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Bilgi Yonetimi Pazar Odakhlik ve Pazarlama
Yeniligi iliskisi: Mobilya Sektoriinde Bir Aras-
tirma

Ozet

Bu arastirmanin amaci bilgi yonetimi, pazar
odaklilk ve pazarlama yeniligi arasindaki iliskileri
incelemektir. Arastirma verileri Eskisehir’'de
mobilya sektoriinde faaliyet gosteren 22 firma
¢alisanindan anket yoluyla elde edilmistir. Top-
lam 320 adet anket formu dagitilmis ve 213 adet
anket geri donmiustlr. Arastirma verilerine
glvenilirlik, faktor ve setlerarasi korelasyon
analizleri uygulanmistir. Sonuglar, bilgi yénetimi,
pazar odakhlik ve pazarlama yeniligi arasinda
pozitif yonli ve istatistiksel olarak anlamli bir
iliski oldugunu goéstermektedir. Arastirma so-

The Relationship of Knowledge Management
Market Orientation and Marketing Innovation:
A Research on Furniture Industry

Abstract

The purpose of this study is to examine the
relationships among knowledge management
market orientation and marketing innovation.
Data for the study was obtained from employees
of the 22 businesses which is in furniture industry
in Eskisehir through a survey form. Total 320
survey forms were distributed but 213 of them
returned. To analyze the data, factor, reliability,
and canonical correlation analysis were applied.
The findings show that there is a positive and
significant relationship among knowledge man-
agement, market orientation, and marketing

® Bu calisma, Ersin Eskiler’in Yrd. Dog. Dr. Miijdat Ozmen (Tez Danismani) ve Dog. Dr. Cevahir Uzkurt (2. Danis-
man) yénetiminde Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan kabul edilen, “Bilgi
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rinde Bir Aragtirma” isimli yuksek lisans tezinden uyarlanmistir.
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nunda, arastirma bulgularinin literatire ve
uygulamacilara katkisi tartigilarak gelecek aras-
tirmalar igin bazi dneriler gelistirilmistir. Calisma
konusunun, bilgi yonetimi, pazar odakhhk ve
pazarlama vyeniligi  degiskenlerinin iligkisini
birlikte inceleyen kisith sayidaki calismalardan
biri olmasi dolayisiyla literatlr agisindan orijinal
oldugu dusuntlmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, pazarlama yeniligi,
bilgi yonetimi, pazar odaklilk, mobilya sektora.

innovation. Potential contribution of the results
to the extant literature and practitioners were
discussed and suggested some proposals for
future researches. The study could be accepted
original to the literature because it is one of few
studies examining the relations among know-
ledge management, market orientation, and
marketing innovation together.

Keywords: Innovation, marketing innovation,
knowledge management, market orientation,

furniture industry.

1. Giris

Kiresellesmenin yarattigl giinimuiz rekabet kosullarinda isletmeler, hizla degisen
ic ve dis cevre kosullarinin etkisi altindadir. Bu degisken cevre kosullari icerisinde
bulunan isletmeler, uzun dénemli karlihk ve rekabet avantaji elde edebilmek icin
cevrelerinde meydana gelen degisikliklere uyum saglamanin 6tesinde degisimi
gerceklestirerek cevreyi etkilemek zorundadirlar. Bunun yani sira pazarlarin kire-
sellesmesiyle artan talep ve pazarin bliyimesi, yeniliklerin getirilerinin artmasina
neden olmustur. Bu anlamda, degisen ve gelisen gliniimiiz ekonomisinde, yenilik
en 6nemli rekabet ve karlilik araglarindan biri haline gelmistir.

Yeniligin bu denli 6nemli bir konuma gelmesi ile gercgeklestirilen yeniliklerin blylk
bir cogunlugunun pazarlarda basarisiz olmasi birlikte distnuldiiginde, isletmele-
rin ne kadar zorlu bir siirecin icerisinde olduklari agik¢a anlasiimaktadir. Baska bir
ifadeyle, glinimizde isletmelerin bir yeniligi yaratmasi ve onu pazara slirmesi
yeterli olmamakta, hatta yaratilan yeniligin basarisiz olmasi isletmeleri ¢ok bilyik
bir maddi ylikimlilGgin altinda birakabilmektedir. Bu ¢ergevede isletmelerin ya-
rattiklari yenilikleri ticarilestirebilmeleri ok 6nemli bir sorun haline gelmektedir.
Yenilikler konusunda bu ve benzeri sorunlarin Ustesinden gelebilmek icin isletme-
lerin etkin ve yenilikgi bir pazarlama anlayisina sahip olmalari gerekmektedir. Yeni-
liklerin hem isletme icerisinde hem de pazarlarda en kisa siirede benimsenebilme-
si icin pazarlama yeniligine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Pazarlama yeniligi, bir Griin ve/veya hizmette gerceklestirilen yeniliklerden ¢ok
daha fazlasini ifade eden bir kavramdir. Pazarlama yeniligi 4P olarak adlandirilan
(Urtn, fiyat, dagitim, tutundurma) pazarlama karmasi elemanlarinin timiinde
gerceklestirilecek yenilikleri kapsamaktadir. Bir isletmenin, pazarlama karmasi
elemanlarinda herhangi bir yenilik yapabilmesi, o isletmenin mevcut bilgi birikimi-
ne, bilgi tGretim, kullanim ve paylasim kapasitesine baglidir. Bu agiklamalar gerge-
vesinde bilgi temelli yaklasimlar olan bilgi yonetimi ve pazar odaklilik kavramlari-
nin pazarlama yeniligi Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilecegini séylemek
miumkiindir. Bu baglamda ¢alismanin amaci bilgi yonetimi, pazar odaklilik ve pa-

ESKISEHIR OSMANGAZi UNIVERSITESI iiBF DERGISi



zarlama vyeniligi degiskenleri arasindaki iliskileri incelemektir. Dolayisiyla calisma
temel olarak dort ana bdlim izerinde sekillenmistir. ilk béliimde, bilgi ve bilgi
yonetimi kavramlarina yer verilerek, etkin bir bilgi ydnetiminin isletmelere ne gibi
yararlar sagladigi konusuna aciklik getirilmeye calisiimistir. Sonrasinda pazar odak-
lihk kavrami aciklanarak, pazar odakhligin gelisimi ve bu konuyla ilgili yapilan ¢esitli
calismalara ve bu galismalar sonucu elde edilen gesitli bilgilere yer verilerek pazar
odaklilik bilesenleri ve pazar odaklihgl etkileyen faktorler izerinde durulmustur.
Ugiincli béliimde pazarlama vyeniligi kavramina aciklik getirebilmek amaciyla ilk
olarak pazarlama ve yenilik kavramlari hakkinda genel cercevede agiklamalarin
yapilmasinin ardindan, pazarlama ile yenilik arasindaki iliski incelenerek pazarlama
yeniligi kavrami agiklanmistir. Bu bolimde son olarak pazarlama yeniligi ile bilgi
yonetimi ve pazar odakllik kavramlari arasindaki iliskiler incelenmistir. Dordiinci
bolimde ise pazarlama yeniligi ile diger degiskenler (bilgi yonetimi ve pazar odak-
lilik) arasindaki iliskiler 6l¢lilmeye ¢alisiimistir.

2. Bilgi Yonetimi

Bugtin bireyler, 6rgitler ve toplumlar gecmisi hatirlamak, giini izlemek ve gelece-
gi ongorebilmek amaciyla bilgiye ihtiyag duyarlar. Glinlik yasamin bir vazgegilmezi
olan bilgi, ydbnetim ve organizasyon sireclerinin en stratejik kaynagi olarak goril-
mektedir (Ogiit, 2001: 1). Bilgi, veri ve enformasyonun akil siizgecinden gegirilip
kisisel deneyimler, algilar, sezgiler, duygular, degerler, ylkiimltltkler, uzmanlik
gorusleri, egitim sonuglari, Gretim sonuglari ve dogustan gelen yeteneklerle birles-
tirilerek; karar verme, planlama, karsilastirma, degerlendirme, analiz etme, tahmin
yapma, tani koyma, Gretme, is uygulamalari, vb. siireclerde yeri geldiginde kullani-
lan seklidir (Capar, 2008). Bilgi kavramini daha iyi anlamak icin veri ve enformas-
yon kavramlarini kisaca gézden gecirmekte yarar vardir.

Veri, olaylara iliskin birbirinden ayri nesnel gercekleri ifade etmektedir
(Davenport, Thomas ve Prusak, 2001). Veri, 6zimlenmemis ve yorumlanmamis
gozlemler, islenmemis gergekler olarak tanimlanabilir. Veri, bélimlerden baslayip
sirket ¢apinda genisledigi ve sonunda dissal paylasim ile ortaklar ve isbirliklerine
yansidigi slirece deger kazanir ve bu deger kazaniminin sonucunda da enformas-
yonun olusumunu saglamaktadir (Barutgugil, 2002: 57; Tiwana, 2003: 80-81).

Enformasyon, verilerin anlam tasiyacak bigimde islem gérmis olan seklidir. iletil-
meye, anlasiilmaya ve kullanilmaya yetenekli, fark yaratan veriler toplulugudur.
Enformasyon alicisini bicimlendirmek zorundadir; bakis agisinda ya da anlayisinda
fark yaratmalidir; bu agidan enformasyon, fark yaratan veridir. Veriyi katma deger
yukleyerek enformasyona donistirirken cesitli zihinsel slreclerden gecilmekte-
dir. Bu sirecler; amaca yonelme, kategorize etme, hesaplama, diizeltme, 6zetle-
me seklinde siralanabilir (Capar, 2008; Davenport ve Prusak, 2001: 24-25).
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Bilgiyi; harekete donik olan sonuglara odaklanmis enformasyon (Drucker, 1994:
71) ve bir seyi ya da bir kimseyi degistiren enformasyon olarak tanimlayan
Drucker, bilginin bir anlam ifade etmesi icin diizenlenmesi gerektigini belirtmistir.
Ayrica kisinin kendi ihtiyacina gore belirli tur bilgilerin ne sekilde ve nasil bir di-
zenlemeyle bir anlam ifade ettigi cok acik degildir. Elde edilen bir bilgi, farkl amac-
lar icin farkli sekillerde dizenlenebilmektedir (Drucker, 2000a: 256, Drucker,
2000b: 141-142).

Polanyi (1966) bilgiyi, agik bilgi ve 6rtiilii bilgi olmak Uzere iki gruba ayirmistir
(Nonaka ve Takeuchi, 1995: 60). Acik bilgi; sistematik ve formal bir dilde kodlana-
bilen ve yayimlanabilen, sozlerle, resimlerle ifade edilebilen bir bilgidir. Dokiiman-
lar, veri tabanlari, prosediirler ve 6rgiit kilavuzlari gibi bilgi kaynaklari agik bilgiye
ornek teskil etmektedir. Ortiilii bilgi ise somutlastiriimasi zor olan 6ézel igerikli bir
bilgidir. Deneme yanilma yolu ile gelisen 6rtili bilgi insan beyninde depolanmak-
tadir (Tiwana, 2003: 87). Ortiilii bilginin en biiyiik avantaji, olusturulmasi icin 6zel
bir cabaya gereksinim duyulmamasidir. Genellikle baskalarinin da bizim sahip ol-
dugumuz bilgiye benzer diizeyde bilgiye sahip oldugunu distnerek hareket ederiz.
Bu durum ortili bilginin paylasiimasini ileri derecede giglestirmektedir. Agik ve
ortuli bilginin bir 6zelligi de kendi iclerinde bir donlisiime tabi olmalari, yani in-
sandan baska bir insana transferinin gerceklesebilmesidir (Nonaka ve Takeuchi,
1995: 72).

Bilgi yonetiminin bir disiplin olarak gelisimi ve isletmeler icin orgitsel bir sireg
olarak tanimlanmasi 1990’li yillarin sonlarinda gercgeklesmistir (Koza, 2008: 300).
Bilgi yonetimi, isletme ici ya da isletme disi kaynaklardan elde edilen veri veya
enformasyonlarin béliimlenmesi, depolanmasi, yorumlanmasi icin ilgili yerlere
gerekli ve dogru zamanlarda dagitilmasi ve sahip olunan bilginin glincellenmek
lizere gdzden gecirilmesi siirecidir (Samiloglu, 2002: 17). isletmelerin, yasama
kabiliyetini ve genel olarak basarisini saglama almak icin mimkin oldugunca akil-
lica hareket etmelerini saglamak ve bilgi varliklarinin degerini en st seviyeye ta-
simak, bilgi yonetiminin genel amaci olarak séylenebilir (Wiig, 1997: 401). Ayrica
Duffy (2001: 59) bilgi yénetiminin amaclarini;

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

o Odrenme egrisini hizlandirmak,
o lyilestirmeyi daha hizli hale getirmek,
e Bilgi degisimini hizlandirmak,

e Bilginin dogru zamanda dogru insanlara ulasmasina olanak saglamak sek-
linde siralamistir.
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Bilgi yonetiminin genis ve karmasik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle, bu eylemin
gerceklestirilebilmesi icin bir takim faaliyetler yerine getirilmelidir. Bu konuda
calisma yapan yazarlar gesitli slirecler ifade ederek bu faaliyetleri agiklamaya ca-
lismislardir. Darroch ve McNaughton (2003) bilgi yénetimini orgit icinde bilginin
paylasiimasi, yayginlastirilmasi ve kullanilmasini yoneten ve bilgiyi olusturan si-
recler seklinde ifade etmistir. ipcioglu ve Erdogan (2004) bilgi yonetimi siireci bile-
senlerini “bilginin saklanmasi, bilginin elde edilmesi, bilginin paylasiimasi ve bilgi-
nin kullanilmasi” seklinde dort baslik altinda degerlendirmislerdir. Pretorius ve
Steyn (2005) elde etme, kodlama, yayma ve uygulama seklinde ifade ederken,
Bharadwaj ve Saxena (2005) elde etme, paylasma, uygulama ve degerlendirme
olarak ele almiglardir. Arastirmacilar bazi yonleri ile farkli stiregler ifade etmis olsa-
lar da temelde vurgulanan bilgi yonetimi siirecleri bilginin elde edilmesi, donisti-
rilmesi, uygulanmasi ve korunmasi olarak sekillenmistir (Gold, Malhotra ve
Segars, 2001: 195-196).

3. Pazar Odakhilik

Literatlrdeki arastirmalar incelediginde pazar odaklilik kavramina farkl bakis agi-
lari gelistirildigi goriilmektedir. Bu bakis agilari pazar odakhligin tanimini da etki-
lemektedir. Bu dogrultuda yapilan ilk tanimlamalar su sekildedir;

Pazar odakllik, mUsterilerin su an ki ve gelecekteki istek ve ihtiyaglarindaki degi-
simlere iliskin bilgilerin toplanmasi, toplanan bilgilerin organizasyonun bitiin de-
partmanlari arasinda dagiliminin saglanmasi ve pazara verilecek tepkilerin bu dog-
rultuda belirlenip, uygulanmasidir (Kohli ve Jaworski 1990: 1). Bu tanima gore
pazar odakhligi benimseyen bir isletme, mevcut muisteri istek ve ihtiyaclari ile ge-
lecekte ortaya cikabilecek istek ve ihtiyaclarin bilgisini strekli olarak elde edebil-
mek icin etkin bir bilgi sistemine ihtiya¢ duyacaktir (Uzkurt, 2003: 12).

Narver ve Slater ise kiiltlrel bir bakis acisi ile pazar odakhhgi 6rgitsel bir 6grenim
sureci olarak degerlendirmekte ve istiin misteri degeri yaratarak rekabet avantaji
elde edilebilmek icin muisteri odakliigin ve rakip odakhligin benimsenmesi ve
fonksiyonlar arasi esgidimiin saglanmasi seklinde degerlendirmektedirler (Narver
ve Slater, 1990: 21).

Deshpande, Farley ve Webster (1990) pazar odaklilik ile musteri odakhligi ayni
anlamda kullanmiglardir. Misteriler ile sadece bugilini dikkate alarak degil gele-
cekteki muhtemel tercih ve ihtiyaglarini anlayacak tarzda iliskiler kurulmasi gerek-
tigini belirtmislerdir. Bu uygulamalar ile es zamanli olarak da rakiplerin de dikkate
alinmasi gerektigini vurgulamislardir (Deshpande, Farley ve Webster, 1999: 86-
87).
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Yukaridaki tanimlardan hareketle pazar odakhligin en 6nemli 6zelliginin tiketicile-
re odaklanmak oldugu anlasiimaktadir. Genel bir ifadeye gore de arastirmacilar
pazara odaklanmayi, misterilere yakin olma seklinde ifade etmektedirler. Miste-
rilere yakin olmadaki amag ise; onlarin mevcut ve gelecekte ortaya ¢ikabilecek
istek ve ihtiyaclarini belirlemek ve bunlari tatmin edebilmektir. Bu tatminin sag-
lanmasi ise; musterilerden gerekli bilgilerin dogru ve eksiksiz olarak elde edilmesi
ile dogru orantilidir (Webster, 1988: 30; Kohli, Jaworski ve Kumar 1993: 468; Kohli
ve Jaworski, 1990: 2; Narver ve Slater, 1990:22).

Ayrica Jaworski ve Kohli (1993)’ ye gore pazar odaklilik Gst yonetim, departmanlar
arasi iliskiler ve orgitsel sistemler gibi faktorlerden etkilenirken, kendisi de cali-
sanlarin orgitsel baghhgini, pazar, rekabet ve teknoloji gibi cevresel degisiklikleri
ve isletme performansini etkilemektedir (Varinli, 2008: 6). Pazar odakhlik tanimla-
rinin icerikleri incelendiginde, pazar odaklihgin cesitli dinamiklerden olustugu go-
rilmektedir. Bu dinamikleri; pazar bilgisinin lretilmesi, pazar bilgisinin yayilmasi
ve pazara verilecek tepkinin olusturulmasi seklinde siralamak miamkindir (Kohli
ve Jaworski, 1990: 4-6; Kohli, Jaworski ve Kumar, 1993: 468; Uzkurt, 2003: 13-14;
Varinli, 2008: 7-8).

Pazar odakllik bir isletmenin kendisini, cevreyle sirekli iliskisi bulunan acik bir
sistem olarak gérmesini saglar. Boylelikle i¢sel fonksiyonlarinin optimizasyonu ve
yonetsel faaliyetlerle, kendisini ¢evreye karsi savunmaya calisir. Bu savunma so-
nucunda isletme bir¢cok olumlu sonug (karliligini ve performansini arttirmak gibi)
elde edebilir. Yapilan cesitli calismalar, pazar odakliligin isletme performansi lize-
rine olumlu etkilerinin oldugunu géstermistir (Naktiyok, 2003: 98; Varinli 2008: 11;
Chang ve dig. 1999: 408; Siguaw ve Diamantopoulos, 1995: 79). Bu arastirmalarda
pazar odakhligin isletme karhihgini arttirdigi gérilmustir. Bunun yani sira isletme-
ler icin farkl performans olgitleri olarak gorilen; misteri hizmetleri ve misteri
sadakatine, satislardaki blylimeye, yeni Uriinlerin basarisina, satis gelirlerindeki
artisa, ¢alisanlarin is tatminine ve isletmeye olan bagliliklarina, satis glicliniin per-
formansina ve isletmelerin yeni lrlin gelistirme basarisina olumlu etkiler sagladig
cesitli arastirmalarda belirtilmistir.

4. Pazarlama Yeniligi

Tiiketicilerin ve hissedarlarin slrekli daha fazlasini talep ettigi, geleneksel pazar-
lama yontemlerinin yetersiz kaldigi, belirsiz, karmasik ve yogun rekabetin yasandi-
g1 ve hizla degisen pazarlarda isletmelerin yenilik yapmadan hayatta kalabilmeleri
mimkiin gériinmemektedir. isletmelerin gevresel degisimlere uyum saglayabilme-
leri, ayakta kalabilmeleri ve misteri memnuniyetini maksimize etmeleri igin yeni-
likleri takip etmeleri ve yenilik yapmalari kaginilmaz olmustur. isletmede ve riin-
de yapilan yenilik, ayni zamanda pazarda gerceklestirilecek olan gesitli yenilikler ile
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iliskilendirilmedikce isletmenin hedefledigi etki nadiren elde edilebilecektir. Bu
nedenle, yeniliklerin basarisi icin etkin ve yenilik¢i pazarlama ¢abalarinin 6nemi
artmaktadir (Fisk, 2006: 33-34, 242; Uzkurt, 2008: 67-68). Yeni fikirlerin gelistiril-
mesinde ve yeniliklerin kabuliinde pazarlama etkin bir rol oynamaktadir (Lazer,
1971: 249). Yenilik Grian yeniligi, stireg yeniligi, pazarlama yeniligi, marka yeniligi,
ambalaj yeniligi vb. olabilir. Yeniligin cesidi ne olursa olsun, 6nemli olan, isletme-
nin icinde bulundugu degisken gcevrenin saglayacagi firsatlari ve tehditleri isletme-
nin yararina dénustirebilmektir. Yenilik, pazarlama silrecinin anahtaridir. Drucker
(2001) bir isletmenin amacini “miisteri yaratmak” olarak tanimlamaktadir. islet-
menin bu amaci gerceklestirmek icin ise sadece iki temel fonksiyona sahip olmasi
gerektigini soylemektedir. Bu iki temel fonksiyonu pazarlama ve yenilik olarak
tanimlayan Drucker, pazarlama ve yeniligin sonug getirecegini; geri kalanin tama-
minin maliyet oldugunu belirterek isletmeler igin bu iki kavramin nedenli 6nemli
oldugunu vurgulamaktadir (Maciariello, 2009: 35)

Pazarlamada yenilik kavrami, geleneksel anlamda c¢igir acan yeni Grlnlere atifta
bulunmaktadir. Fakat glinimizde artan rekabet kosullari nedeniyle, 6nemli bir
isletme fonksiyonu olarak karsimiza c¢ikan pazarlama yeniligi cok daha genis bir
cercevede incelenmektedir. Bu dogrultuda pazarlama yeniligi, 4P olarak adlandiri-
lan pazarlama karmasi elemanlarinin timinde gerceklestirilecek yenilikleri kap-
samaktadir. Dolayiyla pazarlama yeniligini; Griin tasarimi veya ambalajlamasi, triin
konumlandirmasi, Grin tanitimi (promosyonu) veya fiyatlandirmasinda 6nemli
degisiklikleri kapsayan yeni bir pazarlama yontemi olarak tanimlamak mimkdndr
(Shergill ve Nargundkar, 2005: 32-33).

Pazarlama yeniliginin, isletmenin pazarlama araglarindaki diger degisikliklere oran-
la ayirt edici ozelligi, isletme tarafindan daha 6nce kullanilmamis bir pazarlama
yonteminin uygulanmasidir. Bu, isletmenin mevcut pazarlama yéntemlerinden
onemli bir ayriigi temsil eden yeni bir pazarlama kavraminin veya stratejisinin
parcasi olmalidir. Yeni pazarlama yontemi, yenilik¢i isletme tarafindan gelistirilebi-
lecegi gibi diger isletmelerden de uyarlanabilir. isletmelerin yenilik stratejilerinin
bir bolimina olusturan pazarlama yeniligi; diger isletmelerin sahip olduklari bilgi
ve beceriler ile isletmenin igerisinde var olan bilgi ve becerilerin birlestirilmesini
saglayarak, hem paydaslari hem de miusterileri icin yeni bir deger yaratmayi amacg-
lamaktadir. Pazarlama yeniligi, isletmelerin satiglarini artirmak amaciyla, misteri
istek ve ihtiyaclarina daha basarili sekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar agmayi
veya isletmenin bir Grlinlini pazarda farkli bir sekilde konumlandirmayi hedefle-
mektedir. Bunun yani sira yeni pazarlama yontemleri yeni Griinler icin uygulanabi-
lecegi gibi mevcut Urlnler icin uygulamaya konabilmektedir (Hanvanich ve dig.,
2003: 126; Oslo Manual, 2005).
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Pazarlama karmasinin Griin elemani, (irlin ¢esitleri, markalar, kalite, tasarim, am-
balaj ve garanti gibi konularda karar verilmesini icermektedir. Bu dogrultuda; trin
yeniligi, belirtilen konularda Uriniln bigiminde ve gorinlsinde yapilan yenilikleri
(kapsamli degisiklikleri) icermektedir. Uriin yeniliginin amaci, iriine yeni bir gorii-
nim kazandirmak, Grlnin cazibesini arttirmak, Grine kullanimini kolaylastirici
faktorler eklemek ve farkh bir misteri grubunu hedeflemek olabilir (Doyle, 2008:
116). Uriin yeniligi; Griinlerde gergeklestirilen teknolojik gelismelerden daha fazla-
sini ifade etmektedir. Fiyat yeniligi; sadece Urlnin liste fiyatini ifade etmekten
ziyade indirimleri, kredileri vb. konulari da kapsayan bir dizi kararla ilgilidir. islet-
menin Urlnlerini pazarlamak i¢in uyguladigi yeni fiyatlama stratejilerinin uygu-
lanmasini igerir (Oslo Manual, 2005).

isletmelerin pazara sundugu triinleri nasil dagittigini ifade eden ve dagitim kanali,
ulasim ve stok diizeyleri gibi konularda segimler yapilmasini kapsayan dagitim
yeniligi, bir isletmenin daha 6nce uygulamadig bir dagitim yéontemini hayata ge-
cirmesidir. Ornegin; musterilerin triinleri tiimiyle dekore edilmis odalarda gdrme-
lerini mUmkiin kilan, temalara gore yeniden tasarlanmis mobilya satis odalarinin
olusturulmasi gibi (Doyle, 2008). Uriin konumlandirmasinda yeni pazarlama yon-
temleri, yeni satis kanallarinin tanitimini kapsamaktadir. Burada satis kanallari,
esas olarak verimlilikle ilgilenen lojistik yontemler (lrlinlerin tasinmasi, depolama-
si ve idaresi) degil, misterilere mal ve hizmet satmak amaciyla kullanilan yontem-
leri ifade etmektedir. Uriin promosyonunda yeni pazarlama yéntemleri ise, bir
firmanin mal ve hizmetlerinin tanitimina iliskin yeni konseptlerin kullanimini kap-
samaktadir.

Yeniliklerin ticarilestirilebilmesi ve basarisinin arttirilmasinda pazarlama énemli bir
rol oynamaktadir. Pazarlamanin bu rolii yerine getirebilmesi icin kendi dinamikleri
icerisinde de yenilikci olmasi kaginilmazdir. Ginlimuz isletmeleri, Griin ve hizmet-
lerde, orgltlenmede ve diger alanlarda yenilik yapmalarinin yaninda, pazarlama
¢abalarinda da farkhlik, rekabet tstlnliiglu ve deger yaratacak bir takim yeniliklere
yonelmelidirler (Uzkurt, 2008: 71-72). isletmeler agisindan iriin ve hizmetlerde
yapilan yeniliklerin misterilere sunulup satilabilmesinin 6nemi kadar, satilan Griin
ve hizmetlerin misteri Gzerinde biraktigl tatmin ve memnuniyet derecesinin bi-
linmesi isletme ve musteri arasindaki bagllk ve is iliskisinin devamhliginin sagla-
nabilmesi icin, musteri iliskilerinde yapilan yeniliklerin ve uzun dénemli iliskilerin
de 6nemi blyuktir. Bu cercevede, Uriin gelisimi yonetimi, tedarik zinciri yonetimi
ve musteri iliskileri yonetimi gibi pazarlama sireci icerisinde yer alan fonksiyonla-
rin énemi giin gectikce artmaktadir. Pazarlama, bu (¢ sirec icerisinde musteri
deger yaratimindan, yeni misteri ¢ozliimlerinin gelistirilmesini basarmaya odakla-
nir. Bu nedenle icerik olarak bu (i¢ pazarlama siireci hakkinda isletmenin sahip
oldugu bilgi, pazarlamanin Urin gelisimi, tedarik ve musteri iliskileri streci iceri-
sinde pazarlama yeniligi yapabilmesi icin 6nemlidir (Hanvanich ve dig., 2003: 126).
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4.1. Pazarlama Yeniligini Zorunlu Kilan Sebepler

Genelde isletmelerde, 6zelde ise pazarlamada yenilik yapilmasini kacinilmaz kilan
degisimleri; sinirlarin kalkmasi, miisteri beklentilerinin artmasi ve degisim hizinin

artmasi

seklinde siralamak mimkindadr (Uzkurt, 2008: 73-76; Doyle ve

Bridgewater, 1998: 2-3; Hammer ve James, 1993: 19-20).

Sinirlarin Kalkmasi: Rekabet kavrami artik glinimiizden ¢ok daha farkh bir
boyut icermektedir. Eskiden bir isletme pazara uygun bir hizmet ya da
UrlinG en iyi fiyattan sundugu zaman satisini gerceklestirirken, bu durum
gliniimizde ¢cok degismistir. Eskiden (retici isletme sayisi, tiketici talebini
karsilayamiyor ve pazarda Ureticinin az olmasi ile Uretilen mal ya da hiz-
met alici bulabiliyordu. Sinirlarin ortadan kalkmaya baslamasi ile pazarda
bircok Uretici bulunmakta, bu durum ise rekabeti arttirmaktadir. Sinirlarin
ortadan kalkmaya baslamasina paralel olarak, isletmelerin tasima maliyet-
lerinde dlsusler meydana gelmis ve enformasyon teknolojisinin gelisimi
ve sektorler arasindaki sinirlarin daralmasi ile ciddi ticari anlagsmalar ve is-
birlikleri gerceklestirilmistir.

Miisteri Beklentilerinin Artmasi: 1980'li yillardan itibaren, gelismis Ulkeler-
de, isletme-musteri iliskilerinde bir degisim yasanmaktadir. Eskiden islet-
meler istedigi mal ve hizmetin, istedigi fiyata, istedigi kalitede, istedigi yer
ve zamanda mdusteriye satisini gerceklestirebilirken, glinimiizde durum
tamamen degismistir. Asiri rekabet ortaminda, baskin rolii oynayan artik
isletmeler degil musterilerdir. Neyi, ne zaman, nasll istedigini ve istedigi
sey icin ne 6deyecegini artik musteriler soyleyebilmektedir. Bu ¢ercevede
isletmelerin cevresel faktorlere paralel olarak gelistirmis olduklari Grin,
hizmet ve dagitimdaki yenilikler misterilerde degisime neden olmus ve
misteri beklentileri artmistir. Artan misteri beklentileri, isletmelerin Griin
ve hizmetlerinde ¢esitliligin artmasina neden olmustur. Bu gelismeler so-
nucunda isletmelerin ¢alisma sermayesi gereksinimi artmis ve nakit akisi
tizerinde bir baski olusmaya baslamistir. isletmelerde, iiretim ve dagitim-
daki teknolojik gelismelerin etkisi ile siparis lizerine liretime yonelmisler-
dir. Gelinen noktada en 6nemli konu ise siparis ve teslim siirelerinin
mumbkiin olan en kisa sirede hatta es zamanl olarak gerceklestirilebilme-
sidir.

Degisim Hizinin Artmasi: Degisim siirekli ve i1srarci bir hale gelmekte ve ar-
tik mdasteriler tarafindan normal bir olay olarak algilanmaktadir. Hatta
misteri beklentilerinin ve yasam tarzlarinin ¢ok hizli degistigi pazarlar bir
moda gorinimi kazanmis ve bugilin ¢cok milkemmel olan bir Grin kisa si-
rede siradan ve tercih edilmez olmustur. Kiiresellesme ve ekonomik sinir-
larin kalkmasi sonucunda, isletmeler piyasada yeni lriin ve hizmet sunabi-

NiSAN 2011

39



40

lecek bir¢cok sayida rakiple karsi karsiya kalmislardir. Bunun bir sonucu ola-
rak, sadece Urlnlerin yenilenmesi yeterliligini yitirerek, pazarlamanin da-
gitim, iletisim ve satis gibi diger alanlarinda da yeniliklerin gercgeklestiril-
mesi bir zorunluluk haline gelmistir.

5. Arastirma Yontemi

5.1. Aragtirmanin Amaci

GuUnlUmuz rekabet ortaminda isletmeler, hizla degisen ic ve dis ¢evre kosullarinin
etkisi altindadir. Bu degisken ¢evre kosullari icerisinde bulunan isletmeler, ¢evrele-
rinde meydana gelen degisikliklere uyum saglamanin yani sira, degisimi gercekles-
tirerek cevreyi etkilemek ve yonlendirmek zorundadirlar. Bu dogrultuda, 6zellikle
bazi bilgi temelli uygulamalarin ve yaklasimlarin yenilikgiligi kolaylastirdigi, destek-
ledigi ve calisanlari yenilik konusunda motive ettigi soylenebilir. Bu c¢ercevede
¢alismanin amaci, bilgi yonetimi, pazar odaklilik ve pazarlama yeniligi arasindaki
iliskileri incelemektir.

5.2. Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Yenilik, cesitli kaynaklardan elde edilmis olan farkh bilgi yapilarinin bir araya geti-
rilmesi ile olusmaktadir. Bu nedenle yeniligin bilgi temelli bir siire¢ oldugu séyle-
nebilir. Bir isletme tarafindan pazara surilen Grinler ve hizmetler bir misteri gru-
bu tarafindan benimsenecegi ve kullanilacagi i¢in pazarlamanin her alaninda oldu-
gu gibi pazarlama yeniliginde de musterinin rolii ¢ok 6nemlidir. Bilgi yonetimini
benimsemis olan isletmelerin basari ve basarisizhgini etkileyen en 6nemli faktor-
lerden biri, pazarin ve musterilerin ihtiyaglarini dogru bir sekilde anlayabilmektir.
Basarili yenilikler, cogunlukla teknolojinin itmesi ile degil bir ihtiyacin ¢ekmesi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu gercevede bazi faaliyetleri gergeklestirerek yapila-
bilecek pazarlama yenilikleri sonucunda isletmenin rekabet avantaji yakalamasi
mumkiin olacaktir. Bunlar; midsterileri ve misteri olmayanlari dinlemek, gozle-
mek, anlamak, musterinin Otesine gecmek, onlarin gelecekte ortaya ¢ikabilecek
ihtiyaclari hakkinda bilgiler elde etmek, bunlarin isletme icerisinde paylasimini ve
yorumlanmasini saglamak, sonucu bir trin veya hizmete donistirilmek ve de-
vam eden slire¢ icerisinde uygun pazarlama yeniliklerinin hayata gecirilmek sek-
linde siralanabilir (Uzkurt, 2008: 183; www.capital.com.tr, 2007).

Bilgi yonetimi, yeni pazarlari ve teknolojik egilimleri takip etmeyi kolaylastirip,
isletme icinde bilginin paylasimina ve tekrar kullanimina olanak saglarken, isletme-
lerde yenilik¢i kiiltirin gelismesinde de 6nemli bir rol oynar. Bilgi yonetimi, bir
isletmede yeni isbirligi yollari gelistirmek amaciyla ¢alisanlarin davranislarini ve is
yapma bigimlerini degistirmeyi amaglar. Burada hedef, isin ihtiyaglarina cevap
verecek sekilde fikirlerin, enformasyonun ve bilginin paylasimidir. Bilgi yonetimi
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sayesinde ¢alisanlar "sahip oldugum bilgi bana gii¢ kazandirir" yanilgisindan kurtu-
lup, "paylastigimiz bilgi sirketimize gii¢ kazandirir" felsefesini benimser. Dolayisiy-
la, bilgi yonetimi isletme icinde yenilikciligi destekler yonde kdiltirel bir degisim
saglar (Elenurm ve Kooskora, 2003: 4; Palacios ve dig., 2009: 293; Sirin, 2006).

Yenilik ve bilgi yonetimi iliskisini 6lgmek amaciyla yapilan bazi ¢calismalarda bilgi
ybnetimi ve pazarlama yeniligi arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya konmustur.
Bu calismalardan birinde, bilgi yonetimi slirecinde yer alan bazi bilesenlerin (bilgi-
nin edinmesi, dagitilmasi ve bilgiye cevap verilmesi) yenilik ile iliskisi ele alinmistir
(Anastassios, 2006: 404). Bilgi, yenilik ve isletme basarisi arasindaki iliskiyi incele-
yen diger bir calismada ise, isletmenin bilgisi, sektoriin dinamizmi ve yeniligin bir-
likte etkilesimiyle isletmenin basarisini olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur
(Karakogak, 2007: 139-140). Bu ¢alismada artimsal yenilik gelistiren isletmelerin
gelismis bir bilgi yonetimi uygulamasina sahip olma egiliminde olduklari tespit
edilmistir. Son olarak, pazarlama bilgisi ile pazarlama yeniliginin incelendigi bir
arastirmada bu iki kavramin bir birinden farkli oldugu ve ayni zamanda birbirleri ile
pozitif bir iliskiye sahip olduklari kanitlanmistir. Bu arastirmada, isletmelerin yeni
Ustin Urinler Gretebilme becerisi, ileride ortaya cikabilecek potansiyel talepleri
belirleyebilme kabiliyeti ve isletmenin diger isletmeler ile iliski kurabilme yetene-
giyle pazarlama bilgisi arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir (Hanvanich
ve dig., 2003: 131). Bu agiklamalar cercevesinde arastirmanin ilk hipotezi bilgi
yonetimi ile pazarlama yeniligi arasindaki iliski Gizerine kurulmustur.

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

Pazar odaklilik, zincirleme devam eden bir yenilik¢i davranis olarak gorilebilir,
¢linkl pazar odaklilik musteri ihtiyaglarinda meydana gelen veya gelebilecek olan
degisimlere en kisa siirede cevap verebilmek icin yenilikgi stratejileri ve aktiviteleri
icermektedir. Pazar odakl bir yaklasimi benimsemis olan isletmeler misterilerinin
faydasina sunacaklar Grlinlerde ve hizmetlerde biyik yenilikler yapma egilimin-
dedirler. Bu cergevede pazar odaklilik eylemleri ve davranislari isletmedeki yenilik-
leri etkilemenin yani sira 6zellikle pazarlama yenilikleri Gzerinde de 6nemli bir
etkiye sahiptir (Kohli ve Jaworski, 1990:54).

Pazar odakl bir isletme, karsilanmamis muisteri ihtiyaglarinin yarattig pazar firsat-
larini aramakla ise baslamalidir. Bu ihtiyacglar, musterilerin dikkatle dinlenmesi,
pazara etki eden teknolojik ve gevresel degisimlerin yakindan takip edilmesi ile
elde edilir. Elde edilen bilgiler isletmelerin, musterilerini ve rakiplerini en iyi sekil-
de analiz etmesine imkan tanimaktadir. Bu dogrultuda isletmeler, pazar odaklilik
sayesinde hem miisterilerinin ihtiyaclari dogrultusunda onlara yeni degerler suna-
bilecek hem de pazarda kullanilan teknolojileri kendi is alanlarina adapte ederek
isletme ici yeniligi tetiklemis olacaklardir. Pazar odaklilik yenilik¢iligin temel yapi
taslarindan biridir. Pazar odaklilik; degisen ve gelisen cevre sartlarina uyum sagla-
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yabilmeleri ve bu degisimlere tepki olusturabilmeleri icin isletmelere yeni bilgiler
Uretme, Uretilen bilgileri paylasma ve bunlari bir deger tretmeye iliskin kullanma
imkani saglar. Bu faaliyetlerde yenilik slirecinin 6ziine uygun ve bu siireci dinamik
tutacak bir 6zellik olarak degerlendirilebilir. Yenilikten s6z edebilmek igin, yeni
bilgilerin tGretilmesi ve Uretilen bilgilerin toplumsal ve ticari bir degere donusti-
ralmesi gereklidir. Bu da ancak, isletme icerisinde, pazar odakl bir yaklasimin 6n-
gordigi sekilde bilgi temeline dayali Gretim, paylasim ve uygulamanin gerceklesti-
rilmesi ile mimkin olabilir (Doyle, 2008: 150; Doyle, 2002: 89-90; Hurley ve Hult,
1998: 43).

Pazardan gerek musteriler gerekse rakipler hakkinda derlenen pazar bilgisinin
kullanim etkinliginin arttirilmasi icin isletmedeki tiim birimlerin isbirligi icinde caba
gostermesi o isletmeye rakiplerinin taklit edemeyecegi yetenekleri de beraberinde
getirecektir. Rakipleri tarafindan taklit edilmesi oldukga zor bir isletme igci iletisim
ve ishirliginin olusturulmasi, kurumsal bilginin Uretilip ortak bir hafizaya alinmasi-
na katki saglayarak, uzun donemli sirdirulebilir rekabet avantajina zemin hazirla-
yacaktir. Bu sayede isletmelerin yenilik slreclerine ve yeniliklere uyum siireci kisa-
lacak ve isletme icerisinde daha yenilikci bir cevre yaratilmis olacaktir (Bulut ve
dig., 2009: 522; Han ve dig., 1998: 34). Bu aciklamalar cergevesinde arastirmanin
ikinci hipotezi pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasindaki iliski Gzerine kurul-
mustur.

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

Bilgi yonetiminde temel olarak Ui¢ boyuttan s6z edilmektedir. Bunlar, bilgiyi Gret-
me, paylasma ve paylasilan ve yorumlanan bilgi dogrultusunda tepki olusturma
seklinde siralanabilir. Yapilan gesitli calismalar, bu li¢ boyut itibariyle bilgi yoneti-
minin isletmenin yenilik¢i cabalari ve dolayisiyla isletmenin performansi tizerinde
olumlu etkilere sahip oldugunu ortaya konmustur (Darroch, 2005; Uzkurt, 2008:
187; Darroch, McNaughton, 2003: 589). Benzer sekilde pazar odakllikta musteri-
lerin mevcut ve gelecekteki olasi ihtiya¢ ve tercihlerine iliskin gerekli bilgilerin
toplanmasi, isletme iginde paylasiminin ve yorumlanmasinin saglanarak bu bilgiler
dogrultusunda pazara tepki verilmesi olarak Ui¢ temel boyutta toplanabilmektedir
(Kohli ve Jaworski, 1990: 1). Bu bilgiler 1siginda her iki yaklasimin bilgi temelli ol-
dugu ve bilginin isletmelerde bu denli etkin ve verimli bir sekilde kullanilabilmesi
ile isletmelerde yenilik¢i bir yapinin ¢cok daha rahat olusturulabileceginden soz
etmek mimkindir. Bu aciklamalar cercevesinde arastirmanin (g¢lincl hipotezi
bilgi yonetimi ve pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasindaki iliski Gizerine ku-
rulmustur.

Hs: Bilgi yonetimi ve pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasinda anlamli bir iliski
vardir.
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Arastirmada asil olarak l¢ temel degisken kullaniimistir. Bunlardan bilgi yonetimi
ve pazar odaklilk bagimsiz (tahmin) degiskenler, pazarlama yeniligi ise bagiml
(karar) degisken olarak ele alinmistir.

Bilgi Yonetimi

Pazarlama Yeniligi

Pazar Odaklilik

Sekil 1. Arastirma Modeli

5.3. Aragstirmanin Orneklemi, Veri Toplama Siireci ve Verilerin Analizi

Arastirma, 1990’ I yillardan baslayarak giniimize kadar ihracatta istikrarh bir
yukselis gosteren, rekabetin ¢cok yogun olarak yasandigi ve bu nedenle modern
pazarlama uygulamalarina blyik oranda ihtiyac duyan mobilya sektoriinde ger-
ceklestirilmistir.

Arastirma evreni, Eskisehir il sinirlari icerisinde mobilya imalati yapan isletmeler
olarak belirlenmistir. Eskisehir ilinde yaklasik olarak 250 tane ahsap mobilya imala-
tI yapan isletme oldugu tespit edilmistir. Ayni zamanda Eskisehir ilinde Uretim
yapan mobilya isletmelerinin blylk bir ¢cogunlugunun kigiik capta atélyelerden
(cahsan sayilari 1 ile 5 arasinda degismekte olan isletmeler) olusmasi nedeniyle,
ilk olarak arastirma orneklemi belirlenirken galisan sayisi 15 ve Uzeri olan mobilya
isletmeleri dikkate alinmistir (Arastirma Raporu, 2005: 18). Bu dogrultuda; Kasti
(Yargisal) Ornekleme Yéntemi ile il sinirlari igerisinde yer alan isletmeler arasindan
30 tanesi belirlenerek 6érnekleme dahil edilmistir.

5.4. Veri Toplama Siireci

Belirlenen érneklem dahilinde Eskisehir’ de mobilya imalati yapan 30 isletme yo6-
neticisi ile gorlstlmustir. Bu gortismelerin ardindan 22 isletme yoneticisinden
olumlu yanit alinmasi sonucu, isletme yoneticilerine list yonetimde gorevli ve di-
ger calisan sayilari ile orantili olarak toplam 320 anket elden teslim edilmistir. is-
letme yoneticilerine teslim edilen anketlerden 213 tanesi hatasiz olarak geri don-
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mus ve analizler bu anketler araciligiyla toplanan veriler tzerinden yapilmistir.
Veriler 2009 yili Subat-Nisan aylari arasinda toplanmustir.

Arastirmada kullanilan anket formunda dért ayri bélim ve toplam 59 ifade yer
almaktadir.

ilk béliim, pazar odaklilik degiskenini dlcmeye yonelik 18 ifadeden olusmaktadir.
Pazar odakliligi 6lgmek icin Kohli, Jaworski ve Kumar (1993), tarafindan gelistirilen
Olgekten yararlaniimistir.

Ikinci béliimde, Bilgi Yonetimi degiskenini dlgmeye yoénelik 25 ifade yer almistir.
Bilgi yonetimini olgmek icin Darroch (2003), tarafindan gelistirilen olgek kullanil-
mistir.

Uciincii béliimde, Pazarlama Yeniligi degiskenini 6lcmeye yonelik 9 ifade yer al-
maktadir. Pazarlama yeniligini 6lgmek igcin Uzkurt tarafindan belirlenen pazarla-
mada yenilik alanlari dikkate alinarak her bir yenilik alanina iliskin olarak ifadeler
gelistirilmistir. Bu ifadeler yliksek lisans 6grencilerinden ve pazarlama uzmani 6g-
retim Uyeleri tarafindan olusturulan bir grup calismasi sonucunda gelistirilmistir
(Uzkurt, 2008: 71-72).

Son béliimde ise, cevaplayicilarin demografik ozelliklerini ve isletmelere ait genel
bilgileri 6lcmeye yonelik 7 ifade bulunmaktadir. Demografik 6zelliklere iliskin soru-
lar harig tiim sorular 5’li Likert Olcegi kullanilarak dlgeklendirilmis olup, sorularin
ve ifadelerin kolay anlasilabilecek sekilde kisa ve sade yazilmasina 6zen gosteril-
migtir.

5.5. Verilerin Analizi

Anket formu kullanilarak toplanan verilerin analiz edilmesi ve degerlendirilmesin-
de SPSS 17.0 paket programi kullanilmistir. Bilgi yonetimi, pazar odakhlik ve pazar-
lama yeniligini 6lcmeye yonelik ifadeler igin faktér ve givenilirlik analizleri yapil-
mistir. Daha sonra faktor analizi sonuglarina gére bilgi yonetimi, pazar odaklilik ve
pazarlama yeniligi olceklerinin faktorleri arasindaki iliskinin varligr ve iliskinin sid-
detini belirlemeye yonelik korelasyon analizi yapilmistir. Son olarak ise arastirma
modelinde yer alan hipotezin test edilmesi icin setlerarasi korelasyon analizi uygu-
lanmistir.
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5.5.1. Demografik Ozellikler

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Frekans Yizde
Cinsiyet Kadin 36 16,9
Erkek 177 83,1
Yas 20 ve alti 4 1,9
21-30vyas 77 36,2
31-40 yas 96 45,1
41-50 yas 34 16,0
51-60 yas 1 0,5
61 ve lzeri 1 0,5
Calisilan
Departman Pazarlama 31 14,6
Ar-Ge 2 0,9
Finans 14 6,6
Dis Ticaret 5 2,3
insan Kaynaklari 4 1,9
Satis 65 30,5
Satin Alma 9 4,2
Planlama 1 0,5
Uretim Bélumii 66 31
Diger 16 7,5
Egitim Durumu
ilkdgretim 19 8,9
Lise 96 45,1
On Lisans 33 15,5
Universite 63 29,6
Yiksek Lisans 2 0,9

Tablo 1 incelendiginde ankete katilanlarin %83,1’ i erkeklerden olusurken, %16,9’
u kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin yas durumlari incelendiginde ankete
katilanlarin blyik ¢ogunlugunun ( %45,1) 31-40 yas arasinda oldugu gorilmekte-
dir. Bunu takip eden yas araligi ise (%36,2) 21-30 yas olarak siralanmaktadir. Aras-
tirmaya katilanlarin calistiklari departmanlar incelendiginde, ¢ogunlugun Uretim
ile satis boliminde (%30,5) faaliyette olduklari gorilmektedir.
Katimcilarin egitim durumlarini inceledigimizde ise ¢ogunlugun (%45,1) lise me-

balimi (%31)

zunundan olustugu anlasiimaktadir.
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5.5.2. Bilgi Yonetimi, Pazar Odakllik ve Pazarlama Yeniligine iliskin Giivenirlik ve

Faktor Analizi Sonuglari

Bilgi yonetimi faktorlerine iliskin ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapma-
larina bakildiginda verilen cevaplarin ortalamasinin 3,5 ile 4 arasinda yogunlastigi
yani katiliyorum secenegine yakin oldugu goérilmektedir. Glvenirlik analizi sonra-
sinda ifade-butiin iliskisi degerleri 0,25’in altinda bulunan bilgi yonetimi degiske-
nine iliskin 2., 4., 6., 7., 8.,12., 13., 15., 17., 23. ve 24. ifadeler dl¢cekten cikartiimis
ve kalan 14 ifade i¢in acgiklayici faktor analizi yapilmistir. Ayrica 6lgegin Cronbach
Alpha degerinin 0,776 olarak hesaplanmasi bilgi yonetimi 6lgceginin glvenirliligi
acisindan igsel tutarlihgin oldugu gérilmektedir.

Tablo 2. Bilgi Yonetimi Degiskenlerine iliskin Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler

Aritmetik
Ortalama

Standart
Sapma

Agiklanan
Varyans
(%)

Cronbach
Alpha

Faktor
Yukleri

Faktor 1: BY-1

18,62

0,71

5.Kurum ici politikalar ve pro-
sedirler ile ilgili el kitaplar
sikhkla glincellenir.

3,73

1,15

0,77

19.Mdsterilerin Griin ve hiz-
metlerden memnuniyetlerini
belirleyebilmek igin yilda en az
bir defa anket calismasi ger-
ceklestirilir.

3,71

1,04

0,66

22. Firmamiz tarafindan, Urin
ve hizmetler ile ilgili olarak
kamuoyuna dizenli olarak
yazili belgeler (raporlar, basin
aciklamalari vb.) sunulur.

3,67

1,13

0,62

20. Firmamizda Urln ve hiz-
metlerde neyin iyi, neyin koti
gittigini gormek icin siklikla
yoneticiler ile cahsanlar bir
araya gelmektedir.

3,91

0,73

0,58

18. Calisanlar, Grin ve hizmet-
ler konusunda dusinmeleri
icin tesvik edilir.

4,07

0,87

0,49

3. Firmamizda, kalite gember-
leri veya toplam kalite yone-
timi gibi teknikler siklikla kul-
lanilir.

3,97

0,92

0,45

Faktor 2: BY-2

14,81

0,68
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10. Firmamiz, kamuoyunda
yeterince anket calismasi 3,07 1,08 0,79
ylrutmektedir.

1. Firmamizda, calisanlarin ise
karsi tutumlarini belirleyebil-
mek igin, dizenli olarak anket
calismasi uygulanir.

3,41 1,14 0,74

9. Firma ¢alisanlari, egitim
seminerlerine ve konferansla-
rina katihm konusunda tesvik
edilirler.

3,71 1,02 0,66

14. Firma calisanlari; ne za-
man konferanslara, seminer-
lere veya sunuslara katilsalar,
diger calisanlara yazili olarak
geri bildirim saglamalari bek-
lenir.

3,74 0,99 0,45

Faktér 3: BY-3 13,60 0,54

25. Firmamizda, yoneticiler ile
¢alisanlar dizenli olarak ger-
ceklestirilen toplantilarda bir
araya gelirler.

4,08 0,72 0,72

11. Firmada, bir sorunu orta-
dan kaldirmak igin, benzer ilgi
alanlarina sahip kisilerin birlik-
te calismalari tesvik edilir

3,82 0,79 0,61

21. Basarili ve basarisiz trin,
hizmet ve surecler sik sik yazili 3,87 0,94 0,58
hale doklir (raporlanir).

16. Uriin ve hizmetleri etkile-
yebilecek teknolojik gelisme-

ler ile bilgiler, firma iginde 4,07 0,76 0,42
hizla yayilir.
KMO : 0,738 p<0.001 Ki-Kare (mean) : 594,728 Df : 91
p:0,00

Pazar odakllik faktorlerine iliskin ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapma-
larina bakildiginda verilen cevaplarin ortalamasinin 3,5 ile 4,5 arasinda yogunlasti-
g1 yani katiliyorum secgenegine yakin oldugu gorilmektedir. Glvenirlik analizi son-
rasi ifade-bitin iliskisi degerleri 0,25’in altinda bulunan pazar odaklilhk degiskeni-
ne iliskin 11. ifade 6lgekten cikariimis ve kalan 17 ifade icin aciklayici faktér analizi
yapimistir. Ayrica 6lgegin Cronbach Alpha degerinin 0,827 olarak hesaplanmasi
pazar odaklilik o6lgeginin glvenirliligi agisindan igsel tutarlihginin yiksek oldugu
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goriilmektedir. Pazar odaklilik degiskenine iliskin yapilan faktor analizi sonucunda,
pazar odakhlikla ilgili 17 ifade icin 3 alt faktor olusmustur.

Tablo 3. Pazar Odaklilik Degiskenlerine iliskin Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler

Aritmetik
Ortalama

Standart
Sapma

Acgiklanan
Varyans
(%)

Cronbach
Alpha

Faktor
Yiikleri

Faktorl: Bilgi Dagilimi

17,01

0,73

1.Mdsterilerle ilgili yazili
raporlarin departmanlar
arasl paylasimi diizenli ola-
rak yapiimaktadir.

4,05

0,85

0,81

2.Musteri memnuniyeti ile

ilgili bilgilerin departmanlar
arasi paylasimi diizenli ola-

rak yapiimaktadir.

4,08

0,80

0,77

3.0nemli misterilerle ilgili
degisimlere ait bilgilerin
paylasimi saglanmaktadir.

4,08

0,86

0,64

13.Aracilarla stirekli iletisim
halinde pazar hakkinda bilgi
toplanmaktadir.

3,94

0,85

0,50

14.Mdsteri tercihlerindeki
degisimin izlenmesi icin
belirli araliklarla pazar aras-
tirmasi yapilmaktadir.

4,05

0,80

0,50

Faktor 2: Bilginin
Toplanmasi

16,52

0,77

17.Musterilerin gelecekteki
ihtiyaclarinin belirlenmesin-
de musterilerle diizenli ara-
liklarla iletisim kurulmakta-
dir.

3,97

0,99

0,70

16.Sektordeki degisimlerin
izlenmesinde rakip firma
calisanlariile iletisim kurul-
maktadir.

3,56

1,01

0,65

5.Misterilerin gelecekteki
ihtiyaclarinin belirlenmesine
yonelik pazarlama personeli
diger departmanlarla bilgi
paylasimi gergeklestirmek-
tedir.

3,95

0,99

0,64
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4.Pazardaki degisimlerle ilgili
departmanlar arasi diizenli
toplantilar diizenlenmekte-
dir.

3,97 1,01 0,53

15.Mdisterilerin Grin ve
hizmet kalitesini degerlen-
dirmelerine yonelik arastir- 4,02 0,86 0,50
malar diizenli olarak yuru-
tilmektedir.

6.Miisteri isteklerine uygun
deg. gerceklestiriimesinde
departmanlar arasi isbirligi
yapilmaktadir.

4,20 0,77 0,48

18.Miisterilerin istek ve
ihtiyaglarini etkileyen gevre-
sel faktorler stirekli olarak
izlenmektedir.

4,07 0,77 0,44

12.Rakiplerin fiyat stratejile-
rindeki degisikliklere hizla 3,89 0,97 0,43
tepki olusturulmaktadir.

Faktor 3: Tepki Olusturma 13,13 0,67

8.Muisteri sikayetlerinin
dikkate alinmasina 6zen 4,32 0,74 0,79
gosterilir.

7.Musteri memnuniyetsizli-
ginin fark edilmesi duru-
munda hatanin dizeltilmesi 4,43 0,74 0,79
icin aninda girisimlerde bu-
lunulur.

10.Mdsteri isteklerine uygun
Urlin gelistirme cabalari
slirekli gbzden gecirilmekte-
dir.

4,12 0,88 0,57

9.Departmanlar arasi koor-
dinasyon diizenli olarak 4,05 0,75 0,57
yurutilmektedir.

KMO : 0,749 p<0.001 Ki-Kare (mean) : 1025,60 Df: 136
p : 0,00

Pazarlama yeniligi faktorlerine iliskin ifadelerin artimetik ortalama ve standart
sapmalarina bakildiginda verilen cevaplarin ortalamasinin 4 ile 4,4 arasinda yogun-
lastigl yani katilyorum secenegine yakin oldugu goérilmektedir. Glivenirlik analizi
sonucunda pazarlama yeniligini dlgmeye yonelik olarak gelistirilen hicbir ifadenin
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ifade-butun iliskisi degerleri 0,25’ in altinda olmadig icin ifadelerden hig birinin
Olgekten cikarilmasina gerek duyulmamistir. Cronbach Alpha degerinin 0,80 olmasi
pazarlama yeniligi dlgeginin glvenirliligi acisindan i¢sel tutarhligin yiksek oldugu-

nu gostermektedir.

Guvenirlik analizi sonrasinda pazarlama yeniligine iliskin 9 ifade icin agiklayici fak-
tor analizi yapilmistir. Pazarlama yeniligine iliskin yapilan faktér analizi sonucunda

pazarlama yeniligi ile ilgili ifadelerin 3 faktor altinda toplandigi gorilmustir.

Tablo 4. Pazarlama Yeniligi Degiskenlerine iliskin Faktdr Analizi Sonuglan

ifadeler

Aritmetik
Ortalama

Standart
Sapma

Agiklanan
Varyans
(%)

Cronbach
Alpha

Faktor
Yiikleri

Faktorl: Uriinlerle ilgili
Yenilikler

23,67

0,72

4.0riin ve hizmetlerimizin
fiyat ve 6deme kosullarin-
da diizenli olarak yeni
metotlar arastiririz.

4,30

0,72

0,80

5.0riin ve hizmetlerin
misteriye daha kolay
ulasmasini saglayacak yeni
dagitim yoén.ve arag. bul-
maya calisiriz.

4,41

0,73

0,71

3.Uriin tasarimlarimizi
mdusteri ihtiyaglarina ve
rakip Uriinlere gore surekli
yenileriz.

4,27

0,74

0,62

Faktor 2: Miisteri ve
Tedarikgilerle iligkileri

21,75

0,66

8.Satis tekniklerimizi dai-

ma gozden gegirir ve yeni
yontemler bulmaya calisi-
riz.

4,36

0,69

0,73

7.Musterilerle iliski kur-
manin ve gelistirmenin
yeni yollarini bulmaya
calisiriz.

4,36

0,71

0,69

9.isbirligi icinde oldugu-
muz firma ¢ikarlari da
maximum olacak sekilde
yeni is modelleri gelistir-
meye calisiriz.

4,13

0,72

0,63
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6.Tutundurma yontem ve
aracglarimizi stirekli gelis-
tirmenin yollarini arariz.

4,29

0,68

0,60

Faktor 3: Pazara Yonelik
Faaliyetler

18,87

0,75

2.Yeni ihtiyaglar ve pazar
alanlari bulmanin yollarini
arariz.

4,27

0,75

0,90

1. Pazar anlayisimizi, yeni
gelismelere baglh olarak
her zaman gozden gegiri-
riz.

4,13

0,76

0,77

KMO:0,771 p<0.001

Ki-Kare (mean) : 527,148
p:0,00

Df: 36

5.5.3. Korelasyon Analizi Sonuglari

Arastirma hipotezleri test edilmeden dnce modelde bulunan degiskenlerin birbir-
leri ile olan iligkilerin derecesine bakilmistir. Bilgi yonetimi ile pazarlama yeniligi ve
pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasindaki iliskileri belirleyebilmek i¢in degis-
kenlere ayri ayri korelasyon analizi uygulanmistir. Analizlere iliskin tablolar ve yo-

rumlari asagida sunulmaktadir.

Tablo 5. Bilgi Yonetimi Boyutlari ile Pazarlama Yeniligi Boyutlari Arasindaki iliskiye

Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglari

Pazarlama Yeniligi Boyutlari

= Uriin ve hizmetlerle ilgili Miisteri ve tedarikgilerle Pazara yonelik
= yenilikler iliskiler faaliyetler
)
.2 BY1 0,18* 0,019 0,26**
E BY2 0,019 -0,047 0,118
:0
>
‘& | BY3 0,163* 0,135 0,054
=

** pn<0,01

* p<0,05

Tablo 5’ de pazarlama yeniliginin Grinlerle ilgili yenilikler boyutu ile bilgi yoneti-
minin BY1 boyutu arasinda disik diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu go-
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rilmektedir (r=0,180, *p<0,05). Pazarlama yeniliginin pazara yonelik faaliyetler
boyutu ile bilgi ydnetiminin BY1 boyutu arasinda distk diizeyde, pozitif ve anlamli
bir iliski oldugu goérilmektedir (r=0,260, **p<0,01). Bilgi yonetiminin BY1 boyutu
ile pazarlama yeniliginin musteri ve tedarikgilerle iliskiler boyutu arasinda ise an-
lamli bir iliski olmadig1 gérilmektedir (r=0,019, p>0,01).

Bilgi yonetimi boyutlarindan BY2 ile pazarlama yeniligi boyutlari, Girlin ve hizmetler
ile ilgili yenilikler, misteri ve tedarikgilerle iliskiler ve pazara yonelik faaliyetler
arasinda anlamli bir iliski olmadigi gorilmektedir (r=0,019, p>0,05; r= -0,047,
p>0,05; r=0,118, p>0,05).

Bilgi yonetiminin BY3 boyutu ile pazarlama yeniliginin Grin ve hizmetler ile ilgili
yenilikler boyutu arasinda distk diizeyde, pozitif ve anlamh bir iliski oldugu go-
rilmektedir (r=0,163, *p<0,05). Bilgi yonetiminin BY3 boyutu ile pazarlama yenili-
ginin misteri ve tedarikgilerle iliskiler ve pazara yonelik faaliyetler arasinda anlam-
I bir iliski olmadigi gorilmektedir (r=0,135, p>0,05; r= -0,054, p>0,05)

Tablo 6. Pazar Odaklilik Boyutlari ile Pazarlama Yeniligi Boyutlari Arasindaki iliskiye
Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglari

Pazarlama Yeniligi Boyutlar
c Uriin ve hizmetlerle Miisteri ve Pazara yonelik
'T; ilgili yenilikler tedarikgilerle iligkiler faaliyetler
g
< | Bilgi Dagimi -0,04 0,036 0,366**
% Bilginin
s |28 0,173* 0,131 0,143*
9 Toplanmasi
N | Tepki 0,149* 0,119 0,22%*
Q.
** n<0,01
* p<0,05

Tablo 6 incelendiginde pazar odaklihgin bilgi dagilimi boyutu ile pazarlama yenili-
ginin pazara yonelik faaliyetler boyutu arasinda orta dlizeyde, pozitif ve anlaml bir
iliski oldugu gorilmektedir (r=0,366, **p<0,01). Ancak pazar odaklhligin bilgi dagi-
lim1 boyutu ile pazarlama yeniliginin Griin ve hizmetlerle ilgili yenilikler ve musteri
ve tedarikcilerle iliskiler boyutlari arasinda anlaml bir iliski olmadigi goértlmektedir
(r=-0,040, p>0,05; r=0,036, p>0,05).

Pazar odakllik boyutlarindan bilginin toplanmasi boyutu ile pazarlama yeniligi
boyutlarindan {riin ve hizmetlerle ilgili yenilikler boyutu arasinda disiik diizeyde,
pozitif ve anlaml bir iliski oldugu gortlmektedir (r=0,173, *p<0,05). Pazar odakhli-
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gin bilginin toplanmasi boyutu ile pazarlama yeniliginin pazara yonelik faaliyetler
boyutu arasinda distik diizeyde, pozitif ve anlamh bir iliski oldugu gorilmektedir
(r=0,143, *p<0,05). Pazar odakliligin bilginin toplanmasi boyutu ile pazarlama yeni-
liginin musteri ve tedarikgilerle iliskiler boyutu arasinda anlamli bir iliski olmadigi
gorilmektedir (r=0,131, p>0,05).

Son olarak pazar odakhligin tepki olusturma boyutunu inceledigimizde, pazar
odakliligin bu boyutu ile pazarlama yeniliginin Griin ve hizmetlerle ilgili yenilikler
boyutu arasinda disiik diizeyde, pozitif ve anlamh bir iliski oldugu gorilmektedir
(r=0,149, *p<0,05). Benzer sekilde pazar odakliligin tepki olusturma boyutu ile
pazarlama yeniliginin pazara yonelik faaliyetler boyutu arasinda disik dizeyde,
pozitif ve anlamli bir iliski oldugu gorilmektedir (r=0,220, **p<0,01). Ancak pazar
odakhligin tepki olusturma boyutu ile pazarlama yeniliginin misteri ve tedarikgi-
lerle iliskiler boyutu arasinda anlamh bir iliski olmadigl gorilmektedir (r=0,119,
p>0,05).

5.5.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezlerini test etmek amaci ile bilgi yonetimi ile pazarlama yeniligi
arasindaki iliskiyi, pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasindaki iliskiyi ve bilgi
yonetimi ve pazar odakhlik degiskenlerinin birlikte pazarlama yeniligi ile olan iliski-
lerini 6lcmek icin ayri ayri SPSS 17.0 paket programinda makro diizeyde yer alan
Setlerarasi Korelasyon (canonical correlation) analizi uygulanmistir (Nakip, 2006:
505-507; Biiyiikdztiirk, 2007: 31-32; Ozdamar, 2004: 419-433). Genel olarak aras-
tirmada, degisken setlerindeki degisken sayilari incelendiginde, en az degiskene
sahip setin Ug degiskenle bagimli set oldugu gorilmektedir. Buna gére hesaplana-
bilecek setlerarasi fonksiyon sayisi ve setlerarasi korelasyon katsayisi ¢ tane ola-
bilecektir.

Bilgi Yénetimi ile Pazarlama Yeniligi Arasindaki iliskiyi Olcmeye Yénelik Setlerarasi
Korelasyon Analizi Sonuglari: Yapilan analizde bagimh set (v) “Pazarlama Yeniligi”,
bagimsiz set (u) ise “Bilgi Yonetimi” olarak adlandiriimistir. Bagimli set
“item07=0Uriin ve Hizmetlerle ilgili Yenilikler, item08=Misteri ve Tedarikgiler ile
iliskiler ve item09=Pazara Yonelik Faaliyetler” degiskenlerinden olusmaktadir.
Bagimsiz set ise; “item01=BY1, item02=BY2, item03=BY3” degiskenlerini igermek-
tedir.
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Tablo 7. Setlerarasi Korelasyon Katsayilari ve Test Sonuglari

Setlerarasi Korelasyonlar | Setlerarasi Korelasyon
Karesi Wilk | Ki-kare | SD | (Sig.)
0,37 0,137 0,838 | 34,751 | 9,00 | 0,00
0,171 0,029 0,971 | 5,836 | 4,00 | 0,212
0,005 0,00 1,00 | 0,005 | 1,00 | 0,945

Tablo 7 incelendiginde ¢ bagimh fonksiyonun lic bagimsiz fonksiyonla olan iliski-
sinin orta diizeyde oldugu gorilmektedir. Ayni tabloda birinci setlerarasi korelas-
yon katsayisinin 0,00 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.

Setlerarasi korelasyonun karesi, dogrusal bilesenlerin fonksiyonlari tarafindan
aciklanan varyans miktarini vermektedir. Yani, birinci fonksiyon, toplam varyansin
%13,7° sini, ikinci fonksiyon %2,9° unu aciklamaktadir. Geri kalan [1-
(0,137+0,029+0,00)]=0,834 modelde yer almayan degiskenlerce agiklanmaktadir
(Nakip, 2006: 510).

Setlerarasi yukler, orijinal degiskenin kendi setlerarasi degiskeniyle arasindaki
korelasyonu gostermektedir (Ozdamar, 2004: 431-432) . Setlerarasi degiskenlere
ve dolayisiyla setlerarasi korelasyon katsayisina en fazla katkiyi yapan orijinal de-
giskenlerin belirlenmesini saglar. Bu dogrultuda Tablo 8 incelendiginde, bagimli
setlerarasi degisken ile en yiiksek setlerarasi korelasyon katsayisina sahip bagimli
orijinal degiskenin “pazara yonelik faaliyetler” (item0Q9), bagimsiz setlerarasi de-
gisken ile en yiksek korelasyona sahip olan bagimsiz orijinal degiskenin ise “BY1”
(item01) oldugu goériilmektedir. Ayni zamanda bu degiskenler negatif bir iliskiyi de
temsil etmektedirler.

Tablo 8. Bagimsiz ve Bagimli Degiskenler Setinin Setlerarasi Yikleri

Ul V1

BY1 -0,851 Uriin ve -0,63
5 = hizmetlerle ilgili
g % yenilikler
% | BY2 -0,249 2 | Miisteri ve -0,181
B & | tedarikgiler ile
o O | s
N o | iliskiler
g | BY3 -0,463 E | Pazara ybnelik -0,745
00 00 | faaliyetler
o 0
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Tablo 9. Setlerarasi Capraz Yiikler

V1 Ul
_ | BY1 -0,315 Uriin ve -0,233
% 5 hizmetlerle ilgili
9 S | yenilikler
& | BY2 -0,092 % | Miisteri ve -0,067
a ¥ | tedarikgiler ile
N (a] e 1.e
@ = | iligkiler
mgo BY3 -0,171 Eo Pazara yo6nelik -0,276
@ S | faaliyetler

Tablo 8 ve 9'da goriildigl Gzere bagimsiz setlerarasi degisken “Bilgi Yonetimi (U1)”
ile en yiksek iliskiye (negatif yonde olmakla birlikte) sahip bagimli orijinal degiske-
nin “Pazara Yonelik Yenilikler” oldugu gorilmektedir. Bununla birlikte bagimh
setlerarasi degisken “Pazarlama Yeniligi (V1)” ile en yiiksek iliskiye (negatif yonde)
sahip bagimsiz orijinal degiskenin ise “BY1” oldugu gorilmektedir.

Tablo 10a. Bagimsiz Degiskenler Setinin
Orijinal Bagimsiz Degiskenler Tarafindan

Acgiklanan Varyans Oranlari

Tablo 10b. Bagimsiz Degiskenler Setinin
Kargi (Bagimli) Degiskenler Tarafindan
Agiklanan Varyans Oranlari

Fonksiyonlar

Aciklanan Varyans

Fonksiyonlar

Agiklanan Varyans

Orani Orani
1 0,333 1 0,046
2 0,333 2 0,01
3 0,333 3 0,00

Tablo 10a ve 10b incelendiginde, bagimsiz degiskenlerin kendi 6z degiskenleri ve
yine bagimsiz degiskenler setinin karsi degiskenler tarafindan aciklanan varyans
oranlarini gormekteyiz. Bu cercevede, istatistiksel olarak gecerli olan birinci fonk-
siyondaki degisimlerin %33,3’U orijinal bagimsiz degiskenler tarafindan agiklan-
maktadir. Ancak gorildiugi gibi bagimli degiskenler, bagimsiz degiskenler setinin
kiigUk bir oranini, yani %4,6’sini agiklayabilmektedirler.
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Tablo 11a. Bagimh Degiskenler Setinin Tablo 11b. Bagimh Degiskenler Setinin
Orijinal Bagimli Degiskenler Tarafindan Karsi (Bagimsiz) Degiskenler Tarafindan
Acgiklanan Varyans Oranlari Aciklanan Varyans Oranlari
Fonksiyonlar Agiklanan Varyans Orani Fonksiyonlar Acgiklanan Varyans

Orani
1 0,328 1 0,045
2 0,337 2 0,01
3 0,334 3 0,00

Tablo 11a ve 11b’ de bagimli degiskenler setinin orijinal bagimh degiskenler tara-
findan agiklanan kismi %32,8 iken, bagimli degiskenler setinin bagimsiz degisken-
ler tarafindan agiklanan kisminin sadece %4,5 oldugunu gérmekteyiz.

Bilgi yonetimi ve pazarlama yeniligini 6lcmek amaci ile gergeklestirilmis olan
setlerarasi korelasyon analizi sonucu, bilgi yonetimi ile pazarlama yeniligi arasinda
negatif yonde, anlaml ve duslk bir iliski oldugu soylenebilir. Bu ¢ercevede, aras-
tirmamizin ilk hipotezi “H1: Bilgi yénetimi ile pazarlama yeniligi arasinda anlamli
bir iliski vardir.” kismen kabul edilmistir.

Setlerarasi Korelasyon Analizi Sonuglari:Yapilan analizde bagimli set (v) “Pazarlama
Yeniligi”, bagimsiz set (u) ise “Pazar Odakhlk” olarak adlandiriimistir. Bagimli set
“item07=0rtn ve hizmetlerle ilgili yenilikler, item08=musteri ve tedarikgiler ile
iliskiler ve item09=pazara yonelik faaliyetler” degiskenlerinden olusmaktadir. Ba-
gimsiz set ise; “item04=bilgi dagilimi, item05=bilginin toplanmasi, item06=tepki
olusturma” degiskenlerini icermektedir.

Tablo 12. Setlerarasi Korelasyon Katsayilari ve Test Sonuglari

Setlerarasi Setlerarasi Korelasyon
Korelasyonlar Karesi Wilk | Ki-kare | SD | (Sig.)
0,488 0,238 0,722 | 64,062 | 9,00 | 0,00
0,229 0,052 0,948 | 10,555 | 4,00 | 0,032
0,006 0,00 1,000 | 0,006 | 1,00 | 0,938

Tablo 12 incelendiginde lg¢ bagimli fonksiyonun ¢ bagimsiz fonksiyonla olan iliski-
sinin orta diizeyde oldugu gorilmektedir. Ayni tabloda birinci ve ikinci setlerarasi
korelasyon katsayilarinin 0,00 ve 0,032 diizeyinde anlamli oldugunu gérmekteyiz.

Setlerarasi korelasyonun karesi, dogrusal bilesenlerin fonksiyonlari tarafindan
aciklanan varyans miktarini vermektedir. Yani, birinci fonksiyon, toplam varyansin
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%23,8" ini, ikici fonksiyon %5,2’ sini aciklamaktadir. Geri kalan [1-
(0,238+0,052+0,00)]=0,71 modelde yer almayan degiskenlerce agiklanmaktadir.

Tablo 13. Bagimsiz ve Bagimh Degiskenler Setinin Setlerarasi Yiikleri

Ul V1

Bilgi Dagihimi 0,68 Uriin ve 0,28
5 5 hizmetlerle ilgili
E S yenilikler
j,_‘,, Bilginin Toplanmasi 0,454 f,_‘,. Miisteri ve 0,312
a0 'Y | tedarikgiler
o (a] T
~ = | ileiliskiler
g | TepkiOlusturma 0,575 mgn Pazara yonelik 0,901
8 & | faaliyetler
o

Tablo 13’ de gorildiugi Gizere, bagimli setlerarasi degisken ile en yiksek setlerarasi
korelasyon katsayisina sahip bagimli orijinal degiskenin “pazara yonelik faaliyetler”
(item09) oldugu gorilmektedir. Bu degiskeni sirasi ile “musteri ve tedarikgilerle
iliskiler” (item0Q7) ve “Urln ve hizmetlerle ilgili yenilikler” (item08) degiskenleri
takip etmektedir. Bagimsiz setlerarasi degisken ile en yiksek korelasyona sahip
olan bagimsiz orijinal degiskenin ise “bilgi dagihmi” (item04) oldugu goriilmekte-
dir. Bu degiskeni ise sirasiyla, “tepki olusturma” (item06) ve “bilginin toplanmasi”
(item05) degiskenlerinin takip ettigini gormekteyiz.

Tablo 14. Setlerarasi Capraz Yiikler

Vi Ul
_ | Bilgi Dagilimi 0,332 Uriin ve 0,137
% E, hizmetlerle ilgili
S < | yenilikler
;guz Bilginin Toplanmasi 0,222 fé_‘; Miisteri ve 0,152
a ’8 tedarikgiler
3 = | ileiligkiler
,ngb Tepki Olugturma 0,281 ,hgn Pazara yoénelik 0,44
@ @ | faaliyetler
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Tablo 14 bagimsiz setlerarasi degisken “Pazar Odaklilik (U1)” ile en yiksek iliskiye
sahip bagimli orijinal degiskenin (0,440) “Pazara Yonelik Yenilikler” oldugu goril-
mektedir. Bununla birlikte bagimh setlerarasi degisken “Pazarlama Yeniligi (V1)”
ile en yiksek iliskiye sahip bagimsiz orijinal degiskenin ise (0,332) “Bilgi Dagilim”
oldugu gorilmektedir.

Tablo 15a. Bagimsiz Degiskenler Setinin Tablo 15b. Bagimsiz Degiskenler Setinin
Orijinal Bagimsiz Degiskenleri Tarafindan Karsi (Bagimh) Degiskenler Tarafindan

Agiklanan Varyans Oranlari Agiklanan Varyans Oranlari
Fonksiyonlar Agiklanan Varyans Ora- Fonksiyonlar Agiklanan Varyans Orani

ni

1 0,333 1 0,079

2 0,333 2 0,017

3 0,333 3 0,00

Tablo 15a ve 15b incelendiginde, bagimsiz degiskenlerin kendi 6z degiskenleri ve
yine bagimsiz degiskenler setinin karsi degiskenler tarafindan aciklanan varyans
oranlarini gormekteyiz. Bu cercevede, istatistiksel olarak gecerli olan birinci fonk-
siyondaki degisimlerin %33,3’U orijinal bagimsiz degiskenler tarafindan agiklan-
maktadir. Ancak gorildigi gibi bagimli degiskenler, bagimsiz degiskenler setinin
clizi bir oranini, yani %7,9’ unu agiklayabilmektedirler.

Tablo 16a. Bagimli Degiskenler Setinin Tablo 16b. Bagimli Degiskenler Setinin Karsi
Orijinal Bagimh Degiskenleri Tarafindan | (Bagimsiz) Degiskenler Tarafindan Agiklanan
Agiklanan Varyans Oranlari Varyans Oranlari
Fonksiyonlar Agiklanan Varyans Fonksiyonlar Agiklanan Varyans Orani
Orani
1 0,329 1 0,079
2 0,338 2 0,018
3 0,332 3 0,00

Tablo 16a ve 16b’de bagimli degiskenler setinin orijinal bagimli degiskenler tara-
findan agiklanan kismi %32,9 iken, bagimli degiskenler setinin bagimsiz degisken-
ler tarafindan agiklanan kisminin %7,9 oldugu goriilmektedir.

Pazar odakhlik ve pazarlama yeniligini arasindaki iliskiyi 6lcmek amaci ile gercek-
lestirilmis olan setlerarasi korelasyon analizini genel olarak inceledigimizde, pazar
odaklilik ile pazarlama yeniligi arasinda pozitif yonde, anlamli ve distk bir iliski
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oldugu goriilmektedir. Bu durumda “Hz: Pazar odakllik ile pazarlama yeniligi ara-
sinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Bilgi Yénetimi ve Pazar Odaklilik ile Pazarlama Yeniligi Arasindaki iliskiyi Olgmeye
Yénelik Setlerarasi Korelasyon Analizi Sonuglari: Analizde bagimsiz set (u)
“item01=BY1, item02=BY2, item03=BY3, item04=Bilgi Dagilimi, item05=Bilginin
Toplanmasi ve item06=Tepki Olusturma) ve bagimli set (v) “item07=Uriin ve Hiz-
metlerle ilgili Yenilikler, item08=Miisteri ve Tedarikgiler ile iliskiler ve
item09=Pazara Yonelik Faaliyetler” degiskenlerinden olusmaktadir.

Tablo 17. Setlerarasi Korelasyon Katsayilari ve Test Sonuglari

Setlerarasi Setlerarasi
Korelasyonlar Korelasyon Karesi Wilk Ki-kare SD (Sig.)
,527 0,278 0,527 78,696 18,00 0,00
,269 0,072 0,907 18,230 10,00 0,051
,151 0,023 0,977 4,264 4,00 0,945

Tablo 17 incelendiginde lg¢ bagimh fonksiyonun alti bagimsiz fonksiyonla olan ilis-
kisinin orta dizeyde oldugu goriilmektedir. Ayni tabloda birinci setlerarasi kore-
lasyon katsayisinin 0,00 diizeyinde anlamli oldugunu gérmekteyiz. Adi gegen tab-
loda setlerarasi korelasyonun karesine baktigimizda, birinci fonksiyon, toplam
varyansin %27,8’ ini, ikici fonksiyon %7,2’ sini ve Uglincl fonksiyon da %2,3’ {inii
aciklamaktadir. Geri kalan yuzdelik dilim ise, [1-(0,278+0,072+0,023)]=0,627, mo-
delde yer almayan degiskenlerce acgiklanmaktadir.

Tablo 18. Bagimsiz ve Bagiml Degiskenler Setinin Setlerarasi Yiikleri

Ul V1

5 | BY1 0,605 _ | Uriin ve hizmetlerle 0,377
r— (] op _oqe ope
S < L ilgili yenilikler
% | BY2 0,173 % Miisteri ve tedarikgiler 0,238
’g" o | ile iligkiler
~ | BY3 0,272 Q | Pazara yénelik faaliyet- 0,879
w —
€ E |ler
:%” Bilgi Dagilimi 0,589 ’E

Bilginin Toplanmasi 0,45

Tepki Olugturma 0,524
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Tablo 18’i inceledigimizde bagimli setlerarasi degisken ile en ylksek setlerarasi
korelasyon katsayisina sahip bagiml orijinal degiskenin “pazara yonelik faaliyetler”
(0,879) oldugu goriulmektedir. Bu degiskeni sirasi ile “lGrin ve hizmetlerle ilgili
yenilikler” (0,377) ve “musteri ve tedarikgilerle iliskiler” (0,238) degiskenleri takip
etmektedir. Bagimsiz setlerarasi degisken ile en yilksek korelasyona sahip olan
bagimsiz orijinal degiskenin “BY1” (0,605) oldugu gorilmektedir. Bu degiskeni ise
siraslyla, “bilgi dagilimi” (0,589), “tepki olusturma” (0,524), “bilginin toplanmasi”
(0,450), “BY3” (0,272) ve “BY2” (0,173) degiskenlerinin takip ettigi gérilmektedir.

Tablo 19. Setlerarasi Capraz Yikler

Ul Vi
BY1 0,319 Uriin ve hizmetlerle 0,198
e ilgili yenilikler
2 | BY2 0,091 & | Misteri ve 0,125
g S | tedarikgiler ile iliskiler
un -
;go BY3 0,143 ;g Pazara yonelik 0,463
[a) & | faaliyetler
N
g Bilgi Dagilimi 0,31 _é
>%) ’%’
o | Bilginin Toplanmasi 0,237 o
Tepki Olusturma 0,276

Tablo 19°da bagimsiz setlerarasi degisken “Bilgi Yonetimi ve Pazar Odakhlik (U1)”
ile en yliksek iliskiye sahip bagiml orijinal degiskenin (0,463) “Pazara Yonelik Yeni-
likler” oldugu gorilmektedir. Bununla birlikte bagiml setlerarasi degisken “Pazar-
lama Yeniligi (V1)” ile en yiksek iliskiye sahip bagimsiz orijinal degiskenin ise
(0,319) “BY1” oldugu goérilmektedir.

Tablo 20a. Bagimsiz Degiskenler Setinin Tablo 20b. Bagimsiz Degiskenler Setinin
Orijinal Bagimsiz Degigkenleri Tarafindan Kargi (Bagimh) Degiskenler Tarafindan

Acgiklanan Varyans Oranlari Acgiklanan Varyans Oranlari
Fonksiyonlar Acgiklanan Varyans Orani Fonksiyonlar Aciklanan Varyans

Orani

1 0,216 1 0,06
2 0,19 2 0,014
3 0,097 3 0,002
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Tablo 20a ve 20b incelendiginde, istatistiksel olarak gecerli olan birinci fonksiyon-
daki degisimlerin %21,6’l orijinal bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.
Ancak gorildigia gibi bagimh degiskenler, bagimsiz degiskenler setinin clzi bir
oranini, yani %6,0" unu agiklayabilmektedirler.

Tablo 21a. Bagimh Degiskenler Setinin Tablo 21b. Bagimh Degiskenler Setinin
Orijinal Bagimli Degiskenleri Tarafindan Karsi (Bagimsiz) Degiskenler Tarafindan

Agiklanan Varyans Oranlari Acgiklanan Varyans Oranlari
Fonksiyonlar Agiklanan Varyans Orani Fonksiyonlar Agiklanan Varyans

Orani

1 0,324 1 0,09
2 0,342 2 0,025
3 0,335 3 0,008

Tablo 21a ve 21b’deki bagimh degiskenler setinin orijinal bagiml degiskenler tara-
findan agiklanan kismi %32,4 iken, bagimli degiskenler setinin bagimsiz degisken-
ler tarafindan agiklanan kisminin %9 oldugunu gérilmektedir.

Bilgi yonetimi ve pazar odakhligin birlikte pazarlama yeniligi ile olan iliskilerini
Olgcmek amaci ile gerceklestirilmis olan setlerarasi korelasyon analizi genel anlam-
da ele aldigimizda, bilgi yonetimi ve pazar odaklilik degiskenlerinin birlikte pazar-
lama yeniligi Gzerinde pozitif yénde, anlamli ve dislik bir etkiye sahip oldugu so-
nucuna ulasiimistir. Bu durumda “Hs: Bilgi yénetimi ve pazar odaklilik ile pazarla-
ma yeniligi arasinda anlaml bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

6. Sonug, Oneriler ve Kisitlar

GuUnlUmuz kuresel rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini sirdiirebilmeleri giin
gectikce zorlasmaktadir. Bu dogrultuda yapilan literatiir incelemesinde isletmele-
rin rekabet avantaji elde edebilmelerinin en dnemli aracinin yenilikler oldugu go-
ralmistlr. Bu nedenle arastirmamizda isletmelerin makro ve mikro diizeyde ger-
ceklestirecekleri yenilikleri destekleyebilecek, bilgi temelli yaklasim ve uygulama-
lar olan bilgi yonetimi ile pazar odakliligin, pazarlama yeniligi ile olan iliskileri ince-
lenmistir.

Arastirma hipotezlerinden biricisi olan bilgi yonetimi ile pazarlama yeniligi arasin-
daki iliskiyi incelemek Uzere yapilan setlerarasi korelasyon analizi sonucu bu iki
kavram arasinda anlaml bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir. Bunun yani sira
bilgi yonetimi ile pazarlama yeniligi arasinda dislik bir iliski oldugu ve bu iliskinin
negatif yonde oldugunu belirtmekte yarar vardir. Setlerarasi korelasyon sonugclari
ile bilgi yonetimi ve pazarlama yeniligi faktorleri arasinda gerceklestirilen basit

NiSAN 2011

61



62

korelasyon analizi sonuglari birbiriyle ortlismektedir. Bu cercevede her iki analizde
iki degisken arasindaki en yiiksek korelasyona sahip olan faktérlerin BY1 ile pazara
yonelik faaliyetler oldugu gorilmdistir. Elde ettigimiz bu sonucun literatirdeki
diger calismalar ile ortiismedigini gormekteyiz. Fakat dikkat edilmesi gereken bir
noktada, literatlirdeki arastirmalarin bilgi yonetimi ile makro diizeydeki yenilikle-
rin karsilastirilmis olmasidir. Yani, bilgi yonetiminin makro diizeydeki yenilikler
Gzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu gézlemlenirken, mikro diizeydeki yenilikler
(pazarlama yeniligi vb.) Gzerinde farkli etkilere sahip olabilecegi soylenebilir.

ikinci olarak pazar odakllik ile pazarlama yeniligi arasindaki iliski incelenmeye
¢ahisilmistir. Bu inceleme sonucunda pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasinda
anlamli bir iliski saptanmistir. Ayrica pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasinda
pozitif bir iliskinin oldugu ancak bu iliskinin disiik bir seviyede oldugunu soyleyebi-
liriz. Yapilan korelasyon analizleri sonuglarinda, iki degiskenin boyutlari arasindaki
en ylksek iliskinin pazarlama yeniliginin “pazara yonelik faaliyetler” boyutu ile
pazar odakhliginin “bilgi dagilimi” boyutu arasinda oldugu saptanmistir. Bu cerce-
vede elde ettigimiz sonucun literatirdeki benzer calismalar ile paralellik gosterdi-
gini soyleyebiliriz.

Son olarak bilgi yonetimi ile pazar odaklligin birlikte pazarlama yeniligi (izerinde
nasil bir etkisinin oldugu incelenmistir. Bu etkinin belirlenebilmesi icin setlerarasi
korelasyon analizi uygulanmistir ve adi gecen iki bagimsiz degiskenin birlikte pa-
zarlama vyeniliklerini pozitif yonde etkiledikleri ve bu etkinin disuk bir seviyede
oldugu sonucu elde edilmistir. Elde ettigimiz bu sonugcta literatlrdeki cesitli ¢calis-
malarla paralellik géstermistir. Ayrica pazarlama yeniligi ile bilgi yonetimi arasin-
daki negatif yonli iliski, iki bagimsiz degiskenin birlikte pazarlama yeniligi tGzerin-
deki etkilerini azaltmis olabilir.

Yenilik bir butiin olarak ele alinmasi gereken bir kavramdir. Belli bir isletme faali-
yetinde ya da belli konuda yapilan bir yenilik bir 6nceki veya bir sonraki adimi etki-
leyebilmektedir. Bu cercevede pazarlama yeniliginin yasayan yani devamhlik arz
eden bir kavram oldugunu, bir bltilin olarak ele alinmasi gerektigini, sadece bilgi
yonetimi ve pazar odakhlik gibi uygulamalar ile degil pek ¢ok farkh uygulama ve
kavramla etkilesim icinde oldugunu soyleyebiliriz.

Isletmeler igin Oneriler

isletmeler agisindan yenilik, kiiresellesme ile artan yiiksek rekabet ortaminda siir-
dirilebilir rekabet avantaji elde edebilmek igin kaginilmaz bir uygulama olarak
gorilmektedir. Ayni zamanda yapilan yeniliklerin bircogunun pazarlarda basarisiz
oldugunu goz ontinde bulundurursak, isletmeler yenilik calismalarini destekleye-
cek pazar odaklilik gibi cesitli uygulamalara yonelmeli ve gerceklestirdikleri yenilik-
lerden en (st seviyede fayda elde etmeyi amaclamalidir. Bunlar hayata gegirilirken
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dzellikle st ydnetimin katiimini gerektirmektedir. Ust ydnetim, isletme icinde
calisanlarinin fikirlerini 6zgiirce ifade edebilecekleri bir ortam saglayabilmeli ve
gerceklestirilecek yeniliklerin musteri istek ve ihtiyaglari dogrultusunda yapilmasi-
na 6zen gostermelidir.

Pazarlama yeniliginin, bir isletmenin pazarlama araclarindaki diger degisikliklere
kiyasla ayirt edici 6zelligi, isletme tarafindan daha 6nce kullanilmamis bir pazarla-
ma yonteminin uygulanmasidir. Bunun yaninda yeni pazarlama yéntemi, yenilikgi
isletme tarafindan gelistirilebilecegi gibi diger isletme veya organizasyonlardan
uyarlanabilir. Pazarlama yeniliginin bu 6zelligi gdz 6nline alinarak tlkemiz mobilya
isletmeleri icin, uluslararasi mobilya sektériiniin 6nci isletmelerinin gerceklestir-
mis olduklari bazi pazarlama yeniliklerini kendi isletmelerine uyarlayabilecekleri
soylenebilir.

Son olarak arastirma verileri mobilya sektoériinde yer alan kigik, orta ve biyik
Olcekli isletmelerden elde edildigi icin ve mobilya sektoriinde yer alan isletmelerin
toplam KOBI'ler igerisindeki payinin yaklasik %22 oldugu disiiniildiigiinde bu so-
nuglarin ve énerilerin, iilkemiz ekonomisinde dnemli bir yere sahip olan KOBi’ler
icinde yol gosterici bir nitelige sahip oldugu soylenebilir.

Gelecek Calismalar igin Oneriler ve Kisitlar

Yapilan g¢alisma cercevesinde bir takim kisitlardan s6z etmek miimkiindur. Bu kisit-
lardan ilki, calismanin sadece Eskisehir il sinirlari icerisinde tretim yapan Mobilya
isletmelerine yonelik olarak yurutilmis olmasidir. Goreceli olarak kiigik bir or-
neklemin kullanilmis olmasi bu arastirmanin sonuglarinin genellenebilmesi agisin-
dan zordur. Bulgularin genellenebilmesi ve daha saglikli sonuglarin alinabilmesi
icin 6rneklemin ¢ok sayida ilden alinmasi ve farkli sektérlerinde 6rnekleme dahil
edilmesi yararli olacaktir.

ikinci kisit ise, arastirmanin uygulanmis oldugu dénemle ilgilidir. Arastirma anket-
lerinin uygulamaya konuldugu dénemde kiiresel ¢apta bir kriz ortaminin olusmasi
isletmeler icin bir belirsizlik ortami olusturmaktadir. Bu belirsizlik ortaminda gesitli
isletmelerin arastirmaya katilmak istememeleri de arastirmanin érneklem segimi-
ne etki etmistir. Buna ek olarak, her ne kadar kriz donemleri giinimiz isletmeleri
icin karsilasiimasi olasi bir donemi ifade ediyor olsa bile, arastirmanin kriz donemi
disinda uygulanmasi elde edilen sonuclara etki edebilir.

ileriki dénemlerde arastirmacilar, pazarlama yeniligini destekleyebilecek diger
yaklasim ve uygulamalar ile pazarlama yeniligi arasinda nasil bir iliski oldugunu
saptamaya yonelik calismalar yiritebilirler. Ayrica, pazarlama yeniligi uygulamala-
rinin sektorel olarak bir farkhilik gésterip gostermedigi, pazarlama yeniligi ile islet-
me performansi arasinda bir iliskinin olup olmadigi ve ¢evresel kosullarin pazarla-
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ma yeniligine olan etkilerini 6lgmeye yonelik cesitli calismalar arastirmacilar tara-
findan gerceklestirilebilir.

ileriki donemlerde, bilgi yonetimi ve pazar odaklilik ile pazarlama yeniligi arasinda-
ki iliskiyi 6lcmeye yonelik olarak, tlke genelinde yer alan mobilya isletmeleri Gizeri-
ne bir arastirma yapilabilecegi gibi, llkemizde mobilya imalatinda ve ihracatinda
oncli olan Ankara, istanbul, Kayseri, inegél ve benzeri yerlerdeki mobilya isletme-
lerinde de bu arastirma gergeklestirilebilir. Ayni zamanda bu illerde yapilacak ¢a-
lismalardan elde edilen sonuglar ile Eskisehir ilinde ylritmus oldugumuz bu calis-
manin sonuglari karsilastirilarak daha kesin yargilara ulasilabilir.

Son olarak, bu c¢alisma literatiirde yer alan pazarlama yeniligi konusundaki 6nceki
¢alismalarin bir devami olarak ele alinabilir ve pazarlama yeniligi konusunda yapi-
lacak yeni ¢alismalara kaynak saglayabilir.
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