bir istek yaratir.

127



Pazar egilimlerini fark eden, degisen miisteri istekleri ve ihtiyaglarimi goren ve
yeni istekler ve ihtiyaglar yaratma azmine sahip olan isletmeler rekabet oyununda basat
rolii iistlenmektedir. Bu rol isletmelerin sektdr geleceginin igeriklendirmesine,
yonlendirmesine ve rakiplerin davramiglarini belirlemeye yonelik bir cergeveye

ulagsmasina katki saglar.

Gelecekte yer almaktan cok gelece8i yaratmaya yonelik calismalara oncelik
veren igletmeler de kendi basarillarin1 agma olanagina sahip olmaktadir. Bagka bir
deyisle kendi basarilarim1 agsma noktasinda miisteriye sunulmamis olan fakat ihtiyag
duyulan1 sunmada yenilikler ortaya koymak kolaylik saglar. Yenilikler isletmeleri

pazarlama miyopisi durumuyla yiizlesmekten uzaklastirici bir role de sahiptir.

Isletmelerin stratejik aktiviteler olusturmasinda iiriin hayat egrisi bilgisi
rekabetci giicli koruma ve gelistirmenin destekleyicisidir. Nitekim {iriin hayat egrisi
bilgisini rekabetci giicii artirma yoniinde kullanan isletmeler farkli igerikleri ve

farkindalik yaratan iiriinleri gercekgi kilmaktadir.

Pazarlama karmasini miisterilerin yagamin degerli kilmak ve yeni yasam tarzlar
olusturmak ekseninde degistiren isletmeler miisterilerin takdirini kazanir. Miisteri
takdiri kazanmak miisterinin beklentilerini ve farkinda olmadiklar ihtiyaclarin1 ortaya
cikarmay1 ifade eder. Ustelik bu durum gelecegin iceriginde isletmenin oncii rol

istlenmesini saglar.

Pazarlama organizasyonu yapisini yenilik¢i, degisimci, giincel ve basaril
olmaya yonelik konumlandiran isletmeler gelecegin farkli uygulamalan arasinda kendi
basarilarin1 devam ettirme olanagi bulur. Kusku yok ki, gelecegin farkli uygulamalari
icermesi pazarlama organizasyonunda yenilik yapmada ve degisimi gerceklestirmede

tetikleyici rol iistlenir.

Departmanlar aras1 esgiidiimii saglayan isletmeler basarilarini artirmaktadir.
Ciinkii departmanlar arasi esgiidiimiin ortaya c¢ikardigi sinerji yeni, farkli ve farkindalik
yaratan is/isletmecilik uygulamalarimin ortaya ¢ikmasim saglar. Boylece pazarlama

miyopisinin belirtilerine kapilmaktan uzak kalinir.

Basarilarim1 encoklamak icin yeni pazarlari aragtirma ¢aba ve calismalarinda
bulunan isletmeler, pazarlama miyopisiyle yiizlesmekten uzaklasir. Ciinkii yeni

pazarlart arastirma caba ve calismalan1 degisimi tetikleyici bir dokuya sahiptir.
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Dolayisiyla igletme farkli pazarlara uyum saglama ve yeni uygulamalar1 sunma geregi

duyar.

Degisim calismalarinda isletme biitiiniinii degisimin konusu haline getirenler
yeni basarilar kazanmalarini olasiliklara birakmazlar. Aksine degisimi isletmenin belirli
boliimlerine iligskin sinirlandiranlar gelecekte yer almalarimi sansa birakir. Yani degisimi

biitiinsel diistinmek degisimi etkin bicimde gerceklestirmeyi ve gercekei kilmayi saglar.

Fiziksel ve diisiinsel altyapisini pazarlama miyopisine yakalanmamak icin
kullanabilen isletmeler gecmisin uygulamalarini unutmayr ve gelecegin yeni
uygulamalarin1 ortaya koymayr amag¢ olarak benimser. Bu amac gelecege iliskin

calismalarda rakiplerin gerisinde kalmamay saglar.

Tiirkiye Tekstil isletmelerine yonelik yapilan uygulama kapsaminda ISO 500 ve
Capital 1000 listelerinde yer alan 138 isletmenin 75’inden anket geri doniisiimii
saglanmistir. Bu say1 ankete % 54 oraninda katilim gergeklestigini gostermektedir. Yine
isletmelerin pazarlama miyopisine iligkin goriislerini degerlendirmeye yonelik dort
hipotez tek orneklem -t- testiyle degerlendirilmistir. Hipotez testi sonucunda alternatif
hipotezler “Yenilik faaliyetleri pazarlama diisiincesini yonlendirir/gelistirir”, “Degisim
faaliyetleri pazarlama diisiincesini  yOnlendirir/gelistirir”, “Gelecek diisiincesi
faaliyetleri pazarlama diislincesini yoOnlendirir/gelistirir” ve “Performansa iligkin
calismalar pazarlama diisiincesini yonlendirir/gelistirir” kabul edilmistir. Bu sonug
Tiirkiye Tekstil isletmelerinin pazarlama diisiincesini gelistirme ve ydnlendirmeye

yonelik caligmalarda bulundugunu géstermektedir.

Isletmelerin kendilerini yeniden tasarlama ve yeniden yaratma noktasinda
pazarlama miyopisi stratejik bir nitelige sahiptir. Bu stratejik nitelik pazarlama
miyopisini pazarlama anlayis ve felsefesinde stratejik bir eksende degerlemeyi gerekli
kilar. Bu baglamda pazarlama 3.0 doneminin yasandigi giiniimiizde isletmelerin
calismalarina dinamizm kazandiran bir etken olarak degerlendirilebilir. Nitekim isletme
basarilan iist diizey performans, farkindalik yaratan yenilik, rakipleri geride birakmaya
yonelik degisim ve yeni yaklasimlara sahip olmaya yonelik gelecek diisiincesi
faaliyetleri kapsaminda degerlendirilecektir. Boylece is/isletmecilik uygulamalarinda
basariin Olciitii hem kendini ge¢cmek hem de rakipleri geride birakmak olarak ortaya

cikacaktir. Bu basariy1 gercekci kilmak igin isletmelerin; temel yetenekleri gelistirmesi,
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pazarlama karmasim etkin kullanmasi, yeni istekler ve ihtiyaglar yaratmasi, degerli ve
taklit edilemez iiriinler gelistirmesi, yeni is yaklasimlar1 arastirmasi, fiziksel ve fiziksel
olmayan kaynaklar1 dogru bir bi¢cimde yoOnlendirmesi, sektorde degisim yaratan
caligmalar ortaya koymasi ve gelecek Ongoriisii olusturmasi beklenir. Bdylece

isletmelerde yeni ve farkli yonetim ve pazarlama anlayisi islerligi saglamis olacaktir.
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Ek-1:

Tablo 12: Capital 1000°de Yer Alan Tekstil Isletmeleri*

2010 | 2009 Isletme Ada 2009 Ciro 2010 Ciro Vergi Oncesi Thracat Tutar Calisan il
Kar %) Sayis1

66 73 Aksa Akrilik 950.171.096 1.304.312.000 75.770.000 328.172.667 812 Istanbul

67 68 Kordsa 1.014.874.114 1.264.097.091 78.576.003 - 3903 Istanbul

119 128 Sanko Teksti 633.240.607 786.926.415 63.862.328 187.891.983 5260 Gaziantep
Isletmeleri

151 225 Advansa 361.438.000 641.108.000 29.376.000 180.228.000 1125 Adana

168 181 Korteks Mensucat 477.950.686 590.073.815 88.341.172 34.297.812 2084 Bursa

170 173 Ozdilek AVM ve 493.739.093 579.200.877 62.166.050 26.371.262 3870 Bursa
Tekstil

193 193 Zorluteks Tekstil 430.723.952 529.815.723 15.047.371 200.848.315 1948 Istanbul

223 188 Yesim Satis 451.878.571 457.487.666 - 199.112.658 47 Bursa
Magazalar1

231 238 Sanko Pazarlama 342.603.026 440.218.934 9.551.531 351.130 97 Gaziantep

234 290 Beyteks Tekstil 274.536.282 433.630.840 - 2.683.821 1246 Adana

235 204 Gaat Dis Ticaret 394.637.542 431.821.413 242.881 279.265.172 221 Istanbul

240 215 Giilsan Sentetik 378.302.200 427.257.998 54.232.524 111.810.000 1880 Gaziantep
Dokuma

256 270 Merinos Hali 298.763.095 394.102.779 50.870.206 89.513.599 1710 Gaziantep

267 285 Altinyildiz Mensucat | 277.942.131 374.796.220 83.852.803 28.660.832 2676 Istanbul

294 277 Orta Anadolu Ticaret | 292.023.648 331.349.760 42.785.041 84.100.000 1147 Kayseri

303 264 Yesim Tekstil 302.359.022 319.083.517 - - 2674 Bursa

306 - Ozon Giyim 165.267.770 317.399.499 51.279.015 2.642.073 1804 Istanbul

313 334 Bossa 240.414.767 311.395.636 4.662.883 104.262.727 1870 Adana

322 288 Menderes Tekstil 274.810.450 303.034.200 24.072.073 171.768.931 3522 Tzmir

332 372 Aydmli Hazir Giyim | 208.771.461 290.518.095 46.432.130 23.283.485 2011 Istanbul

343 329 Mavi Giyim 244.334.000 276.254.000 12.995.000 30.347.000 1209 Istanbul

362 349 Gap Giineydog: 227.395.910 260.819.206 - 106.968.024 1542 Istanbul
Tekstil

379 382 Akyigit Magazacilik | 203.622.560 252.093.314 - 42.965.406 2401 Istanbul

391 647 Hugo Boss Tekstil 104.850.685 248.012.461 14.347.586 161.434.916 3207 Tzmir

395 379 Matesa Tekstil 205.125.579 244.822.459 6.732.196 57.446.000 2500 K. Maras

402 - - - 237.417.561 10.350.259 118.441.972 403 Tzmir

409 380 Eroglu Giyim 204.653.815 232.882.894 - 52.749.378 1695 Istanbul

413 369 Kiiciik¢alik Tekstil 209.890.975 230.859.318 10.705.567 98.505.327 1315 Bursa
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Tablo 12’nin Devami

2010 | 2009 isletme Ad 2009 Ciro 2010 Ciro Vergi Oncesi ihracat Tutar Cahsan ili
Kar %) Sayis1
414 - Baydemirler Tekstil - 230.648.618 - 56.222.352 1701 Istanbul
418 378 Kigili Giyim 205.590.714 227.839.458 13.476.392 1.130.258 1495 Kocaeli
19 426 Boyteks Tekstil 178.316.138 227.637.992 39.225.491 104.519.266 852 Kayseri
430 440 Kipas Mensucat 171.146.507 219.881.567 - 726.451 1420 K. Maras
434 458 Mem Tekstil 160.520.311 218.393.652 23.839.344 10.860.138 1052 K. Maras
445 432 Vakko 173.283.515 209.935.220 9.794.371 3.607.233 44 Istanbul
448 700 Saray Hali 97.060.077 208.591.602 - 10.266.005 1378 Istanbul
458 505 Akteks Akrilik Iplik 139.997.872 200.024.721 5.157.964 23.665.492 842 Gaziantep
Sanayi
467 580 Erdem Tekstil ve 119.155.749 196.106.377 - 11.466.563 775 K.Maras
Ticaret
488 - Erak Giyim 162.402.390 186.722.517 1.594.884 71.440.091 1175 Istanbul
495 572 Ipek Tekstil 122.472.019 183.832.626 - 121.911.472 28 Istanbul
503 377 Hey Tekstil 205.970.767 179.536.845 1.355.840 160.000.000 1300 Istanbul
507 - Sik Makas Giyim - 177.684.643 1.597.060 117.000.000 2285 Istanbul
508 786 Anateks Anadolu 86.345.846 177.618.519 - 4.241.000 1123 Malatya
Tekstil Fabrikalart
521 553 Royal Hali 128.655.629 173.444.543 5.831.272 27.487.790 526 Gaziantep
523 488 Kipas Denim 147.751.968 173.037.695 - 734.562 940 K. Maras
528 357 Sarar Giyim 218.678.628 172.089.058 14.021.539 38.184.577 1433 Eskisehir
530 506 Isbir Sentetik 139.731.819 171.331.618 - 64.160.415 210 Balikesir
Dokuma Sanayi
536 568 Flokser Tekstil 124.041.054 169.815.602 - 39.617.000 950 Istanbul
565 561 Giirteks Iplik Sanayi 125.447.162 161.733.539 5.763.270 - 1308 Gaziantep
572 507 - 139.512.588 160.624.058 11.905.358 19.065.000 852 Istanbul
575 565 Akbaglar Tekstil 124.174.104 160.196.714 10.629.359 - 802 Bursa
Enerji
581 516 Yiinsa 136.441.066 157.156.787 5.187.453 62.501.362 1393 Istanbul
607 718 Ongan Tekstil 95.097.806 150.013.781 5.536.826 446.000 498 Istanbul
615 588 Soktas 117.818.615 146.582.072 12.958.304 60.641.078 - Aydin
617 636 Ozonteks Tekstil 106.763.373 145.977.750 6.362.192 78.175.000 1775 Denizli

Sanayi
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Tablo 12’nin Devam

2010 | 2009 isletme Ad 2009 Ciro 2010 Ciro Vergi Oncesi ihracat Tutar Cahsan ili
Kar %) Sayis1
618 501 Yatas 143.214.014 145.976.084 996.698 3.253.815 1229 Kayseri
620 493 Akin Tekstil 145.937.627 145.710.490 -15.207.793 62.520.311 1435 Istanbul
624 - Cross Tekstil - 144.456.672 - 95.230.362 3 Istanbul
627 631 Sireci Tekstil 107.858.084 144.210.414 - 1.116.418 1281 Gaziantep
630 791 Cetinkaya Mensucat 85.408.561 143.390.376 - 3.794.133 450 Istanbul
636 - Sunjit Sun’i Jiit - 142.366.555 - 86.677.688 1300 Istanbul
Sanayi
643 519 Biran Iplik Sanayi 135.922.257 139.024.406 4.233.253 16.411.086 1321 Bursa
654 602 Harput Tekstil 114.113.983 137.295.270 - 21.330.823 550 Bursa
658 547 Selcuk Iplik 129.492.152 135.372.478 - 21.657.627 756 Gaziantep
689 574 Rotateks Tekstil 121.567.626 127.978.221 2.319.457 82.377.249 130 izmir
691 712 Desa Deri 95.911.950 127.417.987 -613.939 43.190.055 1893 Istanbul
696 661 Veniis Giyim 102.965.009 126.696.842 2.706.064 81.286.000 - Istanbul
698 666 Mondi Yatak Yorgan | 102.685.839 126.167.320 5.945.207 5.239.313 527 Kayseri
701 757 Iskur Tekstil Enerji | 90.076.954 125.176.771 13.887.506 23.173.014 589 K.Maras
721 - Penti Corap - 122.304.821 25.194.377 30.338.000 800 Istanbul
731 796 Eymes A.S. 84.526.561 120.447.664 464.479 1.467.086 429 Denizli
733 745 Giiclii Dokuma ve 92.059.267 120.258.068 15.641.217 - - Adiyaman
Tekstil
735 726 Isbir Siinger Sanayi 94.470.672 119.830.219 5.279.457 4.950.000 - Ankara
739 625 Form Siinger ve 108.657.338 118.898.292 12.413.590 4.070.594 204 Kayseri
Yatak
740 747 Realkom Tekstil 91.887.526 118.634.700 - - - Istanbul
747 761 Kasar ve Dual 89.807.104 117.498.579 7.499.850 44.258.000 609 istanbul
Tekstil
751 648 Yakupoglu Tekstil 104.793.532 116.382.172 8.881.077 22.549.208 590 Ankara
753 840 Sun Tekstil 78.324.772 115.356.406 1.189.576 73.134.195 249 Izmir
758 689 Ekoten Tekstil 98.307.553 114.503.825 1.227.039 9.555.857 342 izmir
759 645 Karsu Tekstil 105.645.172 114.242.316 4.926.366 23.894.971 574 Kayseri
760 782 Uniteks Tekstil 86.619.144 114.134.492 1.570.713 50.631.000 479 istanbul
764 762 Gamateks Tekstil 89.576.452 113.037.927 12.011.639 57.556.000 715 Denizli
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Tablo 12’nin Devam

2010 | 2009 isletme Ad 2009 Ciro 2010 Ciro Vergi Oncesi ihracat Tutar Cahsan ili
Kar %) Sayisi
773 | - Ak-Al Tekstil - 110.629.229 -7.954.502 35.196.000 995 istanbul
777 | 931 | Akal Tekstil 68.670.114 109.765.796 -5.529.517 36.655.951 585 istanbul
781 | 804 | Serra Siinger Kimya | 82.386.998 109.307.832 - 2.857.282 190 Bursa
786 | - Eren Tekstil - 107.916.623 7.223.351 32.608.830 381 istanbul
791 | 838 | Nil Orme Sanayi 78.559.636 107.128.801 1.538.615 12.460.000 352 istanbul
795 | 720 | Sunteks Dokuma 95.012.862 106.817.055 - 24.249.280 655 Bursa
Boya Apre
796 | 639 | Benetton Giyim 106.424.207 106.810.762 1.266.837 2.550.000 296 istanbul
803 | 725 | Kasmir Hali 94.503.530 105.723.650 4.101.561 24.772.000 512 Gaziantep
806 | 773 | Giirmen Giyim 88.292.090 105.334.937 159.195 21.518.000 1681 Istanbul
807 - Tasdelen Tekstil - 104.962.085 - 3.196.309 98 Bursa
809 | - Gedik Kaynak - 104.257.929 2.554.811 18.829.000 536 istanbul
812 | 904 | Kaplan Kardesler 77.771.019 104.090.315 3.176.600 49.000 758 Gaziantep
Hali
813 | 842 | Polyteks Tekstil 78.103.571 103.906.597 - 3.537.884 318 Bursa
815 | 743 | Orma Tekstil 92.386.980 103.679.312 1.858.753 2.716.000 743 istanbul
835 | 862 | Kivang Tekstil 75.249.793 101.169.021 12.547.896 21.955.000 1073 Adana
837 | 794 | Gol Iplik Seremet 85.009.210 100.897.716 - 4.935.171 544 Bursa
Tekstil
838 | 753 | Intersource Tekstil | 90.968.366 100.639.009 - 29.933.000 656 Tekirdag
847 | 843 | Adil Isik Giyim 77.879.720 99.177.693 -420.588 10.013.000 872 istanbul
849 | 853 Kaynak Iplik Sanayi | 76.541.145 99.057.644 9.149.885 20.000.000 528 Denizli
856 | 788 | Marteks Maras 86.153.666 98.599.261 7.177.908 12.838.000 231 K. Maras
Tekstil
877 | - Nadir Tekstil Deri ve | - 95.410.026 364.678 5055 106 Gaziantep
Yag
880 |- TYH Tekstil - 94.824.000 - 40.191.000 - izmir
887 | 691 | Kardem Tekstil 98.064.602 94.372.747 1.138.916 52.400.000 239 istanbul
891 | 821 | Arsan Tekstil 80.380.415 93.777.679 -20.874.399 14.477.591 1400 K.Maras
894 | 715 | ACT Tekstil 95.174.644 93.515.259 4.976.385 58.746.116 743 Kirklareli
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2010 | 2009 isletme Ad 2009 Ciro 2010 Ciro Vergi Oncesi ihracat Tutar Cahsan ili
] Kar %) Sayis1 .

895 785 Beks Corap ve I¢ 86.477.418 92.655.008 12.055.853 - 1485 Istanbul
Giyim

900 684 Kiiciiker Tekstil 99.528.018 91.316.118 - 51.740.000 - Denizli
San.

905 844 Bayteks Tekstil 77.817.019 90.700.955 3.847.089 34.671.000 461 Gaziantep

906 880 Kartal Tekstil 74.011.937 90.695.903 3.959.084 25000 593 Gaziantep

907 - Universal Tekstil 60.797.859 90.692.844 1.140.809 25.882.000 429 istanbul

908 732 Atk Tekstil 93.485.273 90.598.804 37.047 52.524.639 223 Istanbul

910 831 Hamarath Tekstil 79.265.055 90.338.503 2.610.797 58.739.973 493 Istanbul
Konf.

911 813 Soke Degirmencilik 81.587.787 90.271.763 - 29.000 164 Aydin
Tekstil

918 917 E.N.A Tekstil 70.253.792 89.108.662 - - 280 Bursa

926 839 Taner Triko 78.450.201 88.114.096 4.662.486 58.599.000 328 Istanbul

927 - S.B.S. Tekstil San. - 88.077.120 3.938.202 44.912.000 135 istanbul

938 952 Derimod 65.987.404 86.873.351 1.631.530 5.305 - Istanbul

948 - Migiboy Tekstil 50.931.881 85.461.934 3.679.004 9.148.000 238 istanbul

951 825 Imteks Giyim 80.061.144 85.297.529 2.210.218 - 1119 Istanbul

954 828 Coats Tiirkiye Iplik 79.463.731 85.062.500 7.681.200 21.000.000 826 Bursa

958 875 Can Tekstil Entegre | 74.361.340 84.761.018 -14.183.625 2.577.000 1185 istanbul
Tesisleri

962 - Birko Birlesik 51.314.752 84.578.180 -3.351.928 13.313.121 762 Nigde
Koyunlular Mensucat

965 942 Giintag Giindiizbey 67.043.946 84.094.485 6.424.364 74.000 459 Istanbul
Iplik

969 - Milkay Teknik - 83.963.290 2.071.325 12.384.000 654 Kayseri
Tekstil

970 - Ursan Konfeksiyon 44.161.511 83.879.645 1.610.788 - 182 Istanbul

971 965 Sirikcioglu Mensucat | 63.997.024 83.810.301 4.961.998 1.377.000 602 K.Maras
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2010 | 2009 Isletme Ada 2009 Ciro 2010 Ciro Vergi Oncesi Thracat Tutar Calisan il
Kar %) Sayis1

973 918 Bony Tekstil 70.146.498 83.728.833 2.661.618 97.000 1209 Cerkezkoy
isletmeleri

971 977 Mipsan-K.Maras Iplik | 63.167.812 83.251.606 3.598.628 1.074.091 357 K.Maras
Sanayi

986 - Orteks Tekstil - 82.385.595 6.763.818 652.000 45 istanbul
Isletmeleri

991 - Acarsoy Tekstil - 81.347.955 - 1.760.588 322 Bursa

992 - Spot Tekstil - 81.274.000 - 47.083.000 - [zmir

993 901 Baykan Moda 72.005.560 81.144.737 -3.185.503 40.113.240 850 Istanbul
Konfeksiyon

994 889 Ayka Tekstil 73.082.675 80.977.539 6.633.031 43.191.000 - Istanbul

997 856 Altinbey Giyim 75.969.731 80.631.637 4.452.702 6128 98 Kocaeli

999 - Siilleyman Bursali - 80.579.913 - 26.669.890 364 Bursa

Tekstil

*Aglklama: Capital 1000 son verilerine (2011) bagli olusturulmustur .
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Ek-2:

Tablo 13: ISO 500°de Yer alan Tekstil Isletmeleri*

Sira isletme Ad Uretimden Satislar
64 Sanko Tekstil isletmeleri San. Ve Tic. A.S. 772.179.259
87 Korteks Mensucat San. Ve Tic. A.S. 590.073.815
123 | Kordsa Global Endiistriyel Iplik ve Kord Bezi San. Ve Tic. A.S. 448.076.833
130 | Giilsan Sentetik Dokuma San. Ve Tic. A.S. 425.162.346
131 | Zorluteks Tekstil Tic. Ve San.A.S. 424.616.596
151 | Merinos Hali San. Ve Tic. A.S. 372.849.715
173 | Orta Anadolu Tic. Ve San. isl. T.A.S 331.349.760
192 | Bossa Tic. Ve San. isl. T.A.S 304.839.455
198 | Menderes Tekstil San. Ve Tic. A.S. 299.404.737
216 | Yesim Tekstil San. Ve Tic. A.S. 275.841.306
242 | Hugo Boss Teksti San. Ltd. Sti. 247.986.567
248 | Matesa Tekstil San. Ve Tic. A.S. 244.822.459
251 | Beyteks Tekstil San. Ve Tic. A.S. 243.195.935
272 | Gap Giineydogu Tekstil San. Ve Tic. A.S. 219.297.202
275 | Boyteks Tekstil San. Ve Tic. A.S. 216.706.070
278 | Mem Tekstil San. Ve Tic. A.S. 213.860.377
282 | Altinyildiz 209.175.245
284 | Sarar 208.681.098
286 | Kipas Mensucat isletmeleri A.S. 206.512.251
308 | Kiiciikcalik Tekstil San. Ve Tic. A.S. 191.558.759
325 | Uniteks Gida Tekstil Motorlu Araclar San. Ve Tic. A.S. 180.339.877
327 | Aydinh Hazir Giyim San. Ve Tic. A.S. 179.854.763
328 | Hey Tekstil San. Ve Tic. A.S. 179.536.845
337 | Baydemirler Tekstil San. Ve Tic. A.S. 175.998.962
349 | ANATEKS Anadolu Tekstil Fabrikalar: A.S. 170.416.426
351 | Kipas Denim Isletmeleri A.S. 169.775.683
354 | Sik Makas Giyim San. Ve Tic. A.S. 168.721.447
356 | Akteks Akrilik Iplik San. Ve Tic. A.S. 168.175.440
357 | Isbir Sentetik Dokuma Sanayi A.S. 168.147.637
358 | Erdem Tekstil San. Ve Tic. A.S. 167.912.895
376 | Isil Tekstil San. Ve Tic. A.S. 160.624.058
378 | Akbaslar Tekstil Enerji San. Ve Tic. A.S. 159.407.753
382 | Flokser Tekstil San. Ve Tic. A.S. 158.827.009
385 | Ozdilek 158.037.598
386 | Giirteks Iplik San. Ve Tic. A.S. 157.831.920
389 | Yiinsa 155.845.492
394 | Erak Giyim San. Ve Tic. A.S. 153.788.055
411 | Ongan Tekstil San. Ve Dis Tic. A.S. 148.657.045
427 | Sireci San. Ve Tic. A.S. 143.797.825
432 | Ozanteks Tekstil San. Ve Tic. A.S. 142.439.086
435 | Akin Tekstil A.S. 141.975.888
437 | Sunjiit suni jiit 141.571.781
438 | Cak Tekstil San. Ve Tic. A.S. 141.535.260
439 | Royal hali iplik tekstil mobilya 141.491.464
441 | Aunde teknik tekstil San. Ve Tic. A.S. 141.258.155
445 | Cetinkaya mensucat 140.492.233
479 | Selcuk iplik San. Ve Tic. A.S. 129.845.508
484 | Biran iplik San. Ve Tic. A.S. 128.373.771
489 | Veniis giyim San. Ve Tic. A.S. 126.699.842
499 | Iskur tekstil enerji 123.882.148
500 | Soktas tekstil 123.795.926

*Aglklama: ISO 500 son verilerine (2011) bagl olusturulmustur .
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