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Kendi isini kurmak isteyen ya da hali hazirda kurmus olan tiim girisimcilerin, faaliyet gosterdikleri
alan her ne olursa olsun inovatif bakis agisi ile islerini kurmaya, gelistirmeye ve siirdiiriilebilirligini
saglamaya ihtiyaclar1 vardir. Bu sayede tiiketicilerin isletmeleri tercih etmesinde olumlu etkisi olan
hiz, islev, kalite ve tiiketiciye sunulan degerin daha etkin bir sekilde belirlenmesi ve pazarda
rekabetci bir konumlandirma yapabilmesi saglanabilmektedir. isletmelerin karhiliklarim arttirmada
oneme sahip olan inovasyonlar, isletmelerin rekabet iistiinliigii elde etmesinde, kalite ve verim
artisinda ve siirdiiriilebilirlik iizerinde etkin bir rol oynamaktadir. Bu ¢alismanin amaci, Konya ve
izmir’de yer alan ve calismaya katilan yiyecek icecek isletmelerini kuran girisimcilerin is kurma ve
gelistirme siireclerinin inovatif bakis acis1 ile iligkisinin olup olmadigimin belirlenmesidir.
Arastirmaya konu olan isletmelerin hangi yenilik tiirlerine yatkin oldugu ve hizmet yillarinin bu
yenilik bakis agisina etkisi belirlenmistir. Calismaya 115 isletme katilms olup; veriler yiiz yiize anket
yontemi ile derlenmistir. Geng¢ isletmeler hizmet sektoriindeki yogun rekabet ortaminda o6ne
cikabilmek icin deneyimli isletmelere gore inovatif iiriin olusturma ve isletme faaliyetlerini gelistirme
icin inovasyona gereken 6nemi vermektedir. Hizmet isletmelerinin belirli bir kesime, belirli araclarla
ve belirli kaliplarla hizmet verilmesi yerine inovatif yaklasim sergilemesi onemlidir. Ozellikle
dijitallesmenin yogun oldugu ve bilisim teknolojileri uygulamalarinin yiyecek icecek isletmeciliginde
hiz avantaji sagladid: giiniimiizde, isletmeler mevcut siireclerini teknolojik siireclerle kurgulamahdir.
Yogun rekabetin yasandig1 hizmet sektoriinde; mal ve hizmetlerin ¢ok iyi gelistirilmis olmas1 yam
sira pazarlama karmasi unsurlarn isletmelerinde farkhhk yaratacak inovasyon unsuru olarak
kullanmahdir.
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Onsoz ve Tesekkiir

Rekabetin giin gectikge daha yogun yasandigi giiniimiiz ekonomisinde, tiiketicilerin
ithtiyag ve isteklerini hizli, dogru ve istenildigi sekilde karsilayabilen hizmet isletmeleri
rakiplerine kars1 avantaj saglamaktadir. Giin gectikge pazara giren yeni isletmelerin sayisinda
yasanan artig, misteri beklentileri, inovatif mal ve hizmetler ile teknolojik gelismeler; rekabeti
one ¢ikarmaktadir. Rakiplerinden farklilasmak isteyen isletmelerin inovatif bir yaklagima sahip
olmasi gerekmektedir. Konya ve Izmir’de yer alan ve arastirmaya katilan yiyecek igecek
isletmelerini kuran girisimcilerin is kurma ve gelistirme siire¢lerinin inovatif bakis agisi ile
iliskisinin olup olmadiginin belirlenmesini degerlendirmeye ¢alistigim tezime katkilarindan
dolayz;

Her goriismemizde bilgi birikimini comert¢ce benimle paylasan, onerileri ile ufkumu
genisleten ve danismanligimi iistlenen degerli hocam Saym Prof. Dr. Cagatay UNUSAN’a,
sonsuz saygt ile tesekkiirlerimi sunarim.

Onerileri ve degerli katkilarindan dolay1 kiymetli hocalarim Sayin Prof. Dr. Birol
MERCAN’a ve Sayin Dr. Ogr. Uyesi Ferdi BISKiN’e saygi ile tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak profesyonel is hayatimda ve doktora siirecimde beni her zaman destekleyen,
motive eden ve bana kendimi gelistirebilmem i¢in firsat veren ¢ok degerli hocam
Sayin Prof. Dr. Bayram SADE’ye her tiirlii katkilarindan dolay1 minnettar oldugumu burada da
dile getirmek isterim. Her tiirlii katkilarinizdan dolay1 sonsuz saygi ile tesekkiirlerimi sunarim.

Bu uzun siire¢ boyunca bana vazge¢cmeden devam edebilme giicli veren, miicadeleyi
stirdiirerek basarmanin tadina varmami saglayan ve her zaman yanimda olan anneme, beni
cesaretlendiren ve destek olan esime ve kendilerine vakit ayirmami sabirla bekleyen kizlarima

gostermis olduklar sabir, emek ve sevgileri i¢in sonsuz tesekkiirler.

Konya, 2020



GIRIS

Pazardaki firsatlari fark ederek bunu bir avantaja ¢evirebilecek gerekli bilgi ve
beceriye sahip, hayalleri olan ve bu yolda risk alabilen kisiler girisimcidir. Girisimciler
belirli bir 6z sermayeye sahip olabilecekleri gibi is fikirlerini hayata gegirmek icin
yatirim da alabilirler. Piyasada ihtiyag olan ya da piyasada ihtiyag¢ yaratabilecek mal
ve hizmetleri sunarak, finansal olarak gelir elde edici faaliyetler yiiriitmek isteyen,
kendi isini kurabilecegine inanci olan kisiler girisimcidir. Tim bu 6zellikleri saglayan
bir girisimcinin; is fikrinin olugturulmasi asamasindan, yiirtitiilmesi ve gelistirilmesine
kadar tim koordinasyonunu yapabilmesi igletmenin siirdiiriilebilirligi agisindan en
onemli adimlardandir.

Girisimci; isletmeyi kurma fikri olustugu andan itibaren isletme
fonksiyonlarin detaylarini iyi belirlemeli, belirli bir sistematikte isletme faaliyetleri
icin gerekli olan ve olabilecek tiim detaylari planlayabilmelidir. Girisimciler kendi
islerinin patronu olma ve bagimsiz calisma isteklerini karsilama amaciyla hayal
ettikleri ve basarabileceklerine yonelik motivasyonlarinin oldugu kendi islerini
kurmak istemektedir. Bu amagla ¢iktiklar1 yolda; motivasyon, istek ve ¢ok ¢aligmanin
yani sira, yonetim tarzi, tiretilen mal ve hizmetin niteligi, miisteri memnuniyeti,
finansman, insan kaynaklari ve pazarlama unsurlari basariya ulasmalarinda etkilidir.

Girisimcilerin is kurma ve gelistirme siireglerinde isletme fonksiyonlarinin
kullanilmasi, vizyon ve misyonun girisimcinin kurmak ve gelistirmek istedigi
isletmeye uygun bir sekilde tanimlanmasi; isin kurulmasi, yiritilmesi ve
gelistirilmesinde biiyilk rol oynamaktadir. Isletmenin temel fonksiyonlarindan
yOnetim, tiretim, pazarlama ve finansmanin yani sira hizmet isletmelerinde en 6nemli
unsurlardan olan insan kaynaklarmin saglam bir temel lizerine yapilandirilmas ile
ozellikle pazarlama karmasi olusturularak gelistirilmesi; isletmenin rekabet¢i pazarda
farklilasmasina, 6ne gecebilmesine ve tercih edilebilir bir isletme olmasina katki
saglayacaktir.

Isletmelerin iiriin, hizmet ve siire¢ gelisiminin yani sira miisteri kitlesinin
gelistirilmesi ve derinlestirilmesinde yiyecek igecek isletmelerinin inovatif bakis
acisia sahip olmasi etkilidir. Bu arastirmada Konya ve Izmir’de yer alan ve

aragtirmaya katilan yiyecek igecek isletmelerini kuran girisimcilerin is kurma ve



gelistirme siireglerine inovatif bakis agisinin etkisinin olup olmadigi belirlenmistir. Bu
dogrultuda arastirmanin birinci boliimiinde isletmenin fonksiyonlar1 ve pazarlama
karmas1 kavramlarina yer verilmistir. ikinci boliimde ise inovasyon, inovasyon tiirleri,
inovasyon startejileri hakkinda bilgi verilmistir. Bununla birlikte, yiyecek-igecek
isletmelerine deginilmistir. Ugiincii boliimde ise arastirmanin kapsami, amac1, yontemi
ve modeli tizerinde durulmustur. Arastirmanin hipotezleri sunulmustur. Analizler
sonucunda elde edilen bulgular yorumlanmis, arastirmanin hipotezleri test edilmis ve

yorumlar: yapilmustir.



BIiRINCi BOLUM
ISLETME FONKSiYONLARI VE PAZARLAMA KARMASI

Isletmelerin hayatta kalabilmeleri yani siirdiiriilebilirliklerini saglayabilmeleri
yoneticilerin lizerinde durmasi gereken en 6nemli konulardandir. Tiiketicilerin ihtiyag¢
ve isteklerini hizli, dogru ve istenildigi sekilde karsilayabilmek isletmelere avantaj
saglamaktadir. Giin gectikce isletme sayisinda yasanan artig, miisteri beklentileri,
inovatif mal ve hizmetler ile teknolojik gelismeler, kiiresel rekabeti 6ne ¢ikarmaktadir.

Isletmelerin rekabet avantajindan yararlanabilmeleri igin artan rekabet
ortaminda, hem maliyetlere hem de miisteri memnuniyetine odaklanacaklari stratejiler
benimsemeleri gerekmektedir (Tandogan, 2015: 2).

Kiiresellesme ile diinyaya acilan isletmeler, rakipler ve bilingli miisteriler pazar
yapisini degistirmektedir. Rekabetci iistiinliik elde etmek isteyen isletmeler stratejiler
gelistirmekte ve tiiketiciler i¢in katma deger yaratmaktadir. Isletmeler yogun rekabet
ortaminda yeni stratejiler gelistirerek isletmelerini yeniden yapilandirmakta, orgiitsel
olarak yenilenmekte, sermaye yapilarin1 giiclendirmekte ve siirdiiriilebilir yiiksek
performans diizeyine erismektedir (Demir ve Demirel, 2011: 99).

Ozellikle hizmet isletmelerinin i¢inde bulundugu rekabet yogun piyasalarda
belirli standartlar1 yakalamak hem finansal hem de mal, hizmet ve siire¢ler anlaminda
gelisimini ileriye tagiyabilmek ve kar elde ederek siirdiiriilebilir bir isletme olarak
faaliyetlerini siirdiirebilmek iyi kurgulanmis isletme altyapisi ile miimkiindiir. Isletme
fonksiyonlarindan olan yonetim, tiretim, pazarlama, muhasebe - finansman ve insan
kaynaklar1 fonksiyonlarinin her birinin isletmenin 6zelliklerine uygun olarak yonetim

tarafindan net olarak belirlenmis olmas1 énemlidir.
1.1. isletmenin Fonksiyonlarinin Tanimi ve Onemi

Kiiresellesmenin gelmis oldugu nokta, isletmelerin rekabet kosullarinin
stratejik dnemini one ¢ikarmaktadir. Isletmelerin hayatta kalabilmesi, siirdiiriilebilir
rekabet Uistiinliigii saglayabilmesi ve performans iistiinliigii elde edebilmesini saglayan
en onemli faktor; sahip oldugu saglikl bir yap1 ve isleyistir (Yavan, 2012: 1). Son bir
kac¢ on yil i¢ginde; ekonomik kalkinma yolunda ticaret stratejisini tesvik eden artan

sayida tilke bulunmaktadir. Bu nedenle, hayatta kalmak ve rekabetgi bir pazar



gelistirmek igin, isletmelerin verimliliklerini arttirmalar1 gerekmektedir ve bu siirecte
de inovasyon esastir (Le ve Le Van, 2016: 2).

Isletmelerin sahip olmas1 gereken baslica yetenekler; islem ya da siiregler,
tirtin ya da hizmet kalitesi, kaynak ya da varliklar, organizasyon yapisi, miisteri ve
tedarikgi iliskileridir (Karna, vd, 2016: 1159). Isletmeler yonetim, iiretim, pazarlama,
insan kaynaklari, finansman, muhasebe, halkla iliskiler, arastirma ve gelistirme gibi
fonksiyonlarini; geleneksel amaglari olan karlilik, biliyime ve gelismenin
stirdiiriilebilir olabilmesi amaciyla birbirleriyle uyum igerisinde gergeklestirmektedir.
Isletme yonetimi agisindan; isletme fonksiyonlar1 ayrilmaz bir biitiiniin yegane
parcalarini olusturmakta ve her fonksiyonun vazgeg¢ilmez nitelikte amaglara hizmet
ettigi goriilmektedir (Oztiirk ve Diilgeroglu, 2016: 137). Ozellikle isletme performansi
tizerindeki etkilerinin farkli olmasina neden olan pazarlama fonksiyonu ve yonetim
fonksiyonu, deger yaratma siirecinde de farkl etkilere sahiptir (Oztiirk ve Diilgeroglu,
2016: 139). Her isletme fonksiyonu; dinamik piyasa kosullari altinda ayri birer
ekonomik birim olarak degerlendirilmelidir. Isletmenin faaliyet beklentilerine ve
karma ekledigi degerin irdelenmesi gerekmektedir (Tandogan, 2015: 16).

Isletmenin temel fonksiyonlar;; ydnetim fonksiyonu, iiretim fonksiyonu,
pazarlama fonksiyonu ve muhasebe - finansman fonksiyonudur. Yiyecek-igecek
isletmelerinin hizmet sektorii icerisinde yer almasi ve hizmet sektoriiniin en énemli
unsurlarindan birinin insan kaynaklar1 olmasi nedeniyle, temel igletme fonksiyonlarina

ek olarak insan kaynaklar1 fonksiyonu da bu boliimde ele alinmaktadir.
1.1.1. Yonetim Fonksiyonu ve Onemi

Girisimcilerin isletmelerini kurma asamalarinda karar vermeleri gereken en
onemli unsurlardan biri yonetim fonksiyonudur. Girisimcinin hem operasyonel
siirecleri hem de yonetimsel siiregleri bir arada ele almasi, isletmenin finansman,
personel, donanim, mal, hizmet ve diger unsurlarini bir arada tasarlamasi ve bunlara
uygun bir siire¢ takip etmesi basarili ve fark yaratabilecek bir isletme i¢in temeldir.
Isletmelerde y&netim, isletme sahibi yani girisimci tarafindan yiiriitiilebilir. Ayrica

isletme sahibi disinda yonetim isini yiiriitmek {izere bir yonetici istihndam edilebilir.

Yonetim siireci; planlama, kontrol ve karar verme faaliyetlerini iceren ve

yoneticiler tarafindan yiiriitiilen islevleri agiklamaktadir (Sunarni, 2019: 84).



Yonetim; insan, parasal kaynak, donanim, demirbas, hammadde, yardimci
malzeme ve zaman unsurlarini belirli bir amaca ulasmak i¢in birbiriyle uyumlu,
verimli ve etkin kullanabilecek karar alma ve uygulatma siiregleridir (Simsek ve Celik,
2009: 3). Isletmeler 21. yiizyilda, degisikliklerle karsi karsiyadir. Pazarda giiglii
olabilmeyi nasil Ogrenmeleri ve yonetmeleri gerektigini bilmelidir. Farkli
arastirmacilar bu iki faktoriin en O6nemli gerekliliginin; isletme ydneticilerinin
faaliyetlerinin onceligini ve organizasyonel stratejileri planlayarak organizasyonun

istikrarinin saglanmasini bilmek oldugunu gostermektedir (Ahmady vd., 2016: 387).

Yonetim, insan kaynaklari, finansman, muhasebe, halkla iliskiler gibi bir¢ok
yonetimsel fonksiyonun nicelik agisindan deger yaratamadigi goriilmektedir.
Yonetimsel fonksiyonlara yonelik olarak gerceklestirilen giderler ancak niteliksel
Olciide deger yaratabilmekte; yaratilan niteliksel degerin nicelik haline gelmesi ise

dolayl bir siirecin sonunda gergeklesmektedir (Oztiirk ve Diilgeroglu, 2016: 139).
1.1.2. Uretim Fonksiyonu ve Onemi

Glinlimiizde teknolojik bulus ve yeniliklerin bag dondiiriicli bir hizla artis1 ve
yayilmasi, isletmelerin {iretim sistemlerini etkilemekte, yeni sistemlerin
benimsenmesini hizlandirmaktadir (Babacan, vd., 2015: 361). Uretim igin gerekli
faaliyetleri yapabilmek ancak iiretim faktdrlerinin varligi ile miimkiindiir. Uretim
faktorleri; emek, sermaye ve dogal kaynaklardir. Giiniimiizde bu {i¢ ana {iretim
faktoriine ek olarak girisimci ve teknoloji de iiretim faktorii olarak kabul edilmektedir
(Oriicii, 2011: 133). Isletmeler, insanlarin ihtiyaglarim karsilayan somut mallarin
{iretimini yapan birimler olmayip soyut hizmetler de sunmaktadir. Uretim faaliyetleri
tiiketici i¢in bir fayda olusturmalidir. Uretim fayda saglama eylemi olarak tarif
edildiginde; sekil, zaman, yer ve milkiyet degisikligi yoluyla fayda
saglayabilmektedir (Taslak ve Kara, 2014: 159).

Uriin; hammadde ve yardimci maddelerin fiziksel degisikligi sonunda yaratilan
fayda; mala dayali hizmet ise depolama, tasima, satma ve satig sonrasi eylemler
sonunda yaratilan faydadir (Erbaslar, 2012: 173). Isletmelerde iiretim sistemi, yeni bir
somut varlik veya hizmet olusturarak fayda saglamak i¢in yapilan faaliyetler
biitiiniidiir. Uretim sistemi; toprak, emek, sermaye ve ydnetimden olusan girdiler,

tiretim siireci, mal ve hizmetten olusan ¢iktilar, geri besleme ve gevre olmak iizere bes



temel elemandan olusmaktadir (Taslak ve Kara, 2014: 163). Isletmelerin temel
islevlerinden biri olan {iretim eylemi, liretim girdilerini isletme amaglarina uygun
olarak bir araya getirerek ve aym1 zamanda ticarilestirerek tiiketici ihtiyaclarini
karsilamay1 amaglar (Babacan, vd., 2015: 363). Hizmet isletmelerindeki tiretim, imalat
isletmelerindeki iiretimden farklidir. Hizmet iiretimi, isletme ile tiiketici arasinda
dolaysiz iliski kurmay1 saglayan sosyal bir eylem olup hizmetler iiretilirken tiiketilir
(Erbaglar, 2012: 175).

Isletmelerin iiretim fonksiyonunu kullanmalarinin temel amaci; diisiik
maliyetli, yiiksek kaliteli mal ve hizmet iireterek tiikketicilerin beklenti ve taleplerini en
etkin sekilde karsilayabilmektir. Uretim fonksiyonundaki temel kavramlar; tedarik
zinciri yonetimi, stok yonetimi, kapasite planlamasi, malzeme ihtiya¢ planlamasi ve

proje yonetimidir.
1.1.3. Pazarlama Fonksiyonu ve Onemi

Pazarlama fonksiyonu isletmenin temel fonksiyonlarindan biri ve varolus
nedenidir. Pazarlama; tiiketicinin arzu ve isteklerini belirleyerek neyin iiretileceginin
tespit edilmesini saglayan bir fonksiyondur (Uniisan ve Sezgin, 2007: 23).

Giliniimiiz is diinyasinda pazarlama hayati dneme sahip olan ancak kendisinden
beklenen faydanin saglanamadig bir siirectir (Shaw ve Kotler, 2009: 20). Pazarlama;
isletmelerin kapasiteleri ve miisteri isteklerinin dengelendigi bir eslestirme siirecidir.
Potansiyel miisteriler i¢in benzersiz deger olusturma, degerin teslimi ve siirekli rekabet
avantaji1 kazanabilme; pazarlamada birincil 6neme sahiptir (Londhe, 2014: 335).

Girigsimci  isletmeler; miisteri tutma ve gelistirmenin pazarlamanin
merkezinde oldugu ¢ok daha 6l¢iilii, hesaplanan ve etkili bir yaklagima sahiptir. Ancak
yaratici, inovatif ve girisimei bir yonetim kiiltiiriinii benimsemezlerse basarilari sinirlt
olacaktir (Day vd, 1998: 834).

Isletmelerin iiriin, hizmet, imaj ve performans gibi ciktilar1 pazarlama
fonksiyonu ile olusmaktadir. Bu agidan pazarlama fonksiyonu, giiniimiizde gerek
yoneticiler ve gerekse yatirimeilar icin vazgegilemez nitelikte bir aractir (Oztiirk ve
Diilgeroglu, 2016: 138). Ge¢miste pazarlamacilar, sonsuz kaynak varsayimi ve sifir
cevresel etki konusunda stratejilere sahiplerdi. Ancak sinirli kaynaklarin ve yiiksek

cevresel maliyetlerin artmasi nedeniyle pazarlamacilar; iirlin gelistirme, fiyatlandirma,



dagitim ve marka politikalarini, teorilerini ve uygulamalarini yeniden goézden
gecirmektedir. Isletmeler siirdiiriilebilirligi devam ettirme ihtiyac1 ile biiyiime
hedeflerini daha dikkatli bir sekilde dengelemelidir (Kotler, 2011: 132).

Pazarlama yoOnetimi, genel yonetim fonksiyonlarinin pazarlamaya uygulanma
seklidir. Pazarlama yonetimi kapsamindaki faaliyetler; hedef pazarin seg¢imi,
pazarlama karmasinin olusturulmasi ve pazarlama arastirmalarinin yapilmasidir
(Oriicii, 2011: 159).

Bir tiiketicinin karakterinde degisiklik yaratmay1 amaglayan bir pazar teklifi ii¢
unsur gerektirir. Birincisi, doniistiiriilmeye deger goren ve karsiliginda baglilik, para,
zaman veya taahhiit vermeye istekli degismek isteyen bir tiiketicidir. Ikincisi, piyasa
teklifi igin bir degisimcidir. Degisim uygulayicist doniisiimsel bir siireci tetikleyebilir.
Ucgiinciisii, pazar alanidir (Kotler, 2019: 407).

Pazarlama; satis, kar marji, fiyat, satis ve tedarik kosullari, 6deme sartlar1 gibi
unsuru dogrudan; tedarik kosullari, is¢i ticretleri, genel giderler, verimlilik, kaynak
saglama stratejileri, yerlesim kararlari, sermaye biit¢elemesi ve fon yaratma/yonetme
secenekleri gibi unsurlari da dolayli yoldan etkilemektedir. Pazarlama ve finans
acisindan deger yaratan unsurlar birbirleri ile Ortlismeleri ve isletmenin deger
maksimizasyonu amacina ortak olup es zamanl katki saglamaktadir (Kiilter ve
Demirgiines, 2006: 334).

Etkili bir pazarlama yaklasimi miisterilerin isletmeye gelmesini saglamaktadir.
Isletmede sunulan kaliteli ve tatmin edici hizmet ise miisteri baglilig1 yaratmaktadir
(Bardakoglu, 2016: 124). Pazarlama boyutunda deger yaratan unsurlar; finansal ve
finansal olmayan deger yaratan unsurlardir. Bunlar hem isletme i¢i hem de isletme dis1
unsurlar olarak ele alinmaktadir. Bu durum, pazarlama fonksiyonunun igletmenin
gerek i¢ gerekse de dis ¢cevresini hem dogrudan hem de dolayli olarak etkilemesi ile
aciklanabilmektedir (Kiilter ve Demirgiines, 2006: 334). Kiiresellesen diinyada, ulusal
pazardaki rekabet yani sira uluslararasi pazarlarda faaliyet gosterme amacinda olan
isletmelerin tiiketici davranigsin1 dogru 6lgmeleri ve analiz etmeleri ile uluslararasi
pazarlama stratejileri olusturulmasi, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmesini saglayacaktir (Tuncer ve Goksen, 2016: 68). Pazarlamanin temel yapisindaki
degisiklikler, tiiketici ihtiyaglarinin artmasiyla baglamistir. Tiiketici ihtiyaclarinda

meydana gelen degisiklikler karsisinda pazarlama metotlari; etkin bir yapiya sahip



olmasi ve siirekli gelismesi sayesinde hizla degisebilmektedir. Giiniimiizde rekabet,
perspektif, teknoloji, tecriibe, cevre, iletisim, ekonomik faaliyetlerin kiiresellesmesi,
ihtiyaglara cevap veren mal ve hizmetlerin modernlesmesi, satisa sunulan mal ve
hizmetlerde degisiklikler karsisinda pazarlama yontemleri ve satis politikalarinda
degisikliklerin olmasi gerekmektedir (Geger, 2016: 47). Ozellikle isletmeden
isletmeye pazarlarda birgok isletme miisterilerini {iriin gelistirme siirecine dahil
etmeye baslamistir. Miisteri ve isletme arasindaki bilgi akisi; miisterilerin istek ve
talepleri ile ilgili gercek ihtiyaglarini belirlemede daha onemli hale gelmektedir
(Logman; 1997: 39). Isletmeden isletmeye ihracat yapan isletmelerin yoneticileri,
ihracat performansini artirmak ic¢in pazarlama altyapisint gelistirmelidir (Koo vd.,
2016: 51). Ihracat pazarlama stratejileri ve isletmeden isletmeye pazarlama karmasinin
secimini acgiklamada pazarlama arastirmasi, dagitim kanali ve pazarlama iletisimi;
pazarlama altyapisi kadar katkida bulunmaktadir (Koo vd., 2016: 61).

Herhangi bir stratejik hamlenin etkinligi ancak etkili bir pazarlama karmasinin
gelisimine, 6zellikle de hizmet iirlinlerinin ayirt edici 6zelliklerini tantyan ve bunlara
tepki veren iiriinlerin gelistirilmesine baghdir. Ozellikle iiriin, fiyat, tanitim ve yer
unsurlarini yonetirken pazarlamacilar; hizmet sunanlara, hizmetin verildigi stirece ve
hizmeti temsil eden fiziksel kanitlara 6zellikle dikkat etmelidir (Ennew ve Watkins,
1995: 95). Insan kaynaklar1 ve finansman yetenedi pazarlamasi iizerinde yogunlasan
bir igletme; penetrasyon, ¢esitlendirme veya iriin gelistirme pazarlamasi gibi
stratejileri yliriitmelidir (Koo vd., 2016: 61).

Teknoloji, iletisim, tiikketicilerin Ozellikleri ve yasam stilleri hizla
degismektedir. Bu nedenle bazi iletisim araglariyla hedef tiiketicilere iletilmeye
calisilan mesajlarin ulagmas1 daha da zor olmaya baglamistir. Ayrica, reklam
maliyetindeki artiglar, tutundurma harcamalarindaki yiikselisler ve cesitlilik iletisim
faaliyetlerini etkilemistir (Dinger, 2009: 40). Tiiketici tatmini yerini tiiketici hisleri ve
sezme kabiliyetine, bilissel davranis psikolojisi yerini tiiketici davraniglarmin
norofizyolojisi ve duyusal deneyimlere, teslim edilen iiriinler yerini duyusal deneyim
olan iirtin ve hizmetlere; yonetim 6nceliklerinde ise biiyiime, miisteri yasam siiresi
degeri, orta ve st simf yiiksek degerli pazar hedefleme yerini siirdiiriilebilir
pazarlamaya birakmistir (Kotler, 2011: 36).



1.1.4. Muhasebe - Finansman Fonksiyonu ve Onemi

Isletmenin satislar;, kir marji, isletme sermayesi yonetimi, sabit sermaye
yatirimlari, agirlikli ortalama sermaye maliyeti ve vergi oranlari, isletme i¢i finansal
deger yaratan unsurlar olarak ele alinmaktadir. Finansal olmayan deger yaratan
unsurlar olan isletme birimlerinin satis hacimi, fiyat, tiriin karigimu, is¢i ticreti, genel
giderler, iiretim, verimlilik, calisma saatleri, izin saatleri, satis ve tedarik kosullari,
satin alma politikasi, 6deme sartlari, kaynak saglama stratejileri, yerlesim kararlari,
sermaye biitcelemesi ve fon yaratma-yonetme segenekleri gibi unsurlar finansal
tablolarin yani sira igletme faaliyetleri {izerinde de etkilidir (Kiilter ve Demirgiines,
2006: 333). Finansal yonetim, isletmenin finansal giivenligi ve karliligin1 dolayisiyla
gelisim siirecinde siirekliligini saglamay1 hedeflemistir (Taslak ve Kara, 2014: 254).
Isletmenin ihtiya¢ duydugu fonlarm en iyi kosullarda ve uygun zamanlarda tedarigi ile
bu fonlarin en etkin kullanimi yéniindeki faaliyetlerdir (Oriicii, 2011: 177). Yonetim
Muhasebesi, yonetim odakli muhasebe ya da yonetim siirecine iliskin muhasebe olarak
tanimlanabilir. Karar verme, rakip alternatifler arasinda secim yapma siirecidir. Karar
vermede, yonetim muhasebesi yoneticilerin ihtiya¢ duydugu bilgileri saglar. Bir
iriiniin fiyatin1 veya fiyatlandirma kararini belirlemek, kisa vadeli karar vermenin en
yaygin orneklerinden biridir. Yonetim muhasebesi perspektifinden fiyatlandirmanin
genel kurali, fiyatin tiim masraflar1 karsilamaya ve oganizasyon igin tatmin edici kar
elde etmeye yeterli olmasi gerektigidir. YOnetim muhasebesinin ana odagi,
yoneticilere gerekli bilgileri saglayarak kurumun performansimi ve karliligini
arttirmaktir (Sunarni, 2019: 84). Organizasyonel yapi i¢inde isletmenin ana faaliyet
konusunun gerektirdigi diger fonksiyonlari {iistlenen servisler ya da altyapisi
olusturulmus muhasebe sistemi i¢erisinden; miisteri risk analizleri, alacak-bor¢ vade
ve kur analizleri, nakit yonetimi performans analizi, satis analizi verileri elde
edilebilir (Dabbagoglu, 2009: 114). isletme fonksiyonlari, halihazirda yiiriirliikte
bulunan Tek Diizen Hesap Plan1 (TDHP) nin fonksiyonel ¢ercevesinde “Arastirma ve
Gelistirme Giderleri”, “Pazarlama Satis ve Dagitim Giderleri” ve “Genel Yonetim

Giderleri” hesaplar1 altinda simiflandiriimaktadir (Oztiirk ve Diilgeroglu, 2016: 138).
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1.1.5. insan Kaynaklar1 Fonksiyonu ve Onemi

Arastirmada hizmet isletmelerinin incelenmesi sebebiyle, isletmenin temel
fonksiyonlar1 olan ydnetim, iiretim, finansman ve pazarlama fonsiyonlari yani sira
insan kaynaklar1 fonksiyonu da incelenmistir. Ozellikle hizmet sektdriinde isletme
blinyesinde istihdam edilen calisanlarin isletmeyi tanimasi, hedef ve amaglarini
kavramasi, mal, hizmet ve faaliyetleri hakkinda net ve dogru bilgiye sahip olmasi ve
isletmeyi sahiplenerek goérevini yerine getirmesi, sliphesiz ki isletmelerin miisteri
memnuniyeti oranlarma olumlu yansiyacaktir. Miisterilerinin beklenti ve isteklerini
dogru zamaninda ve etkin bir sekilde karsilayabilen calisanlar, isletmeleri bir iist
seviyeye tastyacaktir. Bu nedenle, bir isletmede insan kaynaklari; yonetim, iiretim,
finansman ve pazarlama kadar biiyiik Gneme sahiptir.

Firma performansini arttirict yonde ¢alisan davraniglarinin yonlendirilmesi i¢in
gereken stratejik uygulamalarin aktiflesmesinde, liderler ve yoneticiler en etkin birim
olan insan kaynaklar1 yonetimi ¢alismalar ile biitiinlesmeli ve desteklemelidir (Yavan,
2012: 18).

Baz1 sektorlerin  hayatta kalmasi i¢in inovasyonlarin gerekli oldugu insan
kaynaklar1 yonetimi uygulamalarinda, rekabet edebilir durumda kalmak igin
inovasyonlari giiclendirmek gereklidir (Becker ve Smidt, 2016: 155). Etkili insan
kaynaklar1 olmadan aragtirma ve yenilik gerceklestirilemez. Arastirma ve yeniligin
geligsmesi sadece bilgi ve bilginin yayilmasi ile miimkiindiir. Patent iiretimi, yayinlar
ve yenilik¢i tliretimlerle birlikte bilgi kendisini gosterir (Bircan ve Gengler, 2015:
1350).

Insan faktodrii; toplumlarm gelisiminin en ©nemli pargasi olarak kabul
edilmektedir yani insan kaynaklar1 gelistirilmeden miikemmellik ve siirdiiriilebilir
kalkinmanin zirvesine ulasabilmek miimkiin olmayacaktir (Nejad vd., 2016: 380).
Insan kaynaklar1 yonetimi fikirlerinin geleneksel personel yonetimi sistemleri igine
entegrasyonu biiyiik bir basar1 olarak kabul edilmektedir. Insan kaynaklar1 ydnetimi
modelleri; uzun vadede, bireysel ve toplumsal refah ile kurulusun verimliligini birlikte
ele almalidir (Lobanova ve Ozolai, 2014: 608). Gilinimiizde insan kaynaklari

isletmede en oOnemli unsur olarak kabul edilmektedir. Is stratejileri, insan
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kaynaklarindan etkilenebilir yani insan kaynaklar1 stratejileri is stratejilerini
calistirmada etkilidir (Shakerian vd., 2016: 307).

Insan kaynaklari; iiretim ve kazancin en énemli faktdrii ve rekabet avantajinin
Oonemli bir pargasidir. Son zamanlarda isletme yonetiminde en 6nemli gelismelerden
biri, insan kaynaklar1 planlamasma verilen 6nemin artmasidir. Insan kaynaklari
planlamasini etkileyen onemli faktorler; 6zel egitim ve beceri ihtiyaclarini karsilamak
ve insan kaynaklarimi gelistirmeyi planlamaktir. Ciinkii insan kaynaklar1 bir
organizasyonun en Onemli varliklarindandir. Rekabet avantajinda mevcut insan
kaynaklarinin daha iyi kullanimi gerekmektedir. Insan kaynaklari gelisimi sadece
calisanlara 6zel veya teknik egitimler saglayarak elde edilmez, ayn1 zamanda insan
kaynaklar1 yonetimi alanda stratejik yonetim uygulamalar1 ve ¢alisanlar1 gelistirme
i¢in firsatlar1 saglamakla da elde edilebilir (Bagheri, 2016: 431). Isletmelerin saglikli
bir yap1 ve isleyis sahip olmalarinda en 6nemli gii¢ insan kaynagidir. Farkli
beklentileri, ihtiyaglari ve motivasyon kaynaklar1 olan bireylerden optimum sekilde
faydalanilmasini saglayacak sekilde yonlendirilmelerinde geleneksel insan kaynaklari
yonetimi yaklasimlar1 yerine, stratejik insan kaynaklari yonetimi kullanilmalidir
(Yavan, 2012: 2). Emek yogun kuruluslarda, hizmet kuruluslarinda oldugu gibi insan
kaynaklar1 uygulamalarinin verimliligi ve ¢alisanlarin orgiitsel bagliligi ¢cok énemlidir
(Pasaoglu, 2015: 315). Yenilik tabanli insan kaynaklarinin yayilmasi yeni is alanlari,
bilgi, beceri ve yliksek katma degerli iiretim genislemesinin ortaya g¢ikmasini

hizlandirir (Bircan ve Gengler, 2015: 1348).
1.2. Pazarlama Karmasi1 Tanimi ve Onemi

Pazarlamacilar altmis yildan uzun bir siiredir, ideal pazarlamada iki temel
fikirden olusan net bir vizyona sahiptir. Bunlardan biri, 1940'larin sonlarina dayanan
“pazarlama karmas1” kavramidir. Harvard Universitesi’nden Neil Borden, basarili
pazarlama i¢in hi¢bir formiil bulunmadigini fark etmis ve pazarlamacinin tiim olasi
karisim kiimesinden en iyi karisimi segmesi gerektigine deginmistir. Daha sonra
Jerome McCarthy klasik 4P pazarlamaciligindaki karigimi {iriin, fiyat, yer ve tanitim
olarak kodlamustir. Ikinci temel fikir, pazarlama kararlarinin, hedef miisterilerin ve
diger paydaslarin belirli verilerle desteklenen saglam bir anlayisa dayanmasi

gerektigidir. Pazar karmasimin kontrolii ve veri tabanl karar verme; yani miisteri
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odakli bu iki temel bilesen pazarlama vizyonunun temelini olusturmaktadir (Kotler,
vd, 2012: 13). Pazarlama karmasi, etkili bir pazarlama i¢in yillardir kullanilan bir
aractir (Londhe, 2014: 335). Pazarlama karmasi, kendi i¢inde uyumlu eylem plani ile
onun ortak kurucu elemanlarina destek amaciyla gelistirilen bir siirectir (Menegaki,
2012: 34). Pazarlama alaninda pazarlama kanallari, stratejileri, teknolojileri ve
yaklasimlar1 yani1 sira en 6nemli unsur pazarlama karmasidir (Achrol ve Kotler, 2011:
36). Pazarlama karmasi girisimlerin sonucu ve birbiri ile ilgili pazarlama
faaliyetlerinin inovatif kombinasyonu i¢in miisteri ihtiyaglarinin tatminini faydalar
maksimize ederek en iyi paralel yolla gergeklestiren yonetim aktiviteleri olarak
tanimlanmaktadir (Aghaei vd; 2014: 867). Pazarlama yoneticisi 4P'lerin tiimiinii
kontrol altina alarak veya en azindan tizerinde etkili olarak en iyi degeri elde etmek
icin bunlar1 harmanlamalidir (Kotler, vd, 2012: 13).

Glinlimiizde pazarlamada; internet, sosyal medya, akilli telefonlar ve {icretli
reklamcilik kanallar olarak karsimiza ¢ikmaktayken gegmiste; basili medya, radyo,
televizyon ve tele pazarlama pazarlama kanallar1 olarak etkin kullanilmaktayd.
Fiziksel temas noktalar: strateji olarak yer aliyorken, giiniimiizde kisisellestirme ve
satig ortaklig1 yaygin olarak kullanilmaktadir. Giiniimiizde pazarlama otomasyonlar1
veri yonetim platformlari, sosyal medya yonetimi ve e-ticaret teknolojileri pazarlama
alaninda kullanilmaktadir. Gegmiste ise telefon, bilgisayar hesap tablolari, miisteri
iligkileri yonetimi ve e-posta platformlar1 kullanilmaktaydi. Gegmisteki marka odakl
yaklasimin yerini, giiniimiizde miisteri odakli yaklasim almistir (Achrol ve Kotler,
2011: 36). Diinyanin herhangi bir yerinde iretilen bir iiriin diinyanin baska bir
yerindeki tiiketicilere uluslararasilasma ve kiiresellesme etkisi ile kolaylikla
ulagabilmektedir (Tuncer ve Goksen, 2016: 67). Satis siirecindeki her etkilesim ve
isletme yeterliliklerini ve gilivenilirligi isaret etmek i¢in saglanan bilgiler, uluslararasi
basar1 i¢in ¢ok onemlidir. Yoneticiler, herhangi bir tutundurma aracinin dis pazardaki
ozelliklerine adaptasyonunu saglamak zorunda kalirlar (Helm ve Gritsch, 2014: 426).

Geleneksel pazarlama karmasi; fiyat, iriin, yer ve tutundurmayi
kapsamaktadir. Pazarlama karmasmin bu dort igerigi, pazarlama ydneticileri i¢in
kullanilabilir karar verme degiskenleri sunmaktadir. S6zkonusu mal ya da hizmet
pazarlamas1 kararlar;; pazarlama karmasma bagli olarak kontrol edilmektedir.

Hizmetlerin pazarlamasimi etkileyen; fiziki varliginin bulunmamasi, ayrilamazlik,
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dayaniksizlik, degiskenlik gibi dort temel 6zellik bulunmaktadir (Bojanic, 2008: 60).
Isletmelerde ¢ok kanall1 tiim karmalarin performans gelisimleri siirekli dlciilerek ve
izlenerek saglanirken, uygun diizeltici hamle yapma firsati da vermektedir (Kontis ve
Logos, 2015: 413). Geleneksel 4P tipik olarak dogrudan igletmeler tarafindan kontrol
edilen pazarlama degiskenleri araligin1 kapsamaktadir. Hedef pazarin ihtiyaglarini
karsilayabilmek igin; isletmelerin arzuladiklar1 rekabet¢i poziyonu yansitan bu
unsurlarla bir denge gelistirmeyi saglamaya calisirlar. Bir¢ok agidan pazarlama
karmasi; pazarlama taktikleri ile pazarlama stratejileri arasinda bir koprii gorevi
saglamaktadir. Tiim isletmelerdeki pazarlama stratejilerinin amaci; isletme yetenekleri
ve kapasitesi ile hedef pazarin ihtiyaglarini eslestirebilmektir (Ennew ve Watkins,
1995: 86). Pazarlamada 4P olarak adlandirilan geleneksel pazarlama karmasi; fiyat,
iiriin, yer ve tutundurmadan olusur. Pazarlama karmasinin bu dort bilesenleni
pazarlama yoneticileri i¢in karar verme degiskenlerini temsil eder. Bir bagka deyisle;
pazarlama karmasi ile ilgili kararlar, sozkonusu mal veya hizmet pazarlamasi yapan
isletmeler tarafindan kontrol edilmektedir. Ancak, tiim isletmelerin ekonomik, sosyal,
teknolojik, politik, hukuksal ve rekabetgi bir dis ortam faaliyeti yiiriitmesi
beklenmektedir. Bu faaliyetler dinamiktir ve isletme ya da isletme calisanlari
tarafindan kontrol edilemez (Bojanic, 2008: 60).

Genellikle yapilan calismalardan fiyat, reklam, tanitim, tutundurma ve miisteri
hizmetleri daha az standardize bir durumdayken, iiriin ve marka; pazarlama karmasinin
en standardize 6geleri durumundadir (Michell, vd., 1998: 621).

Pazarlama taktikleri; {iriin ya da hizmetlerin nasil sunuldugu ile ilgili kararlar
ile iligkilidir. Pazarlama karmasi1 hem stratejik hem de taktiksel boyutlara sahiptir.
Stratejik boyut; 6ncelikle &zel iiriin - pazar birlesimi i¢in pazarlama karma unsurlarinin
goreli Oonemi hakkinda kararlar ile ilgilidir. Taktiksel boyut ise; o pazarlama
karmasinin dengesi ile ilgili kararlar tarafindan olusturulan ¢ercevede caligmaktadir.
Oncelikle pazarlama karmasindaki her unsur i¢in kesin detaylar1 belirtme ile ilgilidir
(Ennew ve Watkins, 1995: 86). Olgunluk asamasinda olan tiim iiriinler i¢in pazarlama
karmas1 modifikasyonu uygulanabilir. Olgun iiriinlerin belirli sayida tiiketicisi oldugu
icin tiiketicinin marka hakkindaki giincel degerlendirmesi ve s6z konusu {iriin
kategorisindeki ana ¢ikarlari, onlarin takip eden satin alimlarimi etkilemektedir (Cha,

vd., 2009: 4890). Yurtici diizeyde tim pazarlama faaliyetleri uluslararasilagabilmek
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icin bir doniisiim gecirmekteyken, pazarlama karmasi kavrami uluslararasi pazarlama
arastirma, uygulama ve diisiincesinde anahtar odak alanlarindan biri haline gelmistir
(Akgiin vd, 2014: 609).

Pazarlama karmasi plani isletmelerde hayati bir rol oynamaktadir. Kar,
miisteri memnuniyeti, marka tanima ve iiriin kullanilabilirligini dengeleyen bir plan
hazirlamak O6nemlidir. Basar1 veya basarisizlig1 nihai olarak belirleyecek genel bir
“nasil” yoniinii goz oniinde bulundurmak son derece 6nemlidir. Pazarlama karmasinin
ve onun uzantilarinin temel konseptini anlayarak, ister kendi isiniz olsun isterse is
yerinizin ig basarisinda size yardimci olsun, maddi basari elde etmeye devam
edilecektir. Isletmenin nihai amaci kazang saglamaktir ve pazarlama karmas1 amaca
ulagmak i¢in kanitlanmis bir yoldur (http://marketingmix.co.uk/). 4P’nin yerini 4E de
kullanilmaktadir. Buna gore; iiriin yerine ustalik-uzmanlik (expertise), fiyat yerine
degerleme (evaluation), tutundurma yerine egitim (education) ve yer yerine tecriibe
(experience) kullanilmaktadir (Festa vd, 2016: 1551). Farkli bir bakis agis1 olarak 4V
(4 Deger) Modeli bulunmaktadir. Buna gore; pazarlama siirecine dahil her hisse sahibi
deger aramaktadir. Misteri, parasi i¢in en iyi deger olan “miisteri degeri”
dogrultusunda pazarlama siirecine dahil olmaktadir. Pazarlamacilar “degerli misteri”
tizerinde yogunlagmak istemektedir. Tiim islerin ana amaci, iste deger arayan
“pazarlamaci degeri”dir. Pazarlamaci ve misteri toplumun ilgisini “topluma deger”
ile saglam tutmak istemektedir. Onerilen 4V (4 Deger) Modeline gore; yeni pazarlama
karmas1 modelinin kavramsal bir boyutu olmasina ragmen, geleneksel pazarlama
karmasi teorilerinin cevaplayamadigi modern pazarlamacilarin bir¢ok sorusunun

cevabini verebilmektedir (Londhe, 2014: 335).
1.2.1. Uriin

Pazarlama karmasinin {iiriin 6gesi, malin tamamini ve malin son iirliniini
iretmek icin eslik ettigi tim hizmetleri igerir. Bir iriin, toplam teklifi olusturan
tirtinlerin ve hizmetlerin bir paketi ya da yiginidir (Bojanic, 2008: 62).

Pazarlama karmasinin bir pargast olan {irlin; temel veya cekirdek (iriin,
gelistirilmis {irtin ve arttirllmig {irtin olmak {izere iic seviye ile birbirinden ayirt
edilebilmektedir. Gelistirilmis bir {iriintin 6zellikleri, stil ve kalite gibi somut 6zellikler

eklenerek farklilastirilan temel bir iirtindiir. Artirilmig iirinde ise, miisteriler maddi



15

olmayan fayda saglayan c¢ekirdek veya gelistirilmis tirlinlerle, 6rnegin egitim hizmeti
veya lojistik destek gibi {irlinleri satin alarak kazanirlar (Logman, 1997: 40).

Uriin unsuru; {iriin dzellikleri, {iriin kategorisi, miisteri degerlendirmeleri ve
anket bilgileri gibi bilgileri, dernek, kiimelenme ve konu modelleme metodu ile {iriin
ontolojisi ve lirlin bilinirligi uygulamalarini igerir (Fan vd, 2015: 29).

Pazarlama kavrami, isletmelerin tiriin ve hizmetleri tasarlamadan 6nce tiiketici
istek ve ihtiyaglarini belirlemesi gerektigi temeline dayanir. Bu tiiketici tercihi, bir
isletmenin iiriin ve hizmetlerine olan talebin artmasi ve satin alim sonrasinda daha
yiiksek miisteri memnuniyeti seviyeleri ile sonuglanmaktadir (Bojanic, 2008: 60).
Belirli mal veya hizmetler igin, {iriin kalitesi miisteriler tarafindan sadece tiikketim
sonrasinda tespit edilebilir (Caulkins vd, 2017: 877).

Uriin pazarlamas1 kararlari, perakende satis magazasinin tiiriine ve hedef
kitlesine gore degismektedir. Kalite algisini etkileyen faktorler; ambalaj tasarimi,
servis plan secenekleri, garanti, renkler ve malzemelerdir. Ornegin, perakende
Magazada lriinlerin {ist diizey miisterilere pazarlanmasinda zarif, basit bir tasarim ve
pastel renkler segebilir, eger aile dostu bir magaza ise parlak, cesur renklere ve biiyiik
yazi tiplerine daha fazla yer verilebilir (Vemanna ve Narasimha Rao, 2015: 296).
Otomatik olarak yapilandirilmis {irtin ontolojileri; iiriin itibar yonetimi uygulamalar1
ve diger pazarlama zekas1 uygulamalarini desteklemek icin temel olarak kullanilabilir
(Fan vd, 2015: 30). Uriinleri 6zellestirme yerine standart &zellestirilebilir {iriinler
sunulabilir. Kullanicilar, triin secencklerini zaman zaman degistirebilmek
istediklerinde 6zellestirilebilir iiriinler daha uygundur. Isletmeler ¢esitli seceneklere
sahip nihai iriinler sunmak yerine, misterilerin nihai iriinlerini kendilerinin
tasarlayabilecegi farkli bilesenlerin se¢ilmesine imkan saglayabilir (Logman, 1997:
41). Musteriler standardize edilmis, geleneksel veya Ozel olarak tasarlanmis
firsatlardan yararlanabilirler. Standardize edilmis secenekler miisterilerin belirli
taleplerine gore kisisellestirilebilirken, endiistri ¢ozlimleri ve 6zel olarak tasarlanmis
programlar disinda isletmeler esnek standardize edilmis hizmet secenekleri de
gelistirmektedir (Oflac, 2015: 1081).

Stirdiiriilebilir tiiketim kaliplar1 iizerine yapilan caligmalar, tiiketicilerin

katilimiyla yeni iiriin, hizmet ve sistemler gelistirilmesinde gecerlilik, piyasada kabul
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edilebilirlik ve siirdiiriilebilirlik etkisinin artirabilir oldugunu gostermistir (Purtik, vd:
2016: 112).

Uriin ve fiyat promosyonlari, satislarin artirilmasinda bir tesvik unsuru olacak
onemli bir pazarlama faaliyetidir (Vemanna ve Narasimha Rao, 2015: 296).

Giliniimiizde kiiresellesme ve uluslararasilagsmanin etkisiyle bir tilkede iiretilen
herhangi bir iiriiniin diinyanin ¢esitli iilkelerindeki tiiketicilerle bulusturulmasi1 daha
kolay bir hale gelmistir. Sirketlerin farkl: bir lilke pazarinda basarili olabilmesi i¢in o
iilkede yasayan tiiketicilerin yabanci menseli {riinlere bakis agisim1 ¢ok iyi tespit
etmesi gerekmektedir. Bu tespitler neticesinde sirketler pazarlama stratejilerini daha
saglikli belirleyebilecek ve basarisiz olma risklerini de minimize edebileceklerdir.
(Tuncer ve Goksen, 2016: 84). Gelismekte olan ekonomilerde faaliyet gosteren
isletmeler, diger pazarlardaki gibi yliksek bir iiriin standardi saglamalidir (Helm ve
Gritsch, 2014: 426).

Bir iirliniin dogru konumlandirilmast; tiiketicinin onu rakip iiriiniinden farkl
olarak tanimlayabilecegi genellikle maddi olmayan essiz ve isletmenin iriiniini
farklilagtirmasin1 saglayacak triinle iliskili 6gelerdir (Swarbrooke ve Horner, 2011:
162).

Uriin kararmmn bir parcas1 olan degiskenlerden bazilar cesitlilik, Kkalite,
tasarim, 6zellik, kolaylik, marka adi, ambalajlama, destek hizmeti ve garantidir. Mal
ve hizmetlerin dogru bigimde biraraya getirilmesine iligkin karar, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina yani pazarlama kavramina dayanmaktadir (Bojanic, 2008: 62).

Tasarim siireci temel olarak deneyseldir yani bu siiregte eskizler, taslaklar,
kilavuzlar ve modeller iiretilir; vaka analizleri iizerinden gelistirilen model arayislari,
sonraki projelerde kullanilmak tizere dogru kararlari belirlemeyi hedefler. Kimi model
Onerileri ambalaj tasariminin islevleri lizerinden hareket ederken, kimileri de genel
olarak tasarim iretiminin akigini referans almaktadir (Durmaz, 2009: 1). Tiiketim
mallariin ambalajlanmasi; uluslararasilagmanin ve ambalaj endiistrisinin arz ve talep
tarafindaki faktorleri etkileyerek kosullarin siirekli degistigi bir alandir. Ambalaj
tasarimi, Ozellikle farkli pazar alanlar1 arasinda ihracat yapiliyorken, iiriin
farklilasmasina katkida bulunan hayati bir faktérdiir (Rundh, 2009: 989-991).

Isletmeler yeni iiriin gelistirme siirecinde daha fazla soru diisiinmek zorunda

kalmaktadir. Tasarimcilar, materyalleri, kaynaklarin1 ve karbon ayak izlerini daha
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dikkatli degerlendirmek zorunda olup ambalajlart geri dontisiimlii ve tek kullanimlik
olmalar1 bakimindan daha dikkatli gelistirmek zorundadirlar. Fiziksel iirlin tiretmeyen
profesyonel isletmeler, hastaneler, kolejler, havayollar1 gibi hizmet sirketleri ¢cevresel
kaygilarini, enerji ve fiziksel malzeme kullaniminda gostererek daha iyi rekabet etme
ve ¢evre korumaya katkida bulunma sansina sahiptir. (Kotler, 2011: 133).

Tiiketici davraniglarindaki degisiklikler, teknolojinin gelisimi olarak ortaya
cikmaktadir. Teknolojinin gelisimi ile karakterize edilen dijital ¢ag; tiiketici
davramsin1 etkiler. Internete erisim kolaylig1 herkese hizli bir sekilde bilgi saglar ve
tiiketicilerin karar vermesine etki eder (Kusumawati vd, 2014: 1768). Tiiketicinin her
tirlii ihtiyacina cevap verebilecek islevlere sahip genis liriin yelpazesinin mevcudiyeti,
isletmenin satislar lizerinde ¢ok fazla etkiye sahiptir. Genis iiriin yelpazesine sahip
magaza, tiiketicileri ¢ekebilir ve magaza imajini gelistirir (Vemanna ve Narasimha
Rao, 2015: 296). Modern pazarlama anlayisinda, isletme yoneticilerinin basarili
olabilmeleri i¢in, hem pazarlama hem de finansman konular {izerinde galismalari
gerekmektedir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri deger ve deger yaratilmasi
konularia odaklanmalidir (Kiilter ve Demirgiines, 2006: 327). Isletmenin toplumun
cikarlarmi en iyi sekilde benimseyecegine tiiketicileri ikna etmelidir. Isletmenin
katilimcinin  hayatini  degistirme yetenegi, markaya karsi duygusal bir giliven
yaratmakta ve tiiketici sadakati gelistirmektedir (Du ve Sen, 2016: 23).

Markanin tiiketiciler agisindan faydalari incelendiginde dort temel fayda
goriilmektedir. Bunlar; tiiketici i¢in kalite garantisi olmasi, tiikketicinin aldig: iiriini
tanimasina yardimci olurken diger iirlinlerle karistirilmasinin 6nlenmesi, {iriiniin
ozelliklerini taniritken giivence saglamasi ve tiiketiciye satis garantisi hizmetinin
saglanmasidir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 141).

Yapilar1 farkli da olsa, tiim isletmelerin bir iiriin sattig1 gerceginden hareket
edildiginde, pazarlamanin is diinyasindaki en onemli operasyonlardan biri oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama operasyonlarin en 6nemli ayaklarindan birini marka
faaliyetleri olusturmaktadir. Isletmeler iiriinlerine giivenilir bir marka imaj1 yaratmak
i¢cin milyonlarca dolarlik biitge harcamakta, onlarca ¢alisani istihdam etmektedirler
(Bigkin ve Kaya, 2011: 557).

Marka bilinirligi yaratma ve gelistirme, perakende satis noktalarinda gesitli

yollarla gerceklestirilir. Dagitim ve magaza tanitimi her seyden Once tiiketicileri
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markay1 satin almaya yonlendirir. Yoneticiler, satin alma davranisini dogrudan tesvik
etmek i¢in dagitim, tanitim ve kisisel satig gibi pazarlama faaliyetlerini tasarlamali ve
uygulamalidir. Bilhassa diisiik farkindalik ve diisiik reklam biit¢elerine sahip markalar
icin marka bilinirligini ve marka pazar1 performansini artirmak i¢in yoneticiler dagitim
unsurunun tam potansiyelini kullanmalidir (Huang ve Sarigollii, 2012: 98). Marka
olusturma, isletmelerin {iriinlerini rekabetten ayirt etme stirecidir. Marka; ayirt edici
bir isim, ambalajlama ve tasarim yaratarak olusturulur (Jobber, 1998: 33). Isletmelerin,
miisterinin marka imaj1 ve {riin fiyat1 hakkindaki beklentisiyle ilgili bilgileri almasi
gerekir. Marka imaj1 ve liriin fiyati, satin alma kararin etkilemektedir (Djatmiko ve
Pradana, 2016: 27). Marka farkindaligi; marka tanima ve marka hatirlamayi
icermektedir. Marka tanima, tiiketicilerin markay1 taniyip tanimadiklarini ifade eder.
Marka hatirlama ise tiiketicilerin, karar verme siireci boyunca belirli bir markay1
cagristirmasi anlamina gelir. Marka bilinirligi, {iriin satin alinmadan 6nce tiiketicilerin
markayi bilmesini gerektirir (Huang ve Sarigollii, 2012: 98). Marka esitligi, markanin
tanimlanmasi nedeniyle bir {irliniin elde ettigi pazarlama cabasina farkli tercih ve tepki
olarak kavramsallastirilmistir. Bunu 6l¢gmek icin tiiketici tabanli ve satis tabanh iki
yaklagim bulunur. Tiiketici tabanli marka esitligi, tliketicilerin marka hakkinda ne
diistindiikleri ve neler hissettiklerini 6lgerken, satisa dayali marka degeri marka ara
birimi tarafindan bir se¢im veya pazar payr modeli ile dl¢iilebilmektedir (Datta, vd.,
2016 :1).

Makul fiyatlara taze ve kaliteli iirlinler sunmanin yani sira, perakende
kuruluglarin miisterilere katma degerli hizmetler sunmalar1 beklenmektedir.
Perakendeciler arasinda fiyat disi rekabet arttikca, perakendeciler miisterileri memnun
etmek i¢in katma degerli hizmetler sunmaya baslamislardir (Vemanna ve Narasimha
Rao, 2015: 297). Tiiketiciler, su an satin aldiklar1 6zel etiketten daha iyi bir deger
olarak algiladiklarinda iiretici markalarina geri doneceklerdir. Algilanan degerdeki bu
degisim, fiyatin markasi ve hizmeti i¢in fiyat-dis1 hizmetten kaynaklanmaktadir (Abril
ve Sanchez, 2016: 109). Giiniimiiziin rekabetgi diinyasinda, markalar iirlinlere deger
katmak icin bir ara¢ ve ayni zamanda bir isletmenin en degerli varliklarindan biridir.
Marka, miisteriler ve kuruluslar i¢in deger yaratmaya yardim eder ve mal veya hizmet

satin almak i¢in neden daha fazla 6deme yapmaniz gerektiginin gerekgelerini gosterir
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(Aghaei vd, 2014: 865). Giiglii marka kimligi, kurulusun hedef tiiketicisine dogru tiirde

mesajlar vermesine olanak tanimaktadir (Swarbrooke ve Horner, 2011: 164).
1.2.2. Fiyat

Fiyat, alici ve/veya tiiketicilere bir bedel karsilifinda sunulan toplam
pazarlama karmasini temsil eder. Yani, alicilarin bir mal veya hizmeti elde etmek i¢in
O0demeleri gereken paradir. Mallarin fiyatlandirilmasi isletmeler i¢in 6nemlidir. Fiyat
isletmenin pazar konumunu ve pazar payin1 dogrudan etkiler. Fiyat isletmenin elde
edecegi gelir ve karm 6nemli bir belirleyicisidir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 159).

Fiyatlandirma, isletmenin ortalama maliyetine ve {iriiniin miisterinin algilanan
degerinde rakip triinlerin kendi algilanan degeri ile karsilastirilmasina baglidir.
Fiyatlandirmadaki stratejik karar gz Oniinde bulundurularak fiyatin kendisi yerine
miisterinin daha yiiksek diizeyde kabul ettigi iiriin degeri, pazar rekabeti, maliyet ve
diger giderler ve diger faktorlere gore konumlandirilmalhidir (Wongleedee, 2015:
2082). Bir iiretim sisteminin rekabetgiligini artirmak igin tiretim maliyetini azaltmak,
pazar payini artirmak ve piyasadaki durumu icin fiyatlar1 ayarlamak olmak iizere ii¢
yol bulunmaktadir. Fiyatlar1 ayarlamaya fiyatlandirma stratejisi denilmektedir. En
uygun fiyat ile gecerli kar maksimizasyonu saglama hedefi igin fiyatlandirma stratejisi
bulunmaktadir. Onemli ve pahali galigmalar sirketlerdeki masraflar1 azaltmak igin
yapilmaktadir. Rekabet giicli ise isletmenin miisterinin gereksinimlerini karsilama
yetenegine bagli olmaktadir (Dolgui ve Proth, 2010: 101). Yoneticiler, marka bilinci
olusturmak igin fiyat promosyonlarini kullanmalidir. Ozellikle fiyat promosyonu,
tilketicilerin bir Uiriinlin bir markasini satin aliyorken, farkli bir marka satin almaya
ge¢mesi durumunda cesaretlendirir ve aksi takdirde tam fiyatla satin almayacaklar: bu
markalar tiiketicilerin denemelerini saglar. Fiyat promosyonlari marka kullanimini
tesvik eder ve farkindalik yaratir (Huang ve Sarigollii, 2012: 98). Ar- Ge’nin sik sik
desteklendigi, Ar-Ge’nin daha diisiik fiyatlara sunuldugu ve perakendeciler ile
tireticiler arasindaki dikey rekabette ek bir unsur oldugu varsayildiginda, bunun daha
diistik fiyatlara neden oldugu ileri siirilmektedir. Diger yandan, eger Ar-Ge artarsa ve
ayrilan pay biiylirse, Ar-Ge kiigiik perakendecilerin ve diisiik fiyatli markalarin
otekilestirilmis olmasina neden olmakta ve rekabet derecesini azaltabilmekte ve

bdylece daha yiiksek fiyatlarla sonuglanmaktadir (Anselmsson vd, 2008: 42).
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Fiyat unsuru, alim satim bilgisi ve anket bilgisi, regresyon ve dernek metodlari
ile fiyatlama stratejii analizi ile rekabet analizi uygulamalarini igerir (Fan vd, 2015:
29). Isletme tarafindan saglanan standart hizmetlerle karsilastirildiginda 6zellestirilmis
hizmetlerin fiyatlar1 nispeten yiiksektir (Oflac, 2015: 1081). Yiiksek fiyat stratejisinde,
miisterinin algiladigi {irliniin degeri ile ayni fikirde oldugu kabul edimektedir. Aksi
takdirde boyle bir strateji ticari basarisizliga neden olmaktadir. Diisiik fiyat stratejisi,
Ozellikle perakende sektoriinde ticari bir basariya neden olabilir. Diisiik fiyat stratejisi,
diisiik marjin daha ¢ok sayida satilan iiriin ile telafi edilmesi ve iiriiniin ¢ektigi miisteri
sayisina bagli olarak basarili sayilmaktadir (Dolgui ve Proth, 2010: 102).

Isletme fiyat uyumu olanaklarini kullanmak zorundadir. Endiistriyel
piyasalarda hareket eden birgok isletme sadece i¢ maliyet yapisina odaklanmakta ve
olasi fiyat ayarlamalarin1 ihmal etmektedir (Helm ve Gritsch, 2014: 426). Fiyat 6z
niteliginin ilk stratejisi parasal maliyettir (Sheau-Ting vd, 2013: 198). Miisteriler,
tiriinle ilgili kendi bilgilerine dayanarak ya da baskalarindan yardim alarak
olusturduklar1 yeterli bilgiye sahip olduklarinda, satin alma kararini almaktadir
(Vemanna ve Narasimha Rao, 2015: 297).

Fiyat bir {irin ya da hizmete yerlestirilen degerdir. Pazarlama karmasi fiyat
bileseninden bahsederken kullanilan diger terimler sunlardir: ticret, kur, ders iicreti,
ikramiye ve gecis licreti. Fiyat i¢cin parasal olmayan Ogelerin yani sira daha belli
parasal 0geler de vardir. Algilanan fiyat veya miisterinin satin almay1 ve miisterinin
memnuniyetini etkileyen bir liriin veya hizmetle iliskilendirdigi algilanan degerdir.
Deger, fiyat ve kalite ile tiiketicinin 6dedigi fiyat i¢in aldig1 fayda arasindaki degis
tokustur (Bojanic, 2008: 62). Tiiketiciler fiyat duyarl aligveristen kaliteye odakli satin
alimlara ge¢mektedir. Pazarlar saticilarin piyasasindan ziyade alici piyasalar
durumuna gegmistir. Bu nedenle alicilar, perakende satis noktalarinda satilan mallarin
kalitesinin ve tazeliginin iyi olup olmadig1 sorgulanmaktadir (Vemanna ve Narasimha
Rao, 2015: 297). Isletmeler, ¢evre dostu olmalari bakimindan farklilik gdsteren bir
teklif meniisii olusturabilir ve buna gore fiyatlandirabilir. Cevreye duyarli miisteriler
daha fazla 6deme yapmaya istekli olabilirler. Sirketlerin ayrica, fiyatlarinin,
yarattiklar1 digsal maliyetlerinin daha fazlasin1 karsilamalarini gerektiren olasi yeni

diizenlemelerden nasil etkilenecegini diisiinmeleri gerekecektir. (Kotler, 2011: 133).
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Pazarlama alaninda fiyat yonetiminin ana yonetsel problemi ile ilgili birgok
arastirma bulunmaktadir. Fiyatlama caligmalarina pazarlama yaklasimlar1 iizerinde
benzersiz bir perspektif sunarken, fiyat ile pazarlama karmasinin diger 6geleri
arasindaki iligkiyi vurgularlar. Yoneticiler siklikla, reklamcilik, tutundurma, iiriin
tasarim1 ve dagitim gibi pazarlama degiskenleri ile ilgili kararlarla baglantili olarak
fiyatlandirma kararlar1 verirler. Bu, fiyatlandirma sorununu incelemek i¢in gercekei
bir yontemdir (Abhik ve Walter, 1995: 183).

Uriin ve fiyat tanitimi ile satislar1 artirma, bir uyarici gibi hareket eden 6nemli
bir pazarlama faaliyetidir (Vemanna ve Narasimha Rao, 2015: 296). Uriiniin fiyati
temelde bir miisterinin zevki i¢in O6dedigi miktardir. Fiyat; pazarlama karmasi
taniminda ¢ok 6nemli bir bilesendir. Pazarlama planinin ¢ok énemli bir bileseni olan
fiyat, isletmenin karimi ve hayatta kalmasini belirler (http://marketingmix.co.uk/).
Fiyatlandirma, bir kurulusun mal ve hizmet pazarlamasiyla ilgili temel ilkesidir. Bir
kurulusun mal ve hizmetleri iicretlendiren fiyat; kurulusun mali agidan ulagmaya
calistig1 sey ve en Onemlisi, hedef kitleden gelen tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri ile
denge olusturmasidir. Kuruluslarin fiyatlandirma kararlari, fiyatlama hedefleri, yasal
ve diizenleyici konular, rekabet ve maliyetler gibi bir dizi faktorden etkilenmektedir
(Swarbrooke ve Horner, 2011: 165-166).

Uriin fiyati belirlenirken, pazarlamacilar iiriiniin sundugu algilanan degeri
dikkate almalidir (http://marketingmix.co.uk/). Fiyatlamada; pazar segmentasyonu,
iskonto stratejisi, kaymagin1 yeme fiyatlandirmasi, pazara giris amagh fiyatlandirma,
gelir yonetimi olmak iizere bes farkli yontem kullanilabilmektedir (Dolgui ve Proth,
2010: 103). Fiyat, perakende pazarlama karmasimin énemli bir pargasidir. Miisteriler
iriinii almay1 hedeflemezse magazalari sik sik ziyaret etmeleri pek olasi degildir.
Uriinlerin ¢ogunun hedef kitle i¢in ulasilabilir olmas1 gerekmektedir. Hedef miisterinin
normal fiyat araliginin hemen disinda olan bazi iiriinleri satin almasi ic¢in bir arzu
duygusu yaratmak ve bir ihtiya¢ olmadig1 halde almasi i¢in bir secenek vermek
gerekir. Miisteriler, satin aldiklar1 hersey i¢in daha fazla deger aramaktadir (Vemanna
ve Narasimha Rao, 2015: 298).

Psikolojik fiyatlandirmada miisteri i¢in deger yaratmak 6n plandadir. Piyasanin
kaymagint yeme fiyatlandirmasi; arastirma ve gelistirme icin yapilan biiyiik

yatirimlarin tazmini i¢in yararhdir. Yiiksek fiyat uzun siireli olamaz, fakat sirket ile
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ilgili tirlinlin 6zgiinliigiine bagli olarak tekelci bir durumda oldugu siirece yiiksek fiyati
koruyabilir (Dolgui ve Proth, 2010: 103).

Fiyat indirimi teklif etmek, fiyatlar1 6zellestirmek i¢in en popiiler yollardan
biridir. Fiyatlar1 6zellestirmek i¢in bagka bir yol da yiiksek fiyatlar igin 6ncii ek tiriin
secenekleri ile iirlinii 6zellestirmektir. Cesitli fiyat politikalar1 karma {iriin birlestirme
durumunda takip edilebilir. Satin alma fiyati, sik sik gerceklestirilen {iriin
Ozellestirmenin sonucu olarak, miisterilerin kendilerince tekrar ayarlanmis pazarlama
karmasi 6geleri olarak kabul edilebilir (Logman, 1997: 41).

Penetrasyon olarak adlandirilan diisiik fiyatla pazara giris amach
fiyatlandirmada; pazarin birinden daha diisiik ilk fiyat ayarlamasiyla olusur. Beklenti;
satin alma aligkanliklarin1 kirmak veya miisteriler i¢in bu fiyatin yeterince diisiik
olmasidir (Dolgui ve Proth, 2010: 103). Isletmelerin rakiplerine kars1 miisteri ve satis
avantaji elde etmek amaciyla maliyetinin altinda satis yapmasi; zararina satarak
fiyatlandirma olarak adlandirilmaktadir.

Gelir yonetimi; geliri maksimize etmek i¢in miisterilerin ve rakiplerin
davranisin1 beklemeyi amagclar. Gelir yonetimini kullanan isletmeler miisteri ve
rakiplerin ge¢misteki davraniglarindaki olaylarin etkilerini incelemek icin diizenli
olarak oOnceki durumlar gozden gecirir (Dolgui ve Proth, 2010: 103). Bu tiir

fiyatlandirma maliyete kar yiizdesi ekleyerek fiyatlandirma olarak adlandirilmaktadr.
1.23. Yer

Pazarlama karmasiin yer unsuru bir mal veya hizmet iiretmede dagitim ve
lojistigi son tiiketici icin kullanilabilir hale getirmeyi igerir. Uretim veya toptan satis
yapan tesislerin konumu emek, hammadde ve gayrimenkul gibi unsurlar g6z 6niine
alinarak belirlenir. Uriinlerin toptanci, perakendeci ve son tiiketicilere erisilebilirligi
temel alinir. Bir¢ok hizmet saglayici stratejik planlama siireci i¢inde bu yer
degiskeninin 6nemini g6z ard1 etmektedir. Hizmet isletmeleri igindeki birgok yonetici
birkez konum belirlendikten sonra bu degiskenin dneminin azaldigini varsaymaktadir
(Bojanic, 2008: 63).

Uriinii seven ve istenen tutar1 ddemeye istekli olan, ancak bu iiriine erisim elde
edemezse alamayacak olan tiiketiciler icin “Yer” cok oOnemlidir (Swarbrooke ve

Horner, 2011: 167). Yer unsuru; konum temelli sosyal aglar ve anket bilgileri gibi
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bilgileri, regresyon ve smiflandirma metodlar1 ile konum temelli reklamcilik ve
topluluk dinamik analizi uygulamalarini igerir (Fan vd, 2015: 29).

Isletmeler iiretim ve dagitim tesislerini nereye konumlandircaklarmi
belirlemelidir. Siirdiiriilebilirlik arayisi i¢inde olan pazarlamacilar, siirdiiriilebilir
uygulamalara bagliliklari i¢in farkli potansiyel dagitim kanallarini derecelendirmek
isteyebilmektedir. isletmeler; satis noktalarina giden tiiketici miktarin1 azaltmak igin
tirtinlerinin internet tizerinden ¢evrimigi satisini daha fazla kullanabilmektedir (Kotler,
2011: 133). Yer ve dagitim; potansiyel miisterilerin ulasabilecegi sakilde triinleri
konumandirma ve dagitmada, {iriin karmasi taniminda 6nemli bir yere sahiptir. Yogun
dagitim, 6zel dagitim, segici dagitim ve franchising gibi bircok dagitim stratejisi
bulunmaktadir.  (http://marketingmix.co.uk/). Tiiketiciler dagitim zincirindeki
aracilardan ve satin alma kararlarinda ise tiiketiciler iizerinde en giiclii etkiye sahip
perakendecilerden etkilenmektedir (Swarbrooke ve Horner, 2011: 167).

Miisteriyi ikna ederek satis isleminin satict ve misterinin istedigi sekilde
gerceklesmesi Kisisel satigtir (Geger, 2016: 55). Giiniimiizde degisik aligveris
merkezlerine ve diikkanlara giderek siparis yerine katalog yardimu ile siparis vermek
tiketiciler a¢isindan ¢ok daha kolaydir. Kataloglar; miisteriye sunulan iiriin ve hizmet
hakkinda ¢esitli gorlinlimde detayl1 bilgi sunan kii¢iik kitapgiklardir. Katalogun zaman
ve mekan olarak miisterilere sagladig1 kolaylik, katalogla aligverisin yayginlasmasina
neden olmustur. Tiiketiciler istedikleri zaman aligveris etmek veya aradiklar iirlin
hakkinda bilgi sahibi olmak amaci ile zaman smirlamasi olmaksizin kataloglar
tarayabilmektedirler (Geger, 2016: 56). Sosyal ag kullaniminin yayginlagsmasi
isletmeler agisindan hayati 6neme sahiptir. Sosyal aglarda isletme ya da iiriin ile ilgili
yapilabilecek olumlu ya da olumsuz herhangi bir yorum aninda bir¢ok kullanici
tarafindan goriilmektedir. Agizdan agiza iletisimin internet ortamindaki halini temsil
eden “viral pazarlama” kapsaminda, sosyal aglardaki isletme ya da (iiriin
degerlendirmelerinin takip edilmesi ve yonlendirilmesi isletmenin basarisin1 6nemli
derecede etkileyecek bir unsurdur (Ugur ve Sayili, 2016: 1247). Internetin giiniimiizde
her alanda kullaniliyor olmasi ile isletmeler hem kendilerini biiyiik isletmelerin
rekabetinden korumak hem de miisteriye hizli bir sekilde ulasabilmek i¢in dogrudan
pazarlama alaninda  teknolojinin  stiinliiklerinden  faydalanarak  basariya

ulasabilmektedir (Geger, 2016: 54). Aligverise fazla zaman bulamayan miisterileri e-
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postalarina gelen maillerle bilgilenerek, aligverise c¢ok fazla zaman ayirmadan
kolaylikla yapabilmektedirler (Geger, 2016: 55).

Giliniimiizde dogrudan pazarlamanin uygulama alani her gecen giin artarak
onemini korumaktadir. Dogrudan pazarlama tiiketici ile ¢ift yonlii bir pazarlama
sistemi oldugundan, hedef kitlelere erismede geleneksel pazarlama yontemlerine gore
daha etkili olmaktadir (Geger, 2016: 46). Dogrudan pazarlama; birebir secilmis belli
bir alic1 grubuna ulasabilen, somut, 6l¢iilebilen, marka bagimlilig1 olusturan, iletisim

kuran, geri doniisiimii net bir sekilde raporlanabilen etkinliklerdir (Geger, 2016: 47).

1.2.4. Tutundurma

Uretici ile tiiketici arasindaki mesafenin artmasi, tiiketici sayisinin artmast,
pazarlarin biiylimesi, rekabetin artmasi, aract kuruluslarin artmasi ve dagitim
kanallarinin genislemesi; tutundurmanin biiyiik 6nem kazanmasi ve yayginlagsmasinda
rol oynayan etkenlerdir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 255).

Tutundurma unsuru; tutundurma bilgileri ve anket bilgileri gibi bilgileri,
regresyon, dernek ve isbirligi metodlar1 ile tanitici pazarlama analizi ve tavsiye edilen
sistem uygulamalarmi igerir (Fan vd, 2015: 29). Tutundurma stratejisi, hedef
miisterilerle iletisim yontemlerine odaklanan kararlarla ilgilidir. Anahtar yontemler;
reklamcilik, kisisel satis, satig tutundurma, tanitim, dogrudan pazarlama, sergiler ve
sponsorluktur. Pazarlama yoneticileri, bu araglardan en etkili tutundurma karmasini
olusturmalidir (Jobber, 1998: 35).

Tutundurma; pozitif tutum, satin alma davramis1 yaratmak ve pazarlama
hedeflerini desteklemek i¢in saticilar ve alicilar arasinda bilgi aligverisinde birkag
farklr iletisim tiiriinii kullanma eylemi olarak tanimlanir. Iletisim, kisisel ve kisisel
olmayan satislar ve biitlinlesmis pazarlama iletisimi yoluyla yapilabilir. Reklamcilik,
kisisel satig, satis tutundurma, tanitim ve halkla iligkiler ve ¢evrimigi pazarlamayi da
iceren dogrudan pazarlama tutundurma karmasinin bes yoniidiir (Wongleedee, 2015:
2082).

Pazarlama karmasinin tutundurma unsuru, bir iiriin veya hizmeti pazarlamakla
iliskili tiim iletisim araglarini igerir. Tutundurma karmasi reklamcilik, kisisel satis,

tanittim ve satis tutundurma olmak tizere dort unsurdan olusmaktadir. Tanitim
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sponsorsuz bir kitle iletisim bi¢ciminde iicretli olmayan bir formdur diger bir deyisle,
Ozgiir ve objektiftir. Reklam, tanimlanmis bir sponsorla kitle iletisiminin ticretli bir
seklidir. Kisisel satis, isletmenin sponsorlugunda gerceklestirilen kisiler arasi iletisim
bicimidir. Satig tutundurmasi, bir {iriin veya hizmeti satin almak i¢in kisa vadeli bir
tegviktir. Satig promosyonlarina 6rnek olarak, yarigsmalar, c¢ekilisler, primler ve iiriin
paketleri verilebilir (Bojanic, 2008: 64).

[letisim siireci olarak biitiinlesik bir yap1 gosteren pazarlamada reklam, halkla
iliskiler gibi etkinliklerin olusturdugu tiim tutundurma siireci hedef kitleyi etkilemeye
yonelik yaratici ¢alismalar igermekte ve tutundurma elemanlarinin her biri marka
algisini olusturan degiskenler olarak incelenmektedir (Gencer, 2016: 87). Giiniimiizde
artan rekabet isletmeleri; reklam, halkla iliskiler, kigisel satis gibi iletisim
caligmalarina daha ¢ok yonlendirmekte ve isletmeler marka yaratma ve miisteri
odaklilik yan1 sira halkla iliskiler faaliyetlerinden de yogun bi¢cimde yararlanmaktadir
(Dinger, 2009: 38). Pazarlama, her is i¢in dnemlidir ve her yoneticiye, temel pazarlama
konseptlerini tanimada fayda saglar. Tutundurma unsurunda; iriiniiniiz hakkinda
farkindalik yaratmanm en iyi yolu nedir? Insanlari iiriiniiniizii denemeye nasil
cesaretlendirirsiniz? Reklamcilik ¢abalariniz i¢in en uygun iletisim araglari hangileri?
sorularini cevaplandirabilmesine olanak saglar (Bojanic, 2008: 80).

Onceden satin alma deneyimini saglayan pazarlama araglari, bilinmeyen
tiriinleri azaltmak ve bilinmeyen iiriinlere olan talebi artirmak i¢in etkili araclar olarak
kabul edilmektedir. Uriin hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmanin kaliteli segimleri
artirdign genel kabul gérmektedir. Uriinlerle karsilagmak, {iriin hakkinda az bilgi verse
dahi tiiketicileri etkiliyor, iiriin degeri dagilimina bagli olarak da etki olumlu ya da
olumsuz olabilmektedir (Ert vd., 2016: 881). Tutundurma pazarlamanin ¢ok 6nemli
bir bilesenidir; ¢linkii marka bilinirligini ve satisin1 artirabilir. Tutundurma; satis
organizasyonu, halkla iliskiler, reklamcilik, satis promosyonu gibi ¢esitli unsurlardan
olusur (http://marketingmix.co.uk/). Yogun rekabet ortaminin yasandigi ticari
siireclerde yeni algisi ile ortaya ¢ikan iirlin ve hizmetler isletmeler i¢in bir rekabet
durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Hedef kitlelere ve tiiketicilere ulagsmasi amaciyla
kurgulanan mesajlar i¢in farkli iletisim kanallar1 kullanilan ve aralarinda ciddi farklar

olmayan benzer yeni iirlin ve hizmetler i¢in kullanilan reklam, halkla iliskiler ve satis
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gibi tutundurma elemanlart ile iletilen mesajlarin ana amaci tiiketici ile uzun vadeli ve
saglam iligkiler kurmaktir (Gencer, 2016: 88).

Giliniimlizde promosyon dagitimi ¢ok popiilerdir. Fiyat tanittminin 6zel bir
sekli olarak, isletmelere genellikle bir ila yedi giin arasinda, ¢ok sinirli bir siire igin,
genellikle yilizde elli veya daha fazla fiyat indirimleri ile indirimli iiriinler sunmalarina
izin verilir (Eisenbeiss vd., 2015: 387).

Uriin yiikseltmeleri sunan promosyonlarda, promosyon etkinligini en iist
diizeye c¢ikarmak i¢in en iyi promosyon fiyatinin, {iriin yiikseltmelerini iicretsiz
sunmak oldugu o©ne siiriilmektedir. Sembolik fiyat promosyonu, bir fiyat
promosyonunun daha etkili olabilecegini ve yiikseltme bedelinin bedelsiz olarak
kiigiik bir fiyata sunuldugunda daha fazla satis yapabilecegini gdstermektedir. Buna
gore, lrlin yiikseltmeleri sunan {icretsiz olmayan sembolik fiyat kosullu fiyat
promosyonlarinda teklif daha ¢ekici goriinebilmekte ve daha sonra daha biiyiik satiglar
tiretebilmektedir (Mao, 2016: 173).

Giinlik promosyon anlagmalarmin popiilerligi son yillarda 6nemli 6l¢iide
artmistir.Yeni internet girisimcileri 6zellikle giiniin satis teklifi promosyonlarini tek
basina is modeli olarak kullanmakta ve geleneksel perakendeciler ile biiyiik is adamlar1
bu modelleri ¢evrimici magazalarina entegre etmektedir (Eisenbeiss vd., 2015: 387).
Uriinde bir iist seviye yani yiikseltme bedelsiz sunuldugunda, tiiketiciler yiikseltme
islemini gerekli satin alma miktar: ile degerlendirmeye egilimlilerdir; temel {irlin ne
kadar pahali olursa, yiikseltme o kadar az ¢ekici goriiniir. Ote yandan, yiikseltme i¢in
bir sembolik fiyat 6dendiginde, tiiketiciler orantisiz olarak yiikseltmenin degerini,
sembolik fiyatinin kii¢iikliigiiyle degerlendirebilmektedir (Mao, 2016: 180).

Tiiketici se¢imi Onceden belirlenmis bir dizi yikseltilmis {riinle sinirh
oldugunda, promosyona katilma kararii hakli kilma ihtiyaci, harici bilgilere tam
konulmasina olan gilivenini artirabilir. Ancak, tiiketici kendi iirlin se¢imlerinde
Ozgiirse, birden fazla iiriin secebilme 6zelligi, en iyi se¢im alternatifini vurgulayan tanm
bilgilerinin degerini diistirebilir (Andrews, 2016: 50). Satin alma durumuna ve
dolayistyla tanitilan {iriiniin tiirtine bagli olarak, tiiketicilerin zaman kisitlamasina gore
indirim seviyesine 6dedigi tutarlar farklilik gosterecektir. Bir giiniin satis teklifi

promosyonlarinin etkinligini belirlemek icin tanitilan {iriiniin tiirlinin  indirim
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seviyesiyle ve zaman kisitlamasiyla nasil etkilesime girdigi hakkinda farkli ongoriiler
sunulabilmektedir (Eisenbeiss vd., 2015: 388).

Uriin satin almada dgrenme onyargilarinin en az iki etkisi bulunmaktadir.
Birincisi, 6n satin alma tecriibesinin iirlin tanitimina etkisini, diger ise satin aldiktan
sonra gelecekteki kullanimlari belirleyebilecek olan erken iiriin deneyimleridir (Ert
vd., 2016: 3). Pazarlama karmasinda; 6zel teklifler, reklam, ciro, kullanict denemeleri,
direkt postalama, brosiirler, {icretsiz hediyeler, yarigmalar, is ortakligi tutundurma

unsurunu olusturmaktadir.
1.2.5. insan

Insan unsuru; demografik bilgiler, sosyal aglar, miisteri degerlendirmeleri,
tiklama dizisi (click stream), anket bilgileri gibi bilgileri, kiimelenme ve siniflandirma
metodu ile miisteri segmentasyonu ve miisteri profili ¢ikarma uygulamalarini igerir
(Fan vd, 2015: 29). Kiiresel rekabet kosullari isletmeleri kendilerine deger saglayacak
kaynaklarma egilmeye, bu kaynaklar1 tanimaya ve yonetmeye zorlamaktadir. Bu
degerler icerisinde en Onemlisi ise bahsedilmeye caligildig1 gibi rakiplerin elinde
olmayan, taklit edilemeyen ve alternatifi de olmayan insan unsurudur (Demir ve
Demirel, 2011: 100). Belirsizlik ve tahmin edilemeyen ¢evre kosullar altinda ¢alisan
isletmeler arzulanan gelecegi yaratma yetenegine sahip olan ¢alisanlarinin
yaraticiligina glivenmektedirler. Bir¢ok isletme icin siiphesiz bu durum dinamik bir
rekabet siirecini ve rakipler tarafindan taklit edilmesini de beraberinde getirmektedir.
Bu durum statik ya da kararli denge kosullarindan ¢ok, yaraticiligi zedeleyen bir siire¢
olarak algilanmaktadir (Kececioglu, 1998: 1). Insanlar; hizmet iiretim ve dagitim
siirecinin bir parcast olduklarinin farkinda olmalidir. Hizmet karsilagmasinin
gerceklesmesinde hem caliganlar hem de tiiketiciler bulunmalidir. Hizmet sirketleri
calisanlarint egitmeli, tliketicileri egitmeli ve tiiketici beklentilerini yonetmelidir.
Hizmet isletmeleri, hizmet deneyiminin bir pargasi olan ¢alisanlar aracilifiyla {iriine
deger katabilirler. Ayrica, tiiketicilerin makul beklentileri varsa bu tiiketicilerce
memnuniyetle karsilanmaktadir (Bojanic, 2008: 80).

Pazarlama karmasinda; c¢alisanlar, yonetim, kiiltiir, miisteri hizmetlerinin
tamami insan unsurunu olusturmaktadir. Giinlimiiz bilgi odakli ekonomide, is diinyas1

liderleri bir isletmenin kiiltiirliniin, is¢ileri deger yaratmaya motive edebilecegini kabul
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etmektedir. Bununla birlikte, kiiltiir ile deger arasindaki bu iligki genis ve kapsamli bir
teori icermemektedir (Lee vd., 2016: 5442).

Hizmet pazarlamasinda insan faktorii; en 6nemli unsur olup yirminci yiizyilin
son yirmi yildaki tiim servis saglayicilari, miisterileri ile etkilesimlerinin kalitesini
stirekli gelistirerek birbirlerine karsi yarismasina sebep olmaktadir. Bununla birlikte,
bu iletisim ve miisteri iligkileri yonetimi; teknolojinin ortaya ¢ikmasi ve elektronik
pazarlamanin poplilaritesinin artmasiyla biiylik 6l¢lide degismistir. Kisisellestirilmis
miisteri hizmetleri sunmanin hantal ve pahali oldugunun belirlenmesi ile bunun yerine
otomatik telefon aligverisi ile internet aligveris gibi ¢oziimlerin farkedilmesiyle birgok
servis saglayici, miisterileri ve ¢alisanlari arasindaki insan etkilesimlerini azaltmakta
ve bu tiir etkilesimler igin ticret almaktadir (Pizam, 2011: 763).

Etkili pazarlama i¢in, benzer tercihleri paylasan ve belirli bir pazarlama
sinyaline yanit veren belli bir miisteri grubunu tanimlamak ¢ok Snemlidir. Miisteri
segmentasyonu uygulamalari, benzer ilgi alanlarin1 tasiyan farklt misteri
topluluklarini belirlemeye yardimei olabilmektedir (Fan vd, 2015: 29).

Tiiketicilerin sahip olduklar1 kisilik tipi, pazarlama karmas1 faktorleri ve satin
alma karar1 iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica pazarlama karmasi faktorleri
de miisterilerin karar vermeleri konusunda olumlu etkiye sahiptir. Bu faktorler
arasindaki iliskiyi anlayarak, miisterilerin davranis kaliplari, miisterilerin satin alma
sekilleri, misterilerin tercihleri, degerlendirme bi¢imi ve ¢evreden gelen bilgilerle
degerlendirme siireci olusturulmaktadir (Azzadina, vd., 2012: 357).

Miisteri ihtiyaglari; belirli bir 6z imaj, sessiz bir yasam veya rahatlik arzusu
gibi psikolojik temelli olmaktayken, performans, giivenilirlik veya iiretkenlik gibi
ekonomik temelli de olabilmektedir (Jobber, 1998: 32). Insan unsuru; bireylerin
finansal hizmetler saglanmasinda oynadigi 6nemli rolii yansitir. Yani; tiiketiciler
siklikla tiriiniin detayli ayrintilarin1 anlamakta zorlanirlar; harcamalar icin elle tutulur
hicbir sey gormezler ve pek c¢ok iiriinden elde edilen maddi faydalar ¢ogu zaman
olduke¢a uzun siire fark edilmeyebilir. Sonug olarak, satin alma karari, bir tiiketicinin
bir isletmeyle iliskili olan giiven derecesine gore ve ilk temasin tiiketici ile yapan ve
satig1 gergeklestiren kisi sayesinde biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir (Ennew ve Watkins,
1995: 90). Hedef pazarinizda belirli {iriin ve hizmetler i¢in talep goren kisilerin olup

olmadigin1 kesfetmek icin kapsamli bir arastirma yapmak Onemlidir. Sirketin
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calisanlart  pazarlamada  Onemlidir  ¢ilinkii  hizmeti  veren  onlardir
(http://marketingmix.co.uk/). Bir¢ok nedenden otiirii insanlarin pazarlamanin i¢inde
yer almasi1 zorunludur. Pazarlama profesyonel bir uygulamadir, yani insanlarin yaptigi
seydir. Giderek artan bir sekilde insan unsuru pazarlama karmasi iginde yer
almaktadir. Alicilarin rakip tedarikgiler arasinda sec¢imler yaptiklari farklilagmanin
temelini de insan unsuru olusturmaktadir. Ayrica; pazarlama karmasini planlayan ve
gelistiren insanlar oldugu igin bu planlar1 uygulayanlar da insanlardir (Baker, 2011:
253).

Organizasyonel kiiltlirii tanimlamak ve 6lgmek Onemlidir, ¢linkii giiglii bir
organizasyonel kiiltiir isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanma
potansiyelini artirir (Bavik, 2016: 44).

Organizasyon kiiltiirlinli gli¢lendirerek bilgi yonetiminin basariyla kurulmasi
icin Orgiit kiiltiirii ile bilgi yaratma, bilgi yonetimi ve bilgi rezervini bagdagtirmalidir.
Buna gore; yetkililerin rolii ve pozisyonuna yonelik tutum ve goriislerini degistirmesi;
iyi performansa, inovasyona ve riske sahip ¢alisanlarin Odiillendirici araglarini
kullanmayi, bilgi yonetimi i¢in stratejik programlar yapmay1 ve diisiince, konusma ve
tartigma i¢in mekan olusturmayr Orgiit kiiltiirii ve bilgi yaratma kapsamaktadir
(Ahmady vd., 2016: 394).

Pazarlama, insanlara insanlar tarafindan yapilmaktadir. i¢ pazarlamanin énemi
ve bilgi temelli bir toplumda insan unsurunun igletmenin en biiyiik varligi oldugunu,
uzun vadede rekabette basarinin pazarlama yonetimini, her bir saticinin kérli olmasi
gereken bir dizi bagimsiz igslemde alicinin daha fazla almasini saglamak i¢in sorumlu
olarak gormek yerine, satici ile alict arasinda iliski kurmaya bagli oldugunun farkina

varilmahdir (Baker, 2011: 253).
1.2.6. Siirec

Stire¢ unsur, hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi ile ilgilidir ve tedarik
zincirleri, franchising politikalari, 6deme politikalar1 ve c¢alisan egitim prosediirleri
gibi siireg tasarim dgelerini icerir (Bojanic, 2008: 80). Siireg temasi, hizmet saglanmasi
icin 1 politikalar1 ve prosediirler gibi hizmetin verildigi mekanizmalar {izerine
odaklanmaktadir. Siire¢ iizerindeki vurgu, cesitli kaynaklar1 temel almaktadir. ilk

olarak, hizmetlerin heterojenligi, kalite yonetimi ve kontrolii konularin1 giindeme
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getirmektedir. Ikinci olarak, ayrilamazlik, hizmet sunma siirecinin tiiketiciye goriiniir
olabilmesi ve olas1 talep varyasyonlarini karsilayacak kadar esnek olmasi
gerekmektedir. Ugiinciisii, hizmetlerin dokunulmazligi, hizmetin verildigi siirecin
tiiketicinin hizmet kalitesi degerlendirmesinde énemli bir etkisi olmasidir (Ennew ve
Watkins, 1995: 92). Isletmelerin sistemleri ve siirecleri, hizmetin yiiriitiilmesini
etkiler. Dolayisiyla, masraflar1 en aza indirgemek icin iyi hazirlanmig bir siirece sahip
olmalidir. Tiim satis kanallari, iicret sistemi, dagitim sistemi ve diger sistematik

prosediirler ve adimlar etkili bir sekilde ¢alismalidir (http://marketingmix.co.uk/).
1.2.7. Fiziksel Kanit

Fiziksel kanit, hizmet isleminin atmosferi ve tiriinii pazarlamak i¢in kullanilan
somut ¢evre elemanlarini igerir. Ornegin, yiyecek-igecek isletmeleri bir konsepte ilgi
¢ekmek icin yemek odalarini siislemekte ve bu konsepti pazarlama materyalleri
igerisinde kullanmakta, zincir yiyecek-igecek isletmeleri kendilerini mahalle yiyecek-
icecek isletmesi olarak tanitmakta ve kendisini saglikli taze yiyecekler sunan

isletmeler olarak lanse etmektedir (Bojanic, 2008: 80).

Gunumiizde pek ¢ok kisi ¢esitli sebeplerle yiyecek-icecek isletmelerinde
yemek yemekte, giin gegtikge de yiyecek-igecek isletme sayilart artmaktadir. Her ne
kadar misterilerin yiyecek-igecek isletmesi secimleri iizerinde yedikleri yemegin
lezzet ve Kkalitesi etkili olsa da miisterileri segime yonelten 6nemli faktorlerden biri de
sahip olduklari fiziksel kanit elemanlaridir (Albayrak ve Tiiziinkan, 2015: 303).

Turizm pazarlamasit karmasi agisindan fiziksel kanit elemani olarak
adlandirilan mekan, dizayn, 151k, renk, logo, isaret simge, ve bunun gibi unsurlarlar,
miisterinin turistik Griini heniiz kullanmadan fikir sahibi olabilmesini saglar. Fiziksel
kanit unsuru isletmenin hizmet anlayisi, kalite seviyesi, temizlik ve hijyen
konusundaki hassasiyeti, yapilan 6demenin karsiliginin ne o6lclide alinabilecegi

konusunda fikir verebilmektedir (Yildirgan ve Zengin, 2014: 69).

Yiyecek-icecek isletmelerinin fiziksel kanit elemanlar1 bir yandan imaji ve
kalite hakkinda miisterilere 6nemli ipuglart sunarken diger taraftan da misterilerin

yemek yeme kararlar1 tizerinde etkilidir (Albayrak ve Tiiziinkan, 2015: 312).
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IKiNCi BOLUM
INOVASYON VE YiYECEK-ICECEK ISLETMELERI

Giliniimiizde isletmelerin yogun rekabetin yasandigi is hayatinda siirdiiriilebilir
bir igletme olabilmeleri hiz, kalite, finansman, deger gibi unsurlarda esnek davranarak
tiiketicinin beklentisini en etkili sekilde karsilayabilmesine baghdir. Isletmelerin iiriin
ve hizmetlerinde, siireglerinde, organizasyon yapilarinda inovatif bir bakis agisina sahip
olmalar1 ve inovatif uygulamalara énem veren, deger yaratabilen ve katma degeri
yiiksek bir isletme olabilmeleri hem siirdiiriilebilirliklerine hem de biiyiimelerine etki

etmektedir.

Isletmelerin rekabet¢i avantaj yaratma yoniinde en dnemli unsur; inovasyon
yapma faaliyetleri olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Inovasyonun tanimy, ilgili kavramlar
ve inovasyonun onemi, inovasyon tiirleri ve inovasyon stratejileri ikinci bolimde

incelenmistir. Ayrica yiyecek-icecek isletmeleri ve inovatif 6rnekler de ele alinmistir.
2.1. Inovasyonun Tanim

Gegtigimiz ylizyillar boyunca siirekli artan bilgi yaratimi ve teknolojideki
kayda deger gelismeler ile birlikte “degisim” kavrami insan yasaminin vazgecilmez
bir pargasi olmustur. Ekonomik, sosyal ve kiiltiirel baglamda adina sikca rastlanilan
bu kavram ayn1 zamanda “yenilik” kavramiyla da birlikte anilmaktadir. iktisadi agidan
yenilik, teknik bir ifadeyle “inovasyon” kavrami ise son yillarda konuyla ilgilenen
iktisat¢ilar ve arastirmacilar tarafindan farkl bir boyutta ele alinmistir (Mercan ve
Gomleksiz, 2013:1). Inovasyon, bilginin sentezlenmesi, kombinasyonu ya da
somutlastirilmasi ile orijinal, yeni ve degerli bir iiriin, bir liretim siireci ya da bir hizmet
yaratilmasidir (Luecke, 2008: 3). Isletme ici uygulamalarda, isyeri organizasyonunda
veya dis iliskilerde yeni veya onemli derecede iyilestirilmis bir {irlin (mal veya
hizmet), veya silire¢, yeni bir pazarlama yontemi ya da yeni bir organizasyonel
yontemin gerceklestirilmesidir (Oslo, 2005: 50).

Inovasyon, isletmede yeni mal ve hizmetlerin ya da bir seyi yaparken
kullanilan islem veya siirecin yaratilmasidir (Erdil ve Kitapg1, 2007:236). Inovasyonlar
girisimciligin 6ziidiir. Diinyadaki siirekli degisen durumlar ve ortamlarda, kaginilmaz

degisikliklerin bilimsel ve uygun bir sekilde tistesinden gelmek igin inovatif stratejiler



32

gerekmektedir. Degisim inovasyonun oziidiir ve inovatif stratejiler kismen de olsa
ulagmak istedigimiz hedefimiz igin bize yol agabilir (Forouharfar, vd, 2011: 184).

Inovasyon serveti yaratir ¢iinkii ticarilestirmenin gercekten zor gergeklesiyor
olmasi sebebiyle inovasyonun servet yaratmasi gerekmektedir (Kawasaki, 2011: 187).

Inovasyonlarn bagar1 ile ticarilestirilmesi; start-uplarin rekabet avantaji
tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip tamamlayici varliklar1 6zellikle dinamik
yetenekler olmak iizere yetenek tabanli kaynaklari, diger maddi olmayan varliklar1 ve
maddi varliklar kullanilabilirligine baglidir (Paradkar, vd, 2015: 1) Inovasyonda ortaya
¢ikan yeni iirlinlin pazarlanabilir hale getirilmesi, ticarilestirilmesi diger bir ifadeyle
satilabilir hale gelmis olmasi 6nemlidir. Ticarilestirme isletmenin inovasyon sonucu
elde ettigi yeni veya gelistirilmis {irlin, hizmet ve siireglerin satilmasi yoluyla kar elde
etmesidir (Bromley, 2004: 456). inovasyonlarin basarili ticarilestirilmesi tamamlayici
varliklarin kullanilabilirligine baglidir (Paradkar, vd, 2015: 2). Teknolojik kaynaklarin
olusturdugu portfoyiin kalitesinin ve gesitliliginin inovasyon atilimina katkis1 vardir.
Diistik is giicii ve diisiik is ¢esitliligin isletmeler i¢in faydalar1 daha fazlayken bu tiir
isletmeler i¢in teknolojik kaynak portfdyii ve i¢ kaynaklar arasindaki pozitif sinerjiyi
diisiindiiren kaynaklar ortaya c¢ikmistir (Srivastava ve Gnyawali, 2011: 797).
Gliniimiizde girisimciler diger girisimcilerin tiikettiklerinden ¢ok daha fazla ayn1 veya
benzer iiriin bekleyen miisterilerin baskisi altinda hareket etmektedir. Yeni kosullar ve
durumlar ile kars1 karsiya kalan isletmeler siirekli olarak yeni {riinler sunmak veya
mevcut triinlerin gelistirilmesi i¢in yeni yollar aramaktadir. Girisimciler stirekli
inovasyon ortaya ¢ikarmaktadir (Ramadani ve Gerguri, 2011: 7).

Inovasyonda takim potensiyeli bilissel siireglerin etkisine aracilik etmekte olup
yaratici liyelerin inovatif yaklagimi, gérev catigmasini ve standartlara bagli kalan takim
ruhunu engellemektedir (Miron-Spektor vd., 2011:740). Inovatif olmak; toplumsal,
kiiltirel ve ekonomik birikimin, uygun isletme yapisiyla ve disiplinli ve bilingli
cabalar1 olan yoneticilerin biraraya gelmesi ile gerceklesen bir siiregtir. Bu slirecte
basar1 elde edebilmek i¢in inovasyon bilesenleri, riskleri ve kalicilik igin atilmasi
gerekli olan adimlar1 iyi anlamak énemlidir (Altuntug, 2008: 361).

Modern inovasyon teorisi i¢in baslangi¢ noktasi, gergekdist neoklasik pazar
ekonomisinden ayrilma ve Schumpeter’in daha sonraki calismalari dahil tiim

yorumlara kars1 hareket olarak konumlandirilabilir. Schumpeter, inovasyondaki kilit
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isletmeleri ve gegici tekelci avantajli bir diinya i¢in miicadele edenleri, neoklasik
piyasa rekabet modellerinden ¢ok uzak olarak tanimlamistir. Bu, isletmelerin kaynak
tabanli goriisii ve evrimsel iktisadin baslangicidir. Birlikte ele alinan bu iki anlayzs,
inovasyon teorisini islem maliyetlerinin sinirli yaklasimindan daha gergek¢i ve
ampirik olarak desteklenen inovasyon analizine dogru ilerletmistir (K&hler, 2008: 74).
Inovasyon alanlarinda organizasyon ve egitim endiistriyel iliskiler sisteminde en ¢ok
etkilenenlerdir. Kaliteli bir model ve endiistriyel iliski isbirligine dayali bu iki alanda
daha yogun inovasyon faaliyetleri olusur. inovasyonlar; egitim faaliyetleri, teknolojik
inovasyon, organizasyonel inovasyon, bilgi ve iletisim teknolojisi agisindan verimlilik
ile 6nemli baglantilar olusturur (Antonioli, vd., 2010: 471).

Pazarin deger verdigi herhangi bir inovasyon, isletmenin destekgisi ya da
yaraticis1 olarak goriilmektedir (Luecke, 2008: XII). Bir diislince, arag, sistem,
politika, program, mal, hizmet veya siirecin bir isletme tarafindan ilk kez sunulmasi
ya da kullanilmasi inovasyon olarak tanimlanmaktadir (Giiles ve Biilbiil, 2004:125).
inovasyon isletmeler i¢in 6nemlidir. Bu nedenle isletme yoneticileri inovatif fikirlerin
tiretimini tesvik etmelidir. Bu amag i¢in 6diil, inovasyon ortami, inovatif insanlarin
istihdam edilmesi, farkli diisiinceler arasinda etkilesim yaratilmasi ve inovasyona
destek verilmesi gibi geleneksel veya geleneksel olmayan araglar kullanilabilir
(Luecke, 2008: 51). Gergek inovasyon, yeni teknolojilerin uygulanmasina ihtiyag
duyar (Mehta ve Pakcan, 2010: 351).

Isletmeler yeni fikirler iiretmek i¢in basta beyin firtinas1 ve katilimeilik olmak
tizere bircok teknik kullanirlar. Etkili bir beyin firtinasinin odaklanma, yargida
bulunmama, kisisel giivenlik, seri tartisma, fikirler inga etmek gibi bes 6nemli prensibi
bulunmaktadir (Luecke, 2008: 57).

Giliniimiizde inovasyonun isletmelerin biiylimesinde ve hayatta kalmasinda
giderek 6nemli bir rol oynadigini kabul edebilmek, inovatif fikirlerin kokenlerinin
kaynaklarini tanimlamay1 da 6nemli hale getirmektedir (Oksanen ve Rilla, 2009: 37).

Bilgi birikimi ve inovasyon konusunda isletmeler islem maliyetine ait
organizasyonel sorunlari da dikkate almalidir (Leiponen, 2005: 353). Genellikle karl
ve kiimiilatif inovasyon, organizasyonlarin iginde daha etkin bir sekilde yiiritiiliir,

c¢linkii bir faaliyeti 6grenme; isletmenin diger yetenekleri ile i¢sellestirilmis ve entegre
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edilmis olmalidir. Eger mevcut faaliyetler inovasyonla cesitlendirilirse,
gesitlendirmenin de inovasyonla hizlandirilmasi gerekir (Leiponen, 2005: 360).
Giderek daralan ve zorlasan pazarlarda miicadele eden isletmeler, 6zellikle
diisitk maliyet liderligini elinde tutan rakiplerine karsi ancak yeni fikirleri {iriin ve
hizmetlere doniistiirken tasarim, Ar-Ge ve inovasyonu rekabetin odagina yerlestirerek
avantaj elde edebileceklerdir. Teknolojideki gelismeler, teknolojik bulus ve
yeniliklerin itici giicii ile 6niimiizdeki yillarda hemen her alanda ¢ok hizli ve koklii
degisimler yasanacaktir. Bu degisimleri yakalayabilen iilkeler ve isletmeler
stirdiiriilebilir olurken, gelismeleri yakalayamayan ya da uyum saglayamayanlar ise
yok olma tehlikesi ile kars1 karstya kalacaklardir (Arslan, 2009: 130). inovasyon, hem
yeni fikirlerin meydana getirilmesi siireci olarak ifade edilen yaraticilik siirecinin
sonunda elde edilen sonu¢ hem de kiyaslama yoluyla rakiplerden, miisterilerden,
aracilardan elde edilen fikirlerin ticarilestirilmesi ya da uygulanmasi olarak
tanimlanabilir (Ozdasli, 2006: 74-75). Giiniimiizde isletmeleri inovasyona iten baslica
faktorler; teknik ve bilimsel buluslarin ve bu alanlardaki ilerlemelerin baskisi, yeni
triinlerin hizla pazara girmesi, ekonomik yontemlerin yayginlasarak tiiketicilerin
talepleri dogrultusunda ekonomik yontemler ile {iretilen drlinlerin pazara
dagitilmasidir (Eren, 1982: 22). Isletmeden isletmeye e-ticaret yapan isletmeler igin
tedarikgileri ve miisterileri arasinda giderek artan ortak bir inovasyon stratejisi vardir.
Tedarikgiler; bilgili miisterilerle siki iliskiler kurarak; iligskiyi uzatmak, iligkiyi
resmilestirmek ve miisterilerle belirli yatirnmlar iliskilendirmekle inovasyon iizerinde
pozitif etki yaratabilir. Buna karsilik, tedarik¢iler miisteri iliskileri giiciine ragmen
kendi inovasyon bilgilerinden faydalanirlar (Noordhoff, vd. 2011: 48). Inovatif
olabilmek miisteri tatminini saglayan yeni kaynaklar yaratmaktir (Barker, 2001: 22).
Inovasyon ilkeleri incelendiginde; kullanmak istenilen bir seyi yaratilmast, bir
anlam yaratilmasi; yani insanlarin eskiden yaptig1 seyleri daha 1yi yapmalarini, her
zaman yapmak istedikleri seyleri artik yapabilmelerini ve hatta yapmak istediklerini
hi¢ bilmedikleri seyleri yapabilmelerini saglamasi, bir sonraki asamaya
sigrayabilmesi, vakit almasi yani; uzun bir siire¢ sonucu ortaya c¢ikabilmesidir
(Kawasaki, 2011: 187-190). Bu tanimlamalar ile inovasyonun olumlu yonlerine vurgu
yapilmistir ancak inovasyon ayni zamanda yikici da olabilir. Elli yildan daha fazla

zaman Oncesinde, ekonomist Joseph Schumpeter, inovasyonun ekonomik, sosyal ve
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kurumsal yaratict yikicilik etkisine deginmistir. Herhangi bir inovasyonun yarattigi
etki, isletmelerin ve kurumlarin eski c¢alisma tarzlarimi alip gotiirmektedir.
Inovasyonlara ayak uyduramayan isletmeler ve kurumlar hizla silinip gitmektedir
(Luecke, 2008: XV). Inovasyon stratejisinin mali ve sosyal performans ile arasindaki
giiclii ve olumlu iligkiye ragmen, isletmeler tiikenmis dogal kaynaklarin azalmasi gibi
¢evre unsurlarimi gormezlikten gelmektedir (Ezzi ve Jarboui, 2016: 14).

Inovasyonu yonlendiren endiistriyel iliski olan egitim faaliyetleri ve
organizasyonel degisikliklerin; pek cok endiistriyel iliski gostergeleri ile giicli

baglantilari ortaya ¢ikmaktadir (Antonioli, vd. 2010: 453).
2.2. Inovasyon ile Ilgili Kavramlar

Inovasyon, isletmelerin rakipleri karsisinda istiinliik elde etmesini ve
stirekliligini saglayan, karliligin1 artiran gii¢lii bir rekabet aracidir. Yeni fikir, proje,
teknoloji ya da bilgilerin yani sira tiim bunlarin ticarilesme potansiyeli olmasi ya da
ticarilesmesi inovasyon olarak nitelendirilebilir. Isletmelerin inovasyona yénelik
hedeflerinin olmasi, inovasyona 6nem verilmesi 6zellikle isletme fonksiyonlarinin
etkin kullanim1 ile inovasyona konu fikir, proje, teknoloji ya da bilgilerin
ticarilestirilmesi saglanmalidir. Inovasyon yapma egilimi olan isletmelerin, rakiplerine
oranla daha hizli gelistikleri, pazara hakim olabilme potansiyellerinin daha yiiksek
oldugu, siirdiiriilebilir isletmelere doniisebildigi, rekabette avantajli duruma gegtikleri
gbzlemlenebilmektedir.

Inovasyon kavraminin tiim &zelliklerine ragmen bu kavramla birlikte sik sik
kullanilan bazi farkli kavramlar da bulunmaktadir. Bu kavramlardan en onemlileri,
icat, yaraticilik, Ar-Ge ve teknolojidir. Tiim bu kavramlar ve bu kavramlarin

inovasyon ile iligkisi bu boliimde detaylandirilmaya galisiimustir.
2.2.1. lcat

Icat ve inovasyon arasindaki ilk temel ayrimi Schumpeter yapmustir (Freeman
ve Soete, 2003:7). Icat; daha 6nce hig yapilmamis olan prototip ya da daha 6nce hig
kullanilmamis bir siireci ifade etmektedir (Ames, 1961: 370). Icat, baz1 amag ya da
ihtiyaclarin bir sonuca ya da ¢oziime baglanmasini saglayan bir siiregtir. Bu siirec,

yeterli olmayan ya da tatmin edici olmayan yontemlere alternatif bulmak amaciyla ya
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da ihtiyactan baslayabilir ve bu durum insanlar1 yeni fikirler, prensipler arayisina
zorlayabilir. Bazen de baska bir icadin etkisiyle baslayabilir (Arthur, 2007: 274). icat
yeni fikirleri gelistirmekle ugrasirken inovasyon, yaratici fikirlerden goriinebilir ticari
mal ve hizmetler yaratmak ile ugrasmaktadir (Henard ve Szymanski, 2001: 365).
Icat; yeni veya gelismis iiriin ya da siirecin fikir ya da kavram diizeyidir. Bir
icat uygulanmaya baslanmasi ya da kullanilmasi ile inovasyona doniistir (Khilji, vd.,
2006: 532). Bilimsel buluslar sonucu genellikle icatlar ortaya ¢ikar. Icatlar gereklilik
veya zorunluluktan, bilim ise meraktan ortay ¢ikmaktadir. Fakat insanlar teknolojik
inovasyonlari dyle asir1 bir merakla degil de karsilastiklar1 problemleri nasil pratik bir
sekilde c¢ozebileceklerini ya da faaliyetleri nasil daha verimli, kolay ve giivenli bir
sekilde yapabileceklerini diistinerek gerceklestirmektedirler (Schum, 2000: 210).
Ozel sektdrden, devletten ya da tiiketicilerden talep gelmezse, icatlar yapilsa
dahi inovasyona doniismiis olmaz (Freeman ve Soete, 2003: 232). Icat yaratic1 olay,
inovasyon ise yaratici siirectir. Inovasyon, bir fikrin iiretim tekniklerinin yardimryla
ticari anlam tasiyan {iriin haline getirilmesidir. Bir diger ifade ile icat, yeni seylerin
kesfedilmesi veya yaratilmasi iken inovasyon bu icada deger katilarak ticari anlam
kazandirilmasidir (Giiles ve Biilbiil, 2004: 34). icat edilen iiriin ve siireclerin
inovasyona doniistiiriilmesi i¢in isletmeye fayda saglayacak 6zellige bir baska ifadeyle
degere sahip olmasi yani iriin veya siireglerin ticarilestirilmesi ile miimkiindiir
(Ingenbleek vd, 2010: 1034). Inovasyonun icattan ayrilan en &nemli &zelligi
inovasyonun ticari yoniiniin olmasidir. Nitekim ¢ogu yazar inovasyonun teorik
kavramlarin yardimiyla icat edilen iiriin veya hizmetlerin ticarilestirilmesi olarak

acgiklamistir (Uzkurt, 2008: 27).
2.2.2. Yaraticihk

Gilinimiizde, 6nemli bir¢ok inovasyon faaliyetinin altindaki gergek itici giig
yaraticiliktir (Gudmundson, vd., 2003: 2). Inovasyon bir siiregtir, yaraticilik ise bu
stireci miimkiin kilan beceri veya dogal yatkinliklarin birlesimidir. Yaraticilik,
inovasyon gerektiren bir faaliyetken, inovasyon ise yaraticiligin maddesel veya digsal
sonucudur. Yaraticilik genellikle bireysel bir sey olarak goriiliir, buna karsilik
inovasyon genellikle, ekonomik veya pazar avantaji saglayan yapisallagtirilmis bir

grup siireci olarak goriiliir (Barker, 2001: 23).
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Yaraticiligin deneyim, yaratici diisiinme becerisi ve motivasyon olmak iizere
li¢ bileseni vardir. Burada deneyim, teknik ve entellektiiel bilgi; yaratic1 diisiinme
becerisi, kiginin problemlere yaratict ve esnek ¢oziimlerle yaklasabilmesi ve
motivasyon ise, dig giiclerin etkisinde kalmadan, igten gelen bir istek ile problemleri
¢Oziime ulastirmasidir (Amabile, 1998: 78).

Yeni fikirler ve buluslar1 uygun bir inovasyona doniistirme modern bilgi
toplumunun temeli oldugundan bilgi farkindaligi yaratirken kavramlar iizerine
odaklanmak, bilgi kiiltiirii i¢in 6nemlidir (Al-Askari, 2011: 12).

Yaratici bir isletme kiiltiiriiniin gelistirilmesi, isletme galisanlarini etkin sekilde
kullanabilmesi ve yeni fikirlerin iiretebilmesini saglamaktadir (Hayton ve Kelley,
2006: 420).

2.2.3. Arastirma ve Gelistirme (Ar-Ge)

Arastirma ve deneysel gelistirme, insan, kiiltiir ve toplumun bilgisinden olusan
bilgi dagarciginin artirillmast ve bu dagarcigin yeni uygulamalar tasarlamak {izere
kullanilmasi igin sistematik bir temelde yiiriitillen yaratict ¢alismalardir (Frascati
Kilavuzu, 2002: 30).

Ar-Ge inovasyon siirecinin baslangi¢ asamasidir (Swan ve Pitta, 2006: 151).
Ar-Ge ile ortaya konan yeni {iriin fikirlerinin ticarilestirilebilmesi yani, hem
ticarilestirebilmek hem de ekonomik deger yaratabilme siireci, inovasyon olarak
tanimlanabilir (Dittrich ve Duysters, 2007: 513).

Ar-Ge ile teknoloji biiyiik oranda iligkili olup giintimiizde ileri bir teknolojiyi
igsellestirebilmek ve etkin sekilde kullanabilmek igin Ar-Ge gerekmektedir (Freeman
ve Soete, 2003: 415).

Ar-Ge, yeni teknolojiye ait bilgileri ortaya c¢ikaran, belli alanlarda
uzmanlagsmaya yardimci olan ve isletmeler tarafindan kullanilan bir isletme
fonksiyonu olarak da tanimlanabilir (Ehie ve Olibe, 2010: 130).

Bazi kuruluglar Ar-Ge boliimlerini isletme diizeyinde ve i birimleri diizeyinde
olmak {izere iki diizeyde desteklemektedirler. Isletmeler belirli ya da &zel bir sorunu
¢ozmek amaciyla, farkli bakis acilarina sahip yetenekli insanlar1 gecici olarak bir araya
getirerek yeni fikirler tiretmektedirler. Bir Ar-Ge programi sadece yeni fikir tiretme

yapisinda degildir (Luecke, 2008: 46).
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Arastirma ve gelistirme isbirliklerinin performans sonuglari incelendiginde, bir
isletme yeni Uriin gelistirme sonuglar1 iizerine odaklanmigsken diger isletme ise
teknolojik bilgi edinme tizerinde yogunlastirmus olabilir (Frankort, 2016: 291).

Ar-Ge faaliyetleri sonucunda bazi patentler alinabilir, buluglar yapilabilir ve en
onemlisi heniiz yapilmamis olan bilinmeyen bir seyler yapilarak ekonomik getiri elde

edilebilir ve bu buluslarin sonuglarindan yararlanilabilinir (Arslan, 2009: 132).
2.2.4. Teknoloji

Teknoloji giiniimiizde, faktdr verimliligini arttirmada, sermayenin etkin
kullanimin1  kolaylastirmakta ve iktisadi biiylimeyi hizlandirmakta etkin rol
oynamaktadir (Aslanoglu, 2001: 120). Teknoloji gelistirme, yenilik yaratma, olusum
ve siireglere dayanir. Ihtiyacin saptanmasi, bu ihtiyaca yonelik teknolojinin ve
yeniligin diisiinsel olarak tasarlanmasi, beseri ve diisiinsel sermayenin fiziksel ve mali
sermaye ile biitiinlestirilerek teknoloji ve yenilik igeren {iriiniin {iretilmesi ve bunun
ticarilestirilmesi, olayin olusum ve siire¢ yoniinii genel olarak aciklar (Varim, 2001:
193). Teknoloji; teknolojinin boyutu, tiirii veya konumu ne olursa olsun tiim
kuruluslarin islerini yapmak i¢in kullandiklar1 bir aragtir (Al-Askari, 2011: 7).

Inovasyon, bir isletmenin teknolojik inovasyonun belirli bir alandaki mevcut
teknolojilerden ne kadar farkli oldugu ile ilgilidir. Bu nedenle 6zgiinliik olarak da
tanimlayabilecegimiz inovasyon; mevcut bilgi etki alanlariyla karsilastirildiginda,
yeni olana odaklanan geriye doniik bir kavramdir. Miisteriler tizerindeki gelecekteki
etkisini ve daha fazla inovasyon gelisimini yansitan ileriye doniik bir kavram ise
anlamliliktir (Zuo, vd, 2019: 3).

Uriin gelistirmede teknolojik inovasyon mantig1 teknoloji éngériisii, teknoloji
edinme, teknoloji uygulamasi, teknoloji tesvigi olmak tizere dort kavram igermektedir.
Oncelikle teknolojik degisimi dngdrmek gerekmektedir. Boylece hazirlanmak ve
bundan faydalanmak i¢in vakit olmaktadir. Ardindan isletme tarafindan
kullanilabilmesi i¢in yeni teknolojiyi elde etmek gerekmektedir. Sonra yeni teknoloji
yeni lirlinlere, islemlere ve hizmetlere yerlestirilmektedir. Bir sonraki mantiksal adim
yeni teknolojiyi yeni irilinlin ilk satislar1 ve rekabetc¢i fiyatlandirma veya kalite

stratejileri iizerinden ticari olarak uygulamaktir. Miisteri yeni tiriinlerle sonraki
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deneyimleri ile yeni ihtiyaglar ortaya c¢ikarir ve daha fazla yeni teknoloji igin
gereksinimleri harekete gegirir (Betz, 2010: 123).

Isletmeler Ar-Ge ortakliklarinda ortalama yeni iiriin gelistirmede daha iiretken
olmak i¢in daha fazla teknolojik bilgi edinme yoluna gitmektedir. Hem ortaklari ile
daha yakindan ilgili teknolojik bilgi kaynaklar1i hem de ortaklarindan daha farkl
piyasalarda yer alarak bilgi edinmis olmak, isletmelerin yeni tiriin gelistirmeleri i¢in

onemli 6l¢iide daha yararlidir (Frankort, 2016: 10).
2.3. Inovasyonun Onemi

Isletmeler inovasyon ile talebi artirmak veya maliyetleri diisiirmek suretiyle
isletme performansinit iyilestirmek, pazar avantaji yakalamak, rakipleri karsisinda
maliyet avantaj kazanmak, piyasadaki fiyat tizerinden daha fazla kazang elde etmek,
pazar payi kazanmak ve rakiplerine kiyasla daha diisiik fiyat daha yiiksek satis elde
etmektedir. Ayrica inovasyon, isletmenin inovasyon yapma kapasitesini artirmak
suretiyle de performans: gelistirebilir. (Oslo Kilavuzu, 2005: 33).

Inovasyonu ©nemseyen isletmelerin karliliklar1 ve biiyiime hizlar1 artar
(Debruyne vd., 2002: 163). Bilgi ekonomilerinde teknolojide meydana gelen
geligsmeler, yeni ihtiyaglar yaratilarak mevcut bilgilerin kullanilarak yeni mal ve
hizmetler tretilmesi ve bdylece ihtiyaglarin karsilanmasini ortaya c¢ikarmaktadir.
Inovasyon hem ileri teknoloji seviyesine gegebilmek hem de inovatif bilgi seviyelerini
yakalamak icin &nemli bir aractir (Istk ve Keskin, 2013: 45). Inovatif bir isletmenin
stireklilik elde edebilmesi i¢in Oncelikle inovasyona uygun yapilandirilmis rekabet
stratejisi ve bu stratejiyi uygulayabilecek yonetim anlayisinin hayata gegirilmesi
gerekmektedir. Bu siire¢ sonrasinda ise siirekli 6grenme ve Ar-Ge yatirimlarina
odaklanmak gelmektedir (Altuntug, 2008: 369). Inovatif iiriin, hizmet ve siirecleri
gelistirirken; iirlin ve hizmet kalitesini gelistirme, daha 1yi iirlin tasarlama, iiriin yasam
dongiisiinii hizlandirma, miisterilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilayabilme onemli
unsurlardir (Filippini, vd., 2004: 201).

Inovasyon temelde; ekonomik olarak ekonomik bilyiimede ulusal ekonomileri
ve bolgesel ekonomileri, toplumsal etki olarak sosyal kalkinma refah seviyesini,
isletmelerde ise rekabet giiciinlin temelini ifade etmektedir (Uzkurt, 2010: 38).

Isletmelerin rakiplerine karsi rekabet {istiinliigii elde edebilmeleri icin, teknik
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yapilarinin ve organizasyonel yapilarinin verimli bir sekilde yenilenmesiyle, tiriinleri
ile pazara giriste en uygun zamanlamay1 yakalayabilmeleri gerekmektedir (Luecke,
2008: 22). inovasyon yani yaratic1 fikirlerin uygulanmasi, 21. yiizyil isletmelerinde
rekabet avantajinin en 6nemli faktorlerinden biridir (Kremer, vd., 2019: 65).

Inovasyon bir liiks degil, 21. yiizyilin isletmelerinin agir1 rekabetci ve kiiresel
baglaminda bir zorunluluktur. Fikirleri yeni iirin ve hizmetlere doniistiirmek ig¢in
isgiicliniin yaraticiligini kullanan isletmelerin rekabette 6ne gegmesine yol agmaktadir
(Kremer, vd., 2019: 72).

Insanlarin yasamim siirdiirebilmesi i¢in yetecek minimum ihtiyaclarin ve
isteklerin daha az ¢aba ile karsilanabilmesi amaciyla, yeni iiriin veya siire¢ inovasyonu
kavramlar1 ortaya ¢ikmistir. Inovasyon, siirdiiriilebilir biiyiime aracidir. Isletmelere
yaratici, enerjik bir caligma ortami ve insanlara yeni is firsatlari saglamaktadir. Ayrica
talepleri karsilama 6zelligi ile misteri bagliliginit ve memnuniyetini arttirmaktadir. Bir
isletmenin yeniliklere kapali olmasi, zaman ve c¢evre kosullarina uyumunu
zorlagtiracak, degisim ve adapte olma yeteneginin az olmasina ve bdylece gelisme ve
yasama giiclinii yitirmesine sebep olacaktir (Zerenler, vd. 2007: 661). Bir ekonominin
inovatif olabilmesi, inovasyonlar1 ortaya ¢ikaran isletmeler kadar onlart destekleyen
kamusal kurum ve kuruluslar, ¢evre ve toplumsal altyapinin saglikli bir sekilde varligi
ve bunlarin destekleyici bir tarzda isletmelerle olan etkilesimi ile miimkiin olmaktadir
(Oguztiirk, 2003: 268).

Uretim teknolojilerinin daha az su ve enerji tiiketimi ve geri doniisiim
malzemelerinin iiretim siire¢lerinde girdi olarak kullanilmasi; liretim siireclerinde
olusan atik miktarlarinin azaltilmasi ya da yok edilmesi, isletmelerin ¢evreyi korumak
amactyla yapabilecegi en iist diizey inovasyonlardir. Isletmelerin pazar imajmin
yiikselmesi, c¢evreye daha az zarar verilmesi ve maliyetlerin diisiiriilmesi
saglanabilmektedir (Biiyiikkeklik, vd.2010: 389). Inovasyon, bir siire¢ ve sonucun
yani sira, yeni bir lirlin ya da hizmet ortaya koyarak sadece iiriin ve hizmette
olabilecegi gibi siirecleri de kapsar (Vicir, 2007: 4). Inovasyon; bir birey, grup,
isletme, endiistri ya da toplum i¢in yeni oldugu kabul edilen bir diisiince, uygulama,
siire¢ veya somut bir nesne yaratma c¢abasi olarak tanimlanmaktadir. Yeni {iriin ve
hizmetler ortaya ¢ikarmak veya mevcut iiriin ve hizmetlerin yeni kullanim alanlarim

olusturmak i¢in yapilan planl ¢abalarla desteklenmektedir (Giiles ve Biilbiil, 2004:
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116). Inovasyonun isletmelere sagladig1 olumlu sonuglar; rekabet iistiinliigii, diisiik
maliyet, yliksek verimlilik, artan pazar payi, artan karlilik, etkin hammadde kullanimi,
artan kalite, olusan yeni pazarlardir. Artan toplumsal refah ve yasam standartlari,
ekonomik biiyiimenin siirdiiriilebilir olmasi, etkin kaynak kullanimi, artan istihdam,
ihracat, patent ve girisimcilik, azalan dis bagimlilik ise yeniligin topluma ve
ekonomiye sagladigi olumlu katkilardir (Uzkurt, 2010: 38,39).

Yaratici fikirlerin ticarilestirilmesinde ve tasarim siirecinde inovasyon yoluyla
girisimcilere egitim saglayan ulusal, bolgesel veya yerel merkezler araciligiyla tasarim
destegi heniiz politika diizeyinde tam olarak ele alinmamis bir segenektir (Hodges ve
Link, 2019: 401).

Toplumsal sorunlara yonelik inovasyon, politika igin yeni bir dalga ya da
paradigma olarak goriilebilir. Bu tiir bir politika sistem ¢apinda doniisiimii hedefler ve
genellikle sistem inovasyon politikasi olarak adlandirilir. Gegis ¢aligmalarindan
edinilen bilgiler, sistem genelinde doniisiimii hedefleyen inovasyon politikasi igin yeni
ve faydali gerekgeler sunsa da, bu tiir politikalarin nasil tasarlanacagi, uygulanacagi
ve degerlendirilecegi belirsizligini korumaktadir (Grillitsch, vd., 2019: 1048).

Tiim bu tanimlamalardan hareketle; inovatif bir isletme olmak, yeni fikirler
bulmak i¢in devamli arastirma yapmak, yeni iiriin ve hizmetler gelistirebilmek,
inovasyon yapan ilk igletme olabilmek, farklilik yaratabilmek i¢in yeni yollar aramak,
is siireglerinde inovasyonlar yapmaya g¢abalamak, ¢alisan memnuniyeti agisindan yeni
fikirlere agik olabilmek ve c¢alisan1 Odiillendirebilmek, biitge ayrilmasi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri degeri yaratabilmek bir isletmenin inovasyona verdigi 6nemi

gosteren baslica unsurlar olarak gosterilebilir.
2.4. inovasyon Tiirleri

Inovasyon tiirleri derecesine ve odagma goére iki gruba ayrilmaktadir.
Derecesine gore inovasyonda kademeli inovasyon ve radikal inovasyon yer alirken,
odagma gore inovasyonlar iiriin inovasyonu, siire¢ inovasyonu, tutumlu inovasyon,
pazarlama inovasyonu ve organizasyonel inovasyondur. Litertiirde incelenmis olan
genel olarak dort temel inovasyon tirii bulunmaktadir. Miisteriler i¢in yeni veya
onemli Olgiide gelistirilmis hizmet sunumunu kapsayan iriin inovasyonu, hizmet

tiretim ve teslimat islemlerindeki gelismeleri kapsayan siire¢ inovasyonu, isletmelerin
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kurulus veya yonetimindeki yeni bigimleri kapsayan organizasyonel inovasyon ve yeni
pazar segmentleri bulma veya isletmeyi yeni bir sanayi ve pazara tanitimi gibi yeni
piyasa davranislarini kapsayan pazarlama inovasyonlaridir (Ottenbacher ve
Harrington, 2007: 282). inovasyon, iiriin, siire¢ ve hizmetlerin piyasa tarafindan
degerli fikirlerin doniisiimii olarak tanimlanabilir. Bu fikirler teknolojik, ticari veya
organizasyonel olabilir (Ottenbacher ve Harrington, 2007: 283). Mevcut tanimlarin
tamamini yansitan; tamamen yeni bir sey olarak inovasyon, sosyal etkisi olan bir
inovasyon ve siirekli bir yenileme siireci olarak inovasyon olmak iizere ti¢ farkli
inovasyon tanimi bulunmaktadir (Wijngaarden, 2019: 397). Literatiire dayandirilarak
tasarim kaynakli olan alti inovasyon tiiriinden bahsedilebilir. Bunlar; iirtin odakli
inovasyon, siire¢ odakli inovasyon, teknoloji odakli inovasyon, kiiltiir odakli
inovasyon, marka odakli inovasyon ve tiiketici giidiimlii inovasyondur. Bu tiir
inovasyonlarin Ar-Ge'ye bagli olabilecegi bilinmekte olup her biri yaraticiligin

inovasyona onciil olarak 6nemini gostermektedir (Hodges ve Link, 2019: 399).
2.4.1. Derecesine Gore Inovasyon Tiirleri

Derecesine gore inovasyon kademeli ve radikal inovasyonlar olarak asagida

incelenmistir.
2.4.1.1. Kademeli inovasyon

Asamali inovasyon olarak da adlandirilan kademeli inovasyon; genel olarak
varolan teknolojileri ve formlar1 kullanma ve bunlardan inovasyon iiretme ve belirli
sinirlarla yapilan inovasyonlardir (Luecke, 2008: 3).

Kademeli inovasyonlar, isletmenin performans 6lgiitleri olan kalite, maliyet ve
zamanin gelistirilmesi amaciyla, isletmenin sahip oldugu teknolojinin islevsel
yeteneklerinin gelistirilmesi ile elde edilebilen inovasyonlardir. Dolayisiyla kademeli
inovasyonlar isletmede meydana gelen ve isletmenin siirdiiriilebilirliginde gerekli olan
{iriin ve siire¢ gelismeleridir (Giiles ve Biilbiil, 2004: 132). Is birimleri diizeyindeki
Ar-Ge caligmalariysa, ilgili biriminin dogrudan yararlanacagi kademeli inovasyona
odaklanir ve kisa vadelidir (Luecke, 2008: 46). Kademeli inovasyonun; rutin olarak
gelistirilmesi, kii¢iik iiriin ¢esitliliklerine gidilmesi, mevcut iiretim sartlar1 ve isletme

yetenegine gore gerceklestirilmesi, pazara hizli sunulabilmesi, sinirl teknik bilgi ve
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siirl kaynakla gergeklestirilebilmesi, basit ve siirdiiriilebilir olmasi, kisa planlamalar
ile gergeklestirilebilmesi ve satis hacminin gecici olmasi olmak iizere sekiz temel
Ozelligi bulunmaktadir (Samli ve Weber, 2000: 37). Kademeli inovasyonda orgiit
kiiltirii olarak inovasyonun benimsenmesi Onemlidir. Bir orgiit kiltirinin
olusturulmasinda ise inovatif diislinme, yaraticilik ve adaptasyon Onemlidir

(Ottenbacher ve Harrington, 2007: 458).
2.4.1.2. Radikal inovasyon

Devrim yaratan inovasyon ve siirekli olmayan inovasyon olarak da adlandirilan
radikal inovasyon, asamal1 inovasyonun aksine, varolan teknoloji ya da yontemlerden
farkl1 bir inovasyonu diinyaya sunmak anlamina gelmektedir (Luecke, 2008: 4).

Radikal inovasyonlar, farkli miihendislik ve bilimsel prensiplerin
uygulanmasini  gerektirir. Radikal inovasyonlar, genellikle endistrideki diger
isletmeler i¢in 6nemli giigliiklere neden olurken, endiistrinin yeniden tanimlanmasinda
ya da yeni isletmelerin pazara ilk girislerinde bir engel olusturabilirler (Giiles ve
Biilbiil, 2004:133). Radikal inovasyonlar, rekabetin temelini, inovsyonu yaratan kisi
ya da kurum lehine degistirme potansiyeli tasimaktadir. Avantajlarina ragmen,
isletmeler i¢in riskleri de beraberinde getirmektedir. Radikal inovasyonlara adanmis
projeler riskli ve pahalidir; bu siireg i¢inde higbir {irline ya da sonuca ulagamama gibi
bir tehlike de bulunmaktadir (Luecke, 2008: 8). Basarili yikicit inovasyonlar,
geleneksel endiistri normlarin1 devirerek ve piyasay1 doniistiirerek yeni pazar alanlar
yaratmaktadir (Morrish, 2019: 177).

Radikal bir inovasyonun tagimasi gereken 6zellikler; tamamen yeni performans
ozelliklerinin bulunmasz, bilinen performanslardan bes ya da daha da fazla kat 6zellik
icermesi, maliyetleri %30 ya da daha fazla azaltmasi olarak tanimlanmaktadir (Luecke,
2008: 5). Radikal inovasyonlar i¢in yoneticiler 6zellikle, gegerli fikir veya inanglara
uyan, takim uyumuna katkida bulunan, catismayi azaltan ve takimin potansiyelini
artiran, diisiik hata ve riskleri olan 6nemli sayida yaratici iiye ile inovasyon takimlarini
kurmalidir (Miron-Spektor, vd., 2011: 756). isletme diizeyindeki Ar-Ge ¢alismalart
radikal inovasyonlara ve degisik isletme birimlerinin kullanabilecegi teknolojilere

odaklidir (Luecke, 2008: 46).
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2.4.2. Odagma Gore Inovasyon Tiirleri

Odagina gore inovasyon tiirleri; {irtin inovasyonlari, siire¢ inovasyonlari,
tutumlu inovasyon, pazarlama inovasyonlar: ve organizasyonel inovasyonlar olmak
izere bes temel baslik altinda incelenmektedir. Literatiirde sik¢a iiriin inovasyonu,
stireg inovasyonu ve organizasyonel inovasyon incelenmektedir ancak bazi
kaynaklarda organizasyon ve pazarlama inovasyonu olarak da smniflandirma
yapilmaktadir. Literatiir incelendiginde en sik karsilasilan tiirler; iirtin inovasyonu,
stire¢ inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve organizasyonel inovasyondur.
Inovasyonun performansini ise agirlikli olarak iiriin inovasyonu ve siireg inovasyonu

belirlemektedir.
2.4.2.1. Uriin inovasyonlar1

Uriin inovasyonlari, iiriinlerin mevcut 6zelliklerinin veya ongdriilen
kullanimlarina gére yeni ya da 6nemli derecede iyilestirilmis bir mal veya hizmetin
yeniden ortaya cikarilmasidir. Uriin inovasyonlari, yeni bilgi veya teknolojilerden
yararlanabilir ya da mevcut bilgi ve teknolojilerin yeni kullanimlarina veya bunlarin
bir kombinasyonuna dayanabilir. “Uriin” terimi hem mal hem de hizmetleri
kapsayacak sekilde kullanilmaktadir. Uriin inovasyonlari, hem yeni mal ve hizmetlerin
tanitimin1 hem de mevcut mal ve hizmetlerin islevsel veya kullanici 6zelliklerinde
yapilan 6nemli iyilestirmeleri icermektedir. Yeni {riinler, 6zellikleri veya 6ngoriilen
kullanimlar1 agisindan, isletme tarafindan daha oOnce {iiretilmis iirtinlerden 6nemli
derecede farklilasan mal ve hizmetlerdir (Oslo Kilavuzu, 2005: 52).

Inovasyon ve iiriin ¢esitliliginde stratejik kararlar birbiri ile iliskilidir;
isletmeler sezgisel davranmak yerine dikkatlice analiz etmelidir (Dell’Era ve Verganti,
2007: 580). Yaratici fikirlerin nihayetinde iriin inovasyonlarina uygulanmasina
yardimct olan sey teknolojidir (Hodges ve Link, 2019: 399). Bir iiriiniin teknik
ozelliklerinde kiiciik ¢apli degisiklikler yaparak o {iriin i¢in yeni bir kullanim alani
gelistirmek tirlin inovasyonudur (Oslo Kilavuzu, 2005: 52).

Hem yepyeni bir iirlin iiretebilmek hem de mevcut {iriinlere kalite ve yeni
ozellikler ilave edilmesi ile tiriin inovasyonu gergeklestirilebilir (Salavou ve Avlonitis,
2008: 971). Rekabet giiciinii artirmak i¢in daha yiiksek katma degerli iiriinlere gegmek
gerekmektedir. Daha yliksek katma degerli iirlin denildiginde daha islevsel, hayati
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kolaylastiran, cazibe ve albeniyi artiran, satinalinabilir maliyette ve gliven veren mal
ve hizmet iiretiminden s6z edilmektedir (Arslan, 2009: 128). Uriin inovasyonu Ar-Ge
giicii ile daha yakindan iligkilidir (Yang ve Tan, 2017: 869). Yeni kiiltiirel ortamlar
tirlin inovasyonunu tetikleyebilir. Bir tasarimcinin kiiltiirel ¢esitliligi veya ge¢misi, bir
isletmenin inovasyon kabiliyetini artiran inovatif tiriinlerin gelistirilmesinde olumlu
bir etkiye sahip olabilir. Bu nedenle, yaratici endiistriler i¢in uluslararasi tasarimcilarla
isbirligi yapilmalidir (Dell-Era ve Verganti, 2009: 887).

Uriinlerde 6nemli teknolojik gelistirmeler yapilmasi veya gelistirme ve
yenileme sonucunda pazara yeni iiriin sunumu da iriin inovasyonu olarak ifade
edilmektedir (Hernandez-Espallardo ve Delgado-Ballester, 2009: 472).

Uriin, hizmet siireci, organizasyonel iliski ve dis inovasyonlar da hizmet
inovasyonunun ana boyutlari olabilir (Su, 2011: 427).

Misterilerin  giderek iirlinlerde, estetik, sembolik ve duygusal degeri
onemsedikleri gbézoniine alindiginda, bu isaretler {izerinden inovasyonlara
odaklamilabilir. Inovasyon stratejilerinin tanimlanmasinda iiriinler iki temel Kkararla
netlestirilmelidir. Biri; yeni tasarim Onerisine dayali proaktif bir yaklagimla zaten
piyasada ortaya ¢ikan yenilerin hizla benimsenmesine dayali reaktif bir yaklasim
arasinda se¢im yapmak zorunlulugu ve digeri ise kendi tiriin portfoyiiniin ¢esitliligi ile
heterojenligini belirleme zorunlulugudur (Dell’Era ve Verganti, 2007: 596).

Isletmenin sahip oldugu temel yetenekler, iiriin inovasyonunun basarisinda
onemli bir yere sahiptir (Yavuz, 2010: 146). Uriiniin, mevcut zellikleriyle veya
ongoriilen kullanimlarina gore yeni ya da 6nemli derecede 6zelliklerinin degistirilmesi
veya gelistirilmesi iiriin inovasyonudur (Hoonsopon ve Ruenrom, 2010: 229). Uriinde
yapilan kiigiik degisiklik ya da iyilestirmeler, rutin iriin yiikseltmeleri, diizenli
mevsimsel degisiklikler ve mevcut iriinde Onemli degisiklikler yapilmasini
gerektirmeyen bir miisteri i¢in Ozel tretilen iriinler; tiriin inovasyonu kapsaminda
degildir (Alegre, vd, 2006: 339).

Yeni lirlin gelistirme, mevcut iiriin gelistirmeyi ya da degistirmeyi veya her iki
durumu da kapsar. Yeni iiriinler, temel iirtin fikirlerinden veya buluslarindan ya da
kesiflerden ortaya cikar. Tiiketicilere yonelik yeni 6zellik ve faydalar1 kapsayan yeni
tirtinlerin gelistirilmesi, Uretilmesi, pazara yayilmasi siiregleri {irin inovasyonudur

(Urper, 2004: 52). Uriin inovasyonu isletmenin ¢evresindeki firsatlardan yararlanmak



46

icin talepler dogrultusunda yeni mal ve hizmetler gelistirilmesidir (Giiles ve Biilbiil,
2004: 137). Uriin inovasyonu siirecinde ilk olarak, iiriiniin iiretilebilme ve tasarim
olanaklar1 analiz edilir. Miisteri ihtiyag ve isteklerini rakiplere gore daha iyi karsilamak
icin mutlaka kiyaslama yapilir. Bu kiyaslama yapilirken, 6zellikle iiriin 6zellikleri,
farkli olan kullanim islevleri ve miisterilerin kullanim amaglart mutlaka tespit edilir
(Kleinschmidt ve Cooper, 2004: 45).

Yeni veya onemli Olgiide gelistirilmis iirlin veya hizmetlerin teknik 6zellik,
kullanim alani1 ve temel nitelikleri {irtin inovasyonu kapsamindadir (Orfila-Sintes ve
Mattsson, 2009: 381). Uriin inovasyonu genellikle siire¢ inovasyonunun
gerceklestirilmesine yol agmaktadir (Reichstein ve Salter, 2006: 657).

Hizmet inovasyonu, hizmetin dokunulmazlik, misterilerle ortak tiretim,
eszamanlilik, heterojenlik ve bozulabilirlik gibi spesifik karakteristiklerinden otiirii
irtin inovasyonundan farklidir. Bu nedenle, bu tiir bir inovasyonu, bir isletmenin
organizasyonel rutinleri ve 6nceki yatirimlar1 yakalamak istemesine baglidir (Yang ve
Tan, 2017: 869). I¢ ve dis kaynaklar araciliiyla edinilen yeni bilgiler yeterli degildir,
bu nedenle miisterilerin ihtiyaglarina yonelik inovatif hizmet ¢éziimleri sunmak igin
mevcut bilgilerle biitiinlestirilmelidir (Salunke, 2019: 144).

Isletmelerin {irin inovasyonuna énem vermelerinin temel nedeni; pazardaki
rekabetin yogun ve zor olmasi, pazar alanlarinin fazla sayida olmasi, teknolojinin ¢ok
hizl1 degismesidir (Alegre, vd, 2006: 334). Geg¢miste ilgili teknolojilerdeki iiretim
avantaji, gelecekteki teknolojik avantajin bir kaynagi olabilir (Eum ve Lee, 2019: 10).

Bir iiriin inovasyonu, bir kullaniciy1 veya pazarin ihtiyacini karsilamak igin
ticari olarak sunulan yeni bir teknoloji veya teknoloji kombinasyonudur. Siireg
gelisimi i¢in oldugu gibi, 6nerilen iiriin inovasyon modelinin altinda yatan temel bir
fikir, Uiriinlerin zaman i¢inde ongoriilebilir bir sekilde, iirlin performansina ilk 6nem
verilerek, daha sonra iiriin ¢esitliligi, {irlin standardizasyonu ve maliyetlerine vurgu
yaparak gelistirilecegidir (Utterback ve Abernathy, 1975: 642).

Inovasyonu bir yandan deger saglama ve diger yandan deger tiiketimi
kavramlarini bir araya getirir boylece hizmet inovasyonunda potansiyel degerin aksine
gerceklesen degerin 6nemini kabul eder. Inovasyon i¢ veya dis kaynakli olabilir

(Salunke, 2019: 148). Isbirlik¢i ortakliklarin rolii ve yiiksek Ar-Ge sektorii yogunlugu
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tirtin inovasyonun ve hizmet inovasyonunun performans tizerindeki olumlu etkisini
artirmaktadir (Bustinza, vd, 2019: 40).

2.4.2.2. Siire¢ Inovasyonlar

Siire¢ inovasyonu, yeni veya onemli derecede iyilestirilmis bir iiretim veya
teslimat yonteminin gergeklestirilmesidir. Teknik, techizat ve/veya yazilimlardaki
onemli degisikliklerdir. Uretim ya da teslimat maliyetlerinin azaltilmasi, kalitenin
artirtlmasi ya da 6nemli derecede iyilestirilmis {irlin tiretilmesi ya da teslim edilmesine
katk1 saglayabilir (Oslo Kilavuzu, 2005: 53). Isletmenin mevcut durumuna gore ayni
miktarda, ayni kalitede tiretim faktorii kullanirken, yine ayn1 kalitede ancak daha fazla
tirtin ve hizmet iiretmesi siire¢ inovasyonudur (Lambertini ve Mantovani, 2009: 509).

Isletmenin deger yaratma yeteneginin gelistirilmesi ile ilgili olan siirec
inovasyonu, mal ya da hizmeti iiretme ya da sunmanin yeni ya da gelismis bir
yontemdir (Bandyopadhyay ve Acharyya, 2004: 176).

Siire¢ inovasyonu, isletmelerin siire¢ goriisiinii benimseyerek, temel isletme
stireglerini yeni aracglar ve i tasarimlar1 kullanarak radikal bir bi¢cimde iyilestirilmesi
olup, literatiirde degisim miihendisligi ya da is siireclerinin yeniden tasarimi olarak da
tanimlanmaktadir (Giiles ve Biilbiil, 2004: 117). Hizmet yaratilmasi1 ve tedarigine
iliskin yeni veya Onemli derecede iyilestirilmis yontemleri igcermektedir (Oslo
Kilavuzu, 2005: 53). Uriin inovasyonu genellikle siireg inovasyonunun
gerceklestirilmesine de yol agar (Reichstein ve Salter, 2006: 657).

Siire¢ inovasyonu girdinin alinip deger yaratilarak miisteriye ¢ikti sunulmasini
saglayan faaliyet ya da faaliyetler kiimesinin yenilenmesidir (Giiles ve Biilbtil, 2004:
140). Yeni veya onemli dlgtide gelistirilmis iretim yontemi veya dagitim Sistemi
uygulanirken teknik ekipmanda veya yazilimda degisiklikler yapilan siire¢
inovasyonunun esasi, isletmenin {irlin ve hizmet iretme ve sunma kabiliyetini
yenileme veya iyilestirme ile ilgilidir (Baer ve Frese, 2003: 49).

Isletmelerin pazarda yogun rekabet ortami, dzellikle fiyat rekabeti ile karst
karstya olmasi, maliyet tasarrufu saglayan siire¢ inovasyonunun énem kazanmasina
etkendir. Ancak pazarda rekabet yogunlugu yoksa isletmeler kar oranlarimi
artirabilmek amaciyla verimlilik artis1 saglayan siireg inovasyonuna yonelebilmektedir

(Batmaz ve Ozcan, 2008: 48). Uretim birim maliyetini diisiirmeyi hedefleyen siirec
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inovasyonu; dogrudan baglantili olmayan yan iriin ve siireglerdeki maliyetleri de
diistirmektedir (Luecke, 2008: 10). Siire¢ inovasyonlarinin basarisina; yonetimin
destegi, kullanicilarin siirece katilimi, uygulama stirecinin kalitesi, liderlik vs. gibi
faktorler etki etmektedir (Seyrek, vd., 2007: 17-18).

Siire¢ inovasyonunun tiriin odakli yaklasimi, ihtiya¢ duyulan {irtinlerin, ihtiyag
duyulduklar1 anda ve miktarda iretilmesi i¢in tam zamaninda iiretim sistemindeki gibi
koklii degisiklikler olabilecegi gibi bir somunun ilave edilmesi gibi basit gelismeler de
olabilir (Khazanchi, vd., 2007: 875). Endiistri ya da hizmet isletmelerinin
gelistirilmesi, kalite ve giivenilirliginin iyilestirilmesi sayesinde miisteriye sunulan
deger ile isletmenin verimlilik ve iretkenliginin artmasi siire¢ inovasyonu ile
amaglanmaktadir. Siire¢ inovasyonu; tiriiniin tamami degil, bir {iriin gelistirilmesi ya

da yaratilmasu ile ilgili gerceklestirilmesi gereken tiim adimlardir (Yavuz, 2010: 146).
2.4.2.3. Pazarlama inovasyonlari

Pazarlama inovasyonu; iiriin tasarimi, iirlin ambalaji, tiriin konumlandirmasi,
irlin tanitim1 veya lriin fiyatlandirmasindaki 6nemli degisiklikleri kapsayan yeni bir
pazarlama yontemidir. Pazarlama inovasyonu, isletmenin satiglarini artirmak
amaciyla, miisteri ihtiyaclarina daha basarili sekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar
acmayl veya bir isletme {irliniinli pazarda yeni bir sekilde konumlandirmay1
hedeflemektedir (Oslo Kilavuzu, 2005: 53).

Pazarlama inovasyonu; iiriiniin tasarimini i¢eren islevsel 6zellikleri, goriiniisi
ve kullanici 6zelliklerindeki degisiklikleri kapsamaktadir (Vernuccio,vd, 2010: 336).

Uriin iizerinde gergeklestirilen giincellemelerin pazarlama inovasyonu
olabilmesi i¢in isletme tarafindan daha once kullanilmamis pazarlama yontemlerini
kapsamasi dnemlidir (Hwang, 2004: 28).

Pazarlama inovasyonu uygulanirken; kesfetme, gelistirme ve dagitim olarak
adlandirilan {ic asama bulunmaktadir. Kesfetme asamasinda; hedef pazarin istek ve
ihtiyaclar1 tespit edilerek tiretilmesi gereken iiriin ve 6zellikleri belirlenir. Geligtirme
asamasinda; istek ve ihtiyaclar1 karsilayacak {irlinlerin dizaynlar1 yapilir. Dagitim
asamasinda ise, dagitim kanallar1 olusturulur ve satis sonrasi1 hizmetler yapilandirilir

(Bloch, 2007: 29-30).
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Pazarlamada inovasyon saglamak igin isletmelerin pazarlama anlaminda
yetenekli olmasi yani isletme ¢alisanlarinin igletmenin problemlerini ¢6zmek amaciyla
bilgilerini tekrar 6grenme siireclerinin sonucunda gelistirmesi bir gerekliliktir.
Pazarlama yeteneklerinin gelistirilmesinde 6nemli bir faktor; pazarlama yeteneklerinin
bilgi temelli ve goriilen kaynaklardan degerli ¢iktilar olusturmak amaciyla biraraya

getirilmesini saglayan birlestirici siireclerdir (Eren, vd. 2005: 208).
2.4.2.4. Organizasyonel Inovasyonlar

Organizasyonel inovasyon, isletmenin ticari uygulamalarinda, isyeri
organizasyonunda veya dis iligkilerinde yeni bir organizasyonel yoOntem
uygulanmasidir. Organizasyonel inovasyonlar ile idari maliyetleri ve islem
maliyetlerinin diistiriilmesi, isyeri memnuniyetinin yani isgilik {iretkenliginin
iyilestirmesi, ticari olmayan varliklara erisim kazanilmasi ya da ara¢ gereg
maliyetlerinin diistiriilmesi ile isletme performans artig1 6ngoriilebilir (Oslo Kilavuzu,
2005: 55). Insan kaynaklari, bilgi teknolojileri, Ar-Ge ve daha genel olarak fiziksel
sermayedeki isletme yatirimlari, yatirnmlar 6ncesinde organizasyonel inovasyonda
tamamlayic1 olarak goriinmektedir. Bazi liretim tesislerinin daha genis ve yogun
olarak organizasyonel inovasyon yatirimi yapma olasiligi daha yiiksektir (Lynch,
2007: 5). Organizasyonel inovasyon, genel olarak bir organizasyonun yapisindaki ve
stireclerindeki degisiklikleri kapsamaktadir (Armbruster vd., 2008: 645).

Organizasyonel inovasyondaki yatirimlar, kalifiye isglicli, yiiksek ge¢mis
faaliyet kar, bilgi teknolojisi alaninda gegmisteki 6nemli yatirimlar, yonetiminin bir
parcasi olarak disa odaklanma gibi cesitli faktorlere yiiksek korelasyonla bagliymis
gibi gériinmektedir (Lynch, 2007: 32). Inovasyonlar sadece deger arttirimimin anahtari
degil, ayn1 zamanda isletmenin markalagmasi ve kurumsal sadakat olusturulmasi igin

etkin bir aractir (Yang ve Tan, 2017: 876).
2.4.2.5. Tutumlu inovasyonlar

Potansiyel olarak yerli isletmelerin uzun vadeli rekabet giiciinii etkileyen
sanayilesmis tilkelerin ilgilemekte oldugu tutumlu inovasyon arastirmalarda giderek
artan bir ilgi kazanan ve genellikle gelismekte olan ekonomiler igin ihtiyaglari

karsilanmamus tiiketicilerden olusan biiylik gruplarca siirli bir olgu olarak algilanan
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bir kavramdir (Tiwari vd., 2016: 1). Teknik olarak gelismis {riinleriyle miisterilere
ulagmak yerine, miisterilere en diisiik maliyetle en biliylik degeri sunarak iyi kalite
¢oziimleri olusturmak igin ¢alisan tutumlu inovasyon yalnizca bir strateji olmamakla
birlikte, kaynak kisitlamalarini bir sorumluluk olarak degil ama bir firsat olarak géren
verimlilik  lizerinde g¢evikligi Onemseyen igletmelerce tercih  edilebilir
(https://hbr.org/2014/12/what-frugal-innovators-do, Erisim tarihi: 11.10.2016).
Diinyay1 gittikge gelismekte olan ve gelismis diinyadaki kokleri ile sekillendiren
keskinligin yan {iriinii i¢in gereken tutumlu inovasyon alanlar1 biraz farklidir (Tiwari,
2016: 22-23). Tutumlu inovasyoncular; hem tiiketici hem de ¢alisan olarak diisitk
gelirli, geleneksel olmayan marjinal gruplarla ¢éziimler liretir. Bu kapsayici yaklagim,
istthdam yaratirken ve saglik, enerji ve teknolojide acil olan sorunlarin ¢dziimiine
yardimer olurken, bu inovasyonlari daha fazla sayida tiiketicinin ulagabilecegi ¢ok

diisiik maliyetli tirinlerine ve hizmetlerine de yansitmaktadir (Ahuja, vd, 2012:1).
2.5. Inovasyon Stratejileri

Inovasyon siireci; fikir iiretimi ve inovasyonun pazarda saglayabilecegi
firsatlar olarak iki yaratici eylem ile baslamaktadir. Fikir iiretimi teknik bir bakig
acisina ya da ongoriiye sahip olup, ticari olmaktan uzaktir. Ancak bir sorun ya da firsat,
fikir {iretim kaynagidir (Luecke, 2008: XV). Isletmenin genel stratejisi ile inovasyon
stratejisinin i¢ ige olmasi, igletmelerde uygulanan inovasyon faaliyetlerinin basarisidir
(Coskun, vd.: 2013: 109). Iliskisel teknoloji ve yapisal teknolojinin isletme
performansi tizerinde olumlu etkileri vardir ve bu tiir etkilere inovasyon farklilagsma
stratejileri araci olmaktadir. Iliskisel teknoloji ve yapisal teknoloji arasindaki
etkilesimin isletmenin performansi {izerinde inovasyon farklilasma stratejileri
araciligiyla degil dogrudan bir etkisi bulunmaktadir (Liu ve Wu, 2011: 20).

Inovasyon stratejileri; saldirgan inovasyon stratejisi, savunmaci inovasyon
stratejisi, taklit¢i inovasyon stratejisi, bagimli inovasyon stratejisi, geleneksel
inovasyon stratejisi ve firsatlar1 izleme inovasyon stratejisi olmak {izere alt1 sekilde
tammlanmaktadir. Inovasyon stratejilerinin  herbiri asagidaki boliimde ele

alinmaktadir.


https://hbr.org/2014/12/what-frugal-innovators-do
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2.5.1. Saldirgan Inovasyon Stratejisi

Saldirgan inovasyon stratejisi izleyen isletmeler yeni tiriinler sunarak pazarda
var olurlar (Coskun, vd., 2013: 110). Bu stratejiyi uygulayan isletmeler ilk inovasyon
sayesinde elde ettikleri ilk pazar liderligini korumaya ¢alistiklar1 i¢in, uzun donemde
stirdiiriilebilir bir isletme olmayip risk almalar1 gerekmektedir (Markides, 2006: 22).
Saldirgan inovasyon stratejisini uygulayan isletmelerde; insan kaynaklari ve tist diizey
yOneticilerin inovasyona ve risk almaya agik olmasi, isletme igi iletisim ve iliskilerin
iyi olmasi, 6grenen esnek bir organizasyonel yapiya sahip olmasi 6nemlidir (Coskun,
vd., 2013: 110). Saldirgan inovasyon stratejisi ile isletmeler tiiketiciler i¢in deger
tasiyan kriterleri belirleyerek, pazarlama siireglerini gelistirebilir ve yeni firsatlari

yakalayabilirler (Sandberg, 2002: 195).
2.5.2. Savunmaci Inovasyon Stratejisi

Savunmaci inovasyon stratejisinde isletme, pazar payinda lider olmak yerine
tamamen yeni bir iirlin degil mevcut iiriin, hizmet veya siireci iyilestirmeye daha fazla
onem vererek giiclii bir teknolojik altyapiyla risk almadan kazang saglamayi
onemsemektedir (Swan ve Allred, 2003: 487). Savunmaci inovasyon stratejisi
uygulayan isletmelerin hedefi, saldirgan strateji uygulayan isletmelerin eksiklik ve

hatalarindan yararlanarak inovasyon yapmaktir (Coskun, vd., 2013: 110).
2.5.3. Taklit¢i inovasyon Stratejisi

Bu stratejiyi uygulayan isletmeler, saldirgan inovasyon stratejisi ve savunmaci
inovasyon stratejisi katlandigi yiiksek Ar-Ge maliyetlerine ve diger maliyetlere
katlanmadan tiriinlerin taklidini diisiik maliyetle lireten, diisiik malzeme ve is giiciine
sahip olan, risk almaktan kaginan ve piyasada ilk siralarda yer almayan isletmelerdir
(Coskun, vd., 2013: 110). Taklit¢i inovasyon stratejisini benimseyen isletme Ar-Ge
harcamalarindan ¢ok lisans almak i¢in harcama yapmaktadir (Tyler, 2001: 5). Taklit¢i
inovasyon stratejisinde isletmeler, bazen patent alsalar da bu durum stratejinin ana
unsuru degildir. Benzer sekilde, bu isletmeler baz1 kaynaklarini teknik destek ve egitim
icin aywrsalar da rakipleri tarafindan gergeklestirilen faaliyetlere ve bu faaliyetlerin
ulusal egitim sistemi yoluyla toplumsallasmasina giivendikleri i¢in s6z konusu

isletmeler bu ise ayirdiklar1 kaynaklari, savunmaci inovasyon stratejisi ve saldirgan
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inovasyon stratejisi benimseyen isletmelerle kiyaslandiginda ¢ok diisiiktiir (Luecke,
2008: 35). Taklit¢i inovasyon stratejisinde iiretim maliyetlerinin diger inovasyon
stratejilerine gore daha az olmasi isletme basarisini etkilemektedir (Zerenler, vd. 2007:
663).

2.5.4. Bagmh Inovasyon Stratejisi

Bu inovasyon stratejisinde iiriin, miisteriden gelen talebe gore degismektedir
(Al-Askari, 2011: 114). Bagimli inovasyon stratejisi uygulayan isletmeler, sermaye
yogun igletmeler olup iiriin tasariminda ve Ar-Ge c¢alismalarinda ¢ogunlukla biiyiik ve
teknolojik bakimdan gii¢lii bir igletmenin bir departmani gibidir (Zerenler, vd. 2007:
664).

2.5.5. Geleneksel Inovasyon Stratejisi

Rekabetin az oldugu duragan pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin
uyguladig stratejiler geleneksel inovasyon stratejileridir (Coskun, vd., 2013: 110).
Geleneksel inovasyon stratejisi, iriiniin niteligi yoniinden bagimli stratejiden
ayrilirken, triinde ¢ok az degisiklik olur ya da iiriin hi¢ degismez (Al-Askari, 2011:
114). Bu stratejiyi benimseyen isletmeler, rekabet kosullarinin ve iletisimin kot
oldugu, gelismekte olan ekonomilerde ve genellikle tekel pazar yapisinin hakim
oldugu alanlarda faaliyet gostermeyi tercih ederler (Grimpe, 2007: 618).

Geleneksel inovasyon stratejisini benimseyen isletmeler gerektiginde
triinlerde kiiciik degisikliklere gitmektedir. Bu degisiklikler, pazarda bir talep
degisikligi olmadik¢a veya rekabet zorlamadikca yapilmamaktadir (Freeman ve Soete,
2004: 324-325). Geleneksel inovasyon stratejileri bilimsel ¢alismalardan daha ¢ok
mesleki yeteneklerle yiiriitiilen inovasyon stratejisidir. Miisterilerin tutumu veya
rekabet kosullar1 degisimi zorlamadikca inovasyon cabasina girilmez. Inovasyonda
teknolojiden daha ¢ok geleneksel yontemleri kullanirlar. Bu nedenle, durumu
teknolojik inovasyonlar karsisinda kendilerine olan ilginin zayiflamasi kaginilmaz bir
durumdur (Giiles ve Biilbiil, 2004: 178).

2.5.6. Firsatlar1 izleme Inovasyon Stratejisi

Firsatgr inovasyon stratejisi rakiplerin yer almadigi nis alanda yani agik

biraktigl, pazarin kesfedilmemis inovasyon alanlarini gézleyen bir stratejidir. Bu
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stratejiyi izleyen isletmeler siirekli disariy1 izleyip, pazarlarda firsat ararlar. Pazarin
liderinin yoluna ¢ikmadan onun agik biraktigi ya da gormedigi inovasyon
yapilabilecek alanlar1 degerlendirmek i¢in hemen harekete gegerler. Girisimci
ozellikleri giiclii olan isletmeler i¢in basart sansi yiiksektir (Giiles ve Biilbiil, 2004:
178). Isletmelerin ayn1 yenilikle dogrudan rekabet etmesi; rakiplerinin zayif yonlerini
iyi analiz ederek, rakipleriyle ayni teknolojik inovasyonlar: kullanarak rakiplerinin
zayif yonlerine iistiinliikk saglama ve pazar paymi biiylitme ile miimkiindiir (Zerenler,
vd. 2007: 664). Kisaca; inovatif isletmelerin rakip isletmelerdeki eksik ya da hatali
yonleri belirleyerek, bunlarin iyilestirilmesine yonelik Ar-Ge caligmalar1 yapmasi ve
pazara giriste en uygun zamani belirleyerek, rakiplerinin 6niine gegebilecekleri firsati

yakalamalarina etki eden inovasyon stratejisi olarak tanimlanabilir.
2.6. Yiyecek — I¢ecek isletmelerinde Pazarlama ve inovasyon

Zaman, hayat tarzi, teknoloji ve teknolojiye bagli olarak tiiketicilerin
aligkanliklarindaki hizli degisimler; giinlimiizde farklilik yaratarak tiiketicileri
etkileyebilecek en onemli sektor olarak hizmet sektoriinii karsimiza ¢ikarmaktadir.
Isletmeler; inovasyonlar1 ve rekabeti 6n planda tutan uygulamalari ile dncii olabilecek
duruma ulasmada sunulan iiriin, tiiketici beklentisini karsilama, mevcut pazara uyum

saglama hizinda zamanla yarigsmalidir.
2.6.1. Yiyecek —Icecek Isletmeleri Tanim

Seyahat, konaklama, turizm, dinlenme, eglence ve hediyelik esya isletmelerinin
her birini biitiinleyici 6zellik tasiyan isletmeler yiyecek-i¢cecek hizmet isletmeleridir
(Dogdubay, vd, 2007: 33). Insanlara evlerinden uzakta, belirli bir diizen halinde yemek
servisi saglayan igletmelerdir. Farkli amagclarla isletmeyi ziyaret eden miisterilerin
taleplerini, personel ve donamim ile karsilayan ticari isletmeler yiyecek icecek
isletmeleridir (Kili¢ ve Babat, 2011: 97). Yiyecek igecek isletmeleri; yiyecek, icecek
ve servis olanaklarina sahip olan tiretim isletmeleridir (Olali ve Korzay, 1989: 11).

Yiyecek ve icecek endiistrisi; kati diizenlemelerden, artan rekabetgilikten,
miisteri talebinin degismesinden ve diisiik kar marjlarindan muzdariptir (Chen ve

Voigt, 2020: 1). Yiyecek icecek isletmeleri, agik inovasyon yaklagimini takip ederek
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i¢ fikir gelistirmeye ve arttirmaya ayrica dis fikirlerin ve pazar yollarinin taninmasina
olanak tanimaktadir (Martinez, 2013: 448).

Benzer ve ¢ogunlukla kolayca degistirilebilen mal ve hizmetler ile turizm ve
konaklama uygulayicilari, siirekli olarak rakiplerinin mal ve hizmetlerinden aldiklart
pazar payini paylagsmak ve miisterinin yeniden elde edilmesini tegsvik etmek amaciyla
isletmelerini farklilastirmak igin inovatif ¢6ziimler aramaya c¢alismaktadir (Yang ve
Tan, 2017: 862). Hizmet sunumunda, miisterileri katilim diizeylerine gore segmentlere
ayirarak elde edilebilecek hizmet miikemmeliyeti i¢in karsilikli anlayis gereklidir.
Miisterilerin katilim1 farkli hizmet ¢iktilarina yol agabilir ve hizmet ortaminda miisteri
ihtiyaglarin1 6ngérme ve yanit verme becerisini gelistirir (Chen vd, 2017: 3).

Lokanta gesitleri ve stilleri gelistikge yiyecek-igecek isletmeleri ve yiyecek
icecek organizasyonlarinin isletilmesi de degismektedir. Self servis gerektiren sadece
bir kereligine isletmeye ugrayarak hizmet alan tiiketicilerin alacag: kisisel hizmetler
ile isletmeye gelerek masa servisini kullanan tiiketicilere saglanan hizmet seviyesinde
farkliliklilar bulunurken, teknolojinin kullanilmasi da daha ¢esitli hizmetler
olusmasina katki saglamaktadir (DiPietro, 2017: 1207).

Yiyecek-igecek isletmeleri turizmin tasiyici unsurlarindan olup turizm faaliyeti
icerisinde bulunan bireylerin en biiyiik gereksinimlerinden biri olan yeme-igme
eyleminin turizmde ¢ekici bir yonii bulunmaktadir (Enright ve Newton, 2005: 345).

Turizm cirosu incelendiginde turist harcamalarinin {igte birinin yalnizca
yiyecek-icecek harcamalarindan olustugu goriilmektedir (Meler ve Cerovic, 2003:
188). Ancak turizm girdisindeki 6nemine ragmen Yyiyecek-igecek isletmeleri halen
yeterli ilgiyi gormemektedir (Telfer ve Wall, 1996: 641). Bos zamani olan tiiketicilerin
ev disinda bir mekanda olmaya istek duymasi nedeniyle disarida yemek yemege karsi
egilimleri artmaktadir (Mavis, 2005: 36). Tiiketicilerin bos zamanlarinin artmasi, evin
disinda zaman harcamalarini ve yeme-igme ihtiyaglarini disarida giderme egilimlerini
artirmaktadir. Ayrica yogun ig yasami ve ozellikle kadinlarin is yasamina girmesiyle
yeme-icme ihtiyaglari ev disindaki yerlerde karsilanmaktadir (Rizaoglu ve Hanger,
2005: 6-8). Tiiketiciler, tiiketim i¢in harcanan giderin biiyikk kismin1 yeme igme
giderlerine harcamaktadir (Mavis, 2005: 36).
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2.6.2. Yiyecek - Icecek Isletmelerinin Siniflandirilmasi

Yiyecek - i¢ecek isletmeleri igin birgok siniflandirma yapilmaktadir. Yapilan
literatiir arastirmasinda yiyecek icecek isletmelerinin kurumsal isletmeler ve ticari
isletmeler olmak {izere iki gruba ayrildig1 goriillmektedir.

Kigiik, orta ve biiylik 6lgekli yiyecek-igecek isletmeleri incelendiginde; fastfood
yiyecek-icecek isletmeleri, pilig iiriinii satan yiyecek-i¢ecek isletmeleri, deniz tiriinleri
yiyecek-icecek isletmeleri, pastane, pizza yiyecek-igecek isletmeleri, unlu mamul
satig1 yapan isletmeler, pastaneler, pizza satis1 yapan yiyecek-igecek isletmesi ve
sandvi¢ biifeleri gibi kiiglik 6l¢ekli isletmeler, kafeterya, aile tipi yiyecek-igecek
isletmeleri, otel igerisindeki yiyecek-igecek isletmeleri, 1zgara Yiyecek-icecek
isletmeleri ve 6zel yemek yiyecek-icecek isletmeleri gibi orta 6lgekli isletmeler ve
rezervasyonlu yiyecek-igecek isletmeleri, otel yiyecek-igecek isletmeleri ile Ozel
yemek yiyecek-igecek isletmeleri ise biiyiik 6lgekli isletmelerdir (Goldman, 1993: 61).

Gecmiste, kurumsal yiyecek-icecek isletmeleri, yeme - igme ve diger
ekonomik olmayan faktorler iizerinde odaklanmaktaydi. Fakat gilinlimiizde gelirin
azalmasi, maliyet sinirlamasi gibi ekonomik nedenlerden dolayr bu isletmelerin
profesyonelce yonetilmelerine gereksinim duyulmaktadir. Bunu bazen kurumlar
kendisi yaparken bazen de ticari yiyecek-igecek isletmelerinden yararlanilmaktadir.
Kurumsal isletmeler olarak siniflandirilan; okullarda ve iiniversitelerde, hastanelerde,
askeri birliklerde kisilerin yeterli diizeyde beslenebilmeleri olduk¢a Onemlidir.
Ogiinlerde insanin ihtiya¢ duydugu besin degerlerinin saglikl1 bir sekilde karsilanmasi,
kurumsal birimlerin sorumlulugundadir. Bu nedenle yiyeceklerin hazirlanmasi,
tiretimi ve servisi konularinda gereken 6nemi gosterecek yiyecek - icecek igletmesinin
varligina biiyiik ihtiya¢ duyulmaktadir (Benli, 2015: 11).

Yiyecek-icecek isletmesi, kafeterya, snack bar, hamburger, pizza salonlari,
otomat makinalari, et lokantalar1 gibi ticari isletmelerin sunduklart iirlin tiirleri,
ozellikleri, organizasyonel yapilar1 ve hizmet bi¢imlerinde birbirlerinden 6nemli
farklar1 bulunmaktadir (Aktas, 2011: 4). Liiks yiyecek-igecek isletmeleri daha ¢ok
satin alma gilici bakimindan niifus yogunlugu fazla olan yerlesim yerlerinde
kurulurlar. Ciinkii bu tip yiyecek-icecek isletmelerinde kaliteli yemek ve servis liiks

atmosfer i¢inde pahali olarak verilmektedir (Aktas, 2011: 5).
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Tiiketici  sipariglerini, fast-food isletmelerinin siparis koridorlarinda,
kafeteryalarda servis hattinda ve biifelerde se¢imlerini yaparlarken verirler. Bu
tanimlanan servis bigimi self-servis ya da tezgah {istii servis olarak adlandirilir (Mavis,
2005: 13). Bu tiir isletmelerde {irliniin satisina gecilmeden dnce piyasada arastirmasi
yapilmakta ve ¢esitli goriiniis ve tat pazar testlerinden sonra {iriin ve onun igin
gelistirilmis makine devreye sokulmaktadir (Aktas, 2011: 7). Fast food yiyecek-i¢ecek
isletmelerinden farkli olmasina ragmen caligma sistemi esasi bakimindan benzeyen
diger yiyecek-igecek isletmelerine 6rnek olarak aile yiyecek-icecek isletmeleri, kebap
evleri, pizza salonlar1 ve konseptli yiyecek-icecek isletmeleri gosterilebilir (Aktas,
2011: 8).

2.6.3. Yiyecek - Icecek Isletmelerinde Pazarlama ve Inovasyon

Yiyecek ve icecek isletmelerinin {iriin ¢esitlendirmesi, tutundurmalar, set
mentiler, fiyat indirimleri gibi uygulamalar yapmasina ve insanlarin yiyecek-igecek
isletmelerine olan taleplerinin artmasina neden olmaktadir (Rizaoglu ve Hanger, 2005:
6-8). Yiyecek icecek hizmeti sunan isletmelerin sayisindaki artis ve rekabet nedeniyle,
yiyecek-igeceklerin fiyatlar1 diisiirmekte ve bu tiiketicilerin daha sik olarak digarida
yemek yemelerine yol agmaktadir (Mavis, 2005: 36). Yiyecek-icecek isletmesi
endiistrisinde ortak markalagma stratejisi onemli bir konudur. Miisteriler bir yiyecek-
icecek isletmesinden tatmin olmazlarsa, baska yiyecek-igecek isletmelerini
segmektedir. Ortak marka kullanimi miisteri ihtiyaglarma inovatif bir cevap
niteligindedir. Ortak markalagma, pazar payini ve Yiyecek-icecek isletmesinin
karliligin artiran ve franchise isletmeye siirdiirtilebilir bir rekabet avantaj1 saglayan bir
uygulamadir (Hahm ve Khan, 2001: 45).

Yiyecek-igecek isletmesi zincirlerinin sadece kiiglik bir boliimii hemen hemen
hi¢ reklam yapmamakta ancak, hemen hemen tiim Yyiyecek-igecek isletmesi
zincirlerinin yarisindan fazlasi reklamciliga 6nem vermektedir (Herrington, 2002: 5).
Pazarlama c¢alismalar1 igerisinde reklamcilik harcamalarinin  yiyecek-igecek
isletmelerinin  hisse degerlerinin artisin1  etkilemesinde; isletmelerin  reklam
harcamalarin1 kontrol etmeleri ve pazarlama biit¢elerini reklamdan daha etkin
pazarlama Ogelerine ¢evirmesi sonucuna ulasilmistir (Kim, vd., 2013: 455). Yiyecek-

icecek isletmelerinin, reklam ve promosyon aktivitelerinden fayda elde ettikleri ancak,
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radyo reklamecilig1, kuponlar, sosyal medya ve internetten daha fazla fayda sagladiklari
goriilmektedir (Jackson, vd., 2004: 17).

Yiyecek-igecek isletmelerinin basarili pazarlama stratejisi, sahibinin bir hedef
pazar belirlemesini ve bu hedef pazarin ihtiyaglarini karsilayacak bir pazarlama
karmasi gelistirmesini gerektirir. Yiyecek-igecek isletmeleri igin en iyi degiskenler ig
ortam ve uygun yerlesme gibi yer unsuru Ve menii se¢imi gibi mal ve hizmet unsuru
iken, en zayif degiskenler tutundurma ve fiyattir (Heroux, 2002: 108).

Giliniimiizde tiiketicilerin davraniglarim1 belirleyen temel etmenler gozoniine
alindiginda, teknoloji, {iriin, fiyat, calisan ve yer kavramlari 6ne ¢ikmaktadir. Yiyecek
icecek isletmelerinde sunulan iiriin yaninda, sunulan hizmetler, ¢alisanlar ve mekan
da miisterilerin bagliligina etki etmekte ve siirekli ayni yiyecek igecek isletmesini
tercih etmesinde rol oynamaktadir.

Yemek servis endiistrisinde inovasyon; yiyecek-igecek isletmeleri igin
miisteriye deger yaratarak rekabet avantaji kazanmanin bir yolu olarak
uygulanmaktadir. Mutfak uzmanligindaki inovasyonlar genellikle nispeten kolayca
kopyalanabildiginden, yiyecek-igecek isletmelerinin kolayca kopyalanamayan ve bir
avantaj saglayacak bir siire¢ veya sistemi tamamlayacak olan inovasyonlara sahip
olmasi gerekir. Mithendislik, gida bilimi ve yiyecek-igecek isletmesi yonetimi gibi
inovasyonlara yonelik ¢ok disiplinli bir yaklasimdan gelen hizmet inovasyonu,
yiyecek-icecek isletmeleri igin uzun vadeli bir avantaj yaratabilir (DiPietro, 2017:
1211). Isletmelerin yeni pazarlara girme, mevcut pazar payini artirma ve pazarda
stirdiirebilirligi devam ettirebilme hedefleri i¢in fiyat unsuruna yonelik bakis agisi,
yalnizca iskonto yapmak olmamalidir. Burada inovasyon en oOnemli rekabet
stratejilerindendir (Aghion vd, 2005:702).

Miisterilerin bir isletmeyi tercih etmesinde menu de etkin bir rol oynamaktadir.
Bir meniide kullanilan terminoloji; kalite, fiyat beklentileri ve satin alma niyetlerini
etkilemektedir. Menii agiklamasimnin karmasik olusu, daha fazla miisterinin ment
Ogelerinin daha kaliteli oldugunun farkina varmasina ve bu isletmeyi segme
olasiliginin yiikselmesine sebep olmaktadir (DiPietro, 2017: 1214). Yiyecek-igecek
isletmesi yoneticileri farkli menii 6geleri gelistirmeyi diisiinmelidir (Jin, vd., 2015:
457). Miisterilerin bazilari bilingli beslenebilmek i¢in kalori ve yag yiizdesi gibi besin

bilesenleri hakkinda bilgi sahibi olmak isteyebilir, bunun i¢in meniilerle ilgili besin
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iceriklerin hazirlanmasi ve galisanlarin bu konuda bilgi sahibi olmasi onemlidir.
Ayrica hijyen konusunda hassas olan miisteriler i¢in de yiyecek-i¢ecek isletmesinin
diizenli olarak temizlendigini ve diizenli olarak kontrol edildigini gosteren bir
temizleme plani yayinlamak da énemlidir (Seo, vd., 2001: 81). Meniiler iizerinde
saglik bilgisi veya saglik simgelerinin olmasi, tiiketicilerin yiyecek-icecek
isletmelerinde saglikli yemek yemelerini tesvik etmek i¢in kullanilabilecek iki 6nemli
yoldur. En ¢ok etkilenen kesimler aktif olarak kilo veriyor olan veya kilo vermek
isteyenler ve kalp rahatsizliklar1 veya diyabet gibi onemli saglik sorunlar1 olanlar
olmaktadir (Jones, 2009: 344). Yiyecek-igecek isletmelerinin menii gesitliliginde
inovatif olmasinin satiglarina pozitif etki etmesine en iyi drnek olarak Mc Donald’s
gosterilebilir. Mc Donald’s genis pazarlama ag1 sayesinde, standartlagtirma yoluyla
onemli miktarda tasarruf saglandigi halde bir ortama uyum saglamanin basari
sagladigini 6grendi ve tiim pazarlama stratejilerine temel olarak “Kiiresel diisiin, yerel
hareket et” felsefesini benimsedi. Orijinal meniiniin farkl: tilkelerdeki miisteri ihtiyag
ve isteklerini karsilamasinda, meniiye yerel iiriinlerinde eklenmesinin etkisinin biiyiik
oldugu gorillmektedir. Bu sekilde gerceklestirilen iiriin sunum inovasyonunun
uluslararast ortamlara uyarlanmasinin basaris1 agiktir (Vignali, 2001: 99).
McDonald's, standart meniiniin sahip oldugu maliyet tasarrufuna ragmen, basarinin
genellikle yerel ¢evreye uyum saglama yetenegine bagli oldugunu fark etmistir.
Fiyatlandirma stratejisinin uygulanmasinda da kiiresellesme yerine yerellestirme
yontemini kullanmistir (Vignali, 2001: 101).

Ayrica miisterilerin yiyecek-igecek isletmesi se¢iminde; gida kalitesi, gida
tiirii, harcanan paraya degmesi ve ortam en 6nemli dort faktordiir. Yiyecek-igecek
isletmesi secimini etkileyen en 6nemli kaynaklarin basinda, arkadas veya akrabalar
tarafindan verilen bilgiler gelmektedir. Magaza tabelalari, gazeteler ve dergiler
televizyon reklamlari, billboardlar ve internet de 6nemli bilgi kaynaklaridir. Yiyecek-
icecek isletmesi se¢imini etkileyen en diisiik ii¢ faktor ise; marka adi, ¢alisma saatleri
ve ¢ocuklar igin saglanan olanaklardir (Gregory ve Kim, 2004: 81).

Yiyecek-icecek isletme yoneticilerinin kapsamli web sitelerine, son
degerlendirmeleri yayilayan gazete ve dergiler ile yemek rehberi degerlendirmelerine
yonelik inovasyonlar gerceklestirmeleri O6nemlidir. Yiyecek-igecek isletmesi

yoneticileri igin temel olan, yiyecek-igcecek isletmesi miisterilerinin kullanilan ¢esitli
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pazarlama tekniklerine nasil tepki gosterdigidir. Ozellikle, arkadaslardan oneriler,
yiyecek-icecek isletmesinin sohreti, gazetelerde veya dergilerde yapilan son yorumlar,
yemek rehberlerindeki derecelendirmeler ve kapsamli web siteleri 6nem
kazanmaktadir (Harrington, vd., 2013: 219). Gazetelerde yorumlar her giin yer
almaktadir. Cogu yorum, iyi ya da en azindan ortalama tecriibeyi yansitmaktadir. Uzun
vadeli operasyonel diizeltmeler ve inovatif yaklasimlar i¢in bu yorumlar
degerlendirilebilir (Titz,vd., 2004: 49). Yiyecek-igecek isletmelerinin mobil uygulama
kullanim1 gittikce artmaktadir. Teknolojinin kullanimi, 6zellikle yiyecek-igecek
isletmesi hakkinda 6n arama yapabilmeleri, rezervasyonlarda bekleme listelerine
isimlerini ekleyebilmeleri, rezerve ettikleri masa hazir oldugunda cihazlarina
bilgilendirme gonderilebilmesi ve mevcut bekleme siirelerinin en aza indirmesine
yardimc1 olabilmektedir (DiPietro, 2017: 1211). Misterilerin yiyecek-icecek
isletmelerinin web sitelerini kullaniminda; kullanicilarin demografik ve sosyo-
psikolojik ozellikler ile internet kullanim davraniglart yani webographics etkili
olmaktadir (Namkung, 2007: 77).

Teknoloji kullanilarak en iyi masanin atanmasi, hizli karar verilebilmesi ve bir
masanin bosaltilma siiresinin kisaltilmasina fayda saglayan masa yonetimi; bekleme
stiresini azaltmak, koltuk cirolarini iyilestirmek ve masrafli kapasite genisletme
yapmadan miisteri memnuniyetini artirmak i¢in kullanilabilecek etkili bir operasyon
stratejisidir. (Hwang, 2008: 334). Yiyecek-igecek isletmesi yoneticilerinin bir
uygulama kullanarak sik sec¢ilen yemekleri oOdiillendirme, mevcut miisterilerin
arkadaslarini ve ailelerini yonlendirmeleriyle 6diil uygulama, pazarlama ¢abasini gida
kalitesi ve fiyat degeri lizerine odaklama ve mevcut pazarlama ¢abasini tanimlanan
hedef pazari c¢ekmek icin en etkin ve verimli araglara odaklanacak sekilde
degerlendirme pazarlama stratejilerine gore hareket etmeleri inovatif bir yaklasim
sergilenmesinde &nemlidir (Gregory ve Kim, 2004: 81). Isletmelerin bilisim ve
iletisim teknolojilerine gegmeden dnce isletmelerde bilisim ve iletisim teknolojileri ile
ilgili yiyecek-icecek isletmesi yoneticileri ig¢in bir atdlye diizenlenmesi, hayata
gecirmenin zorluklarini belirleyen bir caligma yiiriitiilmesi, bir yiyecek-igecek
isletmesinde bir pilot uygulama gerceklestirilmesi ve elde edilen olumlu ve olumsuz
sosyoekonomik etkilerin degerlendirilmesi 6n plana ¢ikmaktadir (Farsani, vd., 2016:
250).
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Ayrica ¢alisanlarin is doyum diizeyini, ¢alisanlarin egitiminin degerine iliskin
genel tutumu ve ¢alisma kosullarinin rahatligi, ¢alisanlar i¢cin olumlu bir marka imaji
olusturmada 6nemli katki saglamaktadir. Bir hizmet kurulusu olan yiyecek-i¢cecek
isletmelerinin rekabetgi bir pazarda uzun vadeli basarisinin, esasen, hizmet inovasyonu
saglayarak, calisanlarinin hizmet sunumu yoluyla kendi markasini imaj olusturma
yontemiyle belirledigi agiktir (Hur ve Adler, 2011: 334). Yiyecek-igecek isletmesi
yoneticileri i¢in hizmet inovasyonu kapsaminda yiiksek performansli bir yonetim
sisteminin gelistirilmesinde; insan kaynaklar1 yoOnetiminin hangi bilesenlerinin
calisanlar1 cezbetmeye ve onlari isletmede tutmaya ihtiya¢ duyuldugunun bilinmesi
isletmeye deger katacaktir. Isetmeler; insan kaynaklar1 ydnetimi gelistirmeli ve katma
degerli isletme yoOnetimine sahip olmali, is uygulamalarinda lider olmay: taahhiit
etmeli ve bir yiyecek-igecek isletmesi sirketinin insan kaynaklari uygulamalari diger
tilkelerde oncii kabul edilebilmelidir (Murphy ve Williams, 2010: 283).

Mevsimlik isgiicii ya da istihdam i¢in islevsellik, navigasyon, iletisim, gorsel
ve ses tanima, konum, haritalama ve bilgi gdsterimi gibi islevleri saglayan robotik
¢oziimlerin kullanimi ile turizm isletmeleri rekabet avantaji saglayabilir ve sunmay1
amacladig1 katma degerin artisina etki edebilir (Kuo, vd., 2017: 7-8).

Fiyatlama deneyiminde ise, bir igletme Asya ve Bati mutfaklarim
harmanlayarak yeni bir fiyatlama deneyimi i¢in bir deger sunmus ve fiyatlamanin
karsiliginda deger yaratmanin 6nemi, miisteri ve ¢alisana odaklanma, saglam liderlik
ve inovasyon igin olusturdugu kapasite ile otuzun iizerinde bayisi olan zincire
dontisiim de gergeklestirilebilmistir (Wee ve Choo, 2015: 91).

Yiyecek-igecek isletmesi inovasyonu hem marka giivenilirligini hem de marka
tercihini etkilemekteyken, marka giivenilirligi hem marka tercihi hem de miisteri
sadakati lizerinde etkili olmaktadir. Marka giivenilirligi, yemek yiyebilecek yiyecek-
icecek isletmelerinde marka tercihi ve miisteri baglhiligina yol acan bir faktor
olmaktadir (Jin, vd., 2015: 457).

Gilinlimiizde insanlar, kiiresellesme, dijitallesme ve metropol alanlarinda yogun
trafik gibi yeni siireglerle karsi karsiya kalmaktadir. Boylece, 6zellikle geng nesillerde
fast food ve sagliksiz gidalara karsi belirgin bir egilim vardir. Bu nedenle, bilisim ve
iletisim teknolojileri uygulamalar1 yiyecek-icecek isletmeciliginde hiz avantaji

sagladigindan 6nemlidir (Farsani, vd., 2016: 250).
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2.7. Hipotez Gelisimi

Tablo 3.1°de inovasyon, inovasyon tiirleri ve yiyecek igecek isletmelerinde

inovasyon kapsamina giren arastirmalara yer verilmistir.

Tablo 3.1: Hipotez Gelisimi

Yil

Yazar

Sonug¢

1995

Abhik ve
Walter

Yoneticiler siklikla, reklameilik, tutundurma, iiriin tasarimi ve dagitim gibi pazarlama
degiskenleri ile ilgili kararlarla baglantili olarak fiyatlandirma kararlart verirler.

1995

Ennew ve
Watkins

Herhangi bir stratejik hamlenin etkinligi ancak etkili bir pazarlama karmasinin gelisimine,
ozellikle de hizmet iriinlerinin ayirt edici ozelliklerini tantyan ve bunlara tepki veren
iiriinlerin gelistirilmesine baglhidir.

1997

Logman

Birgok isletme miisterilerini iiriin gelistirme siirecine dahil etmeye baslamustir. Cesitli
seceneklere sahip nihai irlinler sunmak yerine, sirketler miisterilerin nihai iiriinlerini
kendilerinin tasarlamakta kullanacagi farkli bilesenleri segebilecekleri bir menii sistemi
sunabilirler.

1998

Michell, vd.

Uriin stratejileri ok daha standartlastirilmis ancak tutundurma, dagitim ve fiyat stratejileri
daha yerellestirilmistir. Fiyat ve dagitim uyumu reklam modifikasyonundan daha yaygindir.

2001

Seo, vd.

Miisterilerin bazilar1 bilingli beslenebilmek i¢in kalori ve yag yiizdesi gibi besin bilesenleri
hakkinda bilgi sahibi olmak isteyebilir Bunun i¢in meniilerle ilgili besin igeriklerin
hazirlanmast ve ¢alisanlarin bu konuda bilgi sahibi olmasi onemlidir. Ayrica hijyen
konusunda hassas olan miisteriler i¢cin de yiyecek-icecek isletmesinin diizenli olarak
temizlendigini ve diizenli olarak kontrol edildigini gdsteren bir temizleme plan1 yaymlamak
da dnemlidir.

2001

Vignali

Yiyecek-igecek isletmelerinin menii gesitliliginde inovatif olmasinin satiglarina pozitif etki
etmesine en iyi o6rnek olarak Mc Donald’s gosterilebilir. Uriin sunum inovasyonu
gerceklestirilerek orijinal meniiniin farkli {ilkelerdeki miisteri ihtiya¢ ve isteklerini
kargilamasinda, meniiye yerel {irlinlerinde eklenmesinin etkisinin biiyiikk oldugu
goriilmektedir.

2003

Baer ve Frese

Yeni veya 6nemli dlgiide gelistirilmis tiretim yontemi veya dagitim sistemi uygulanirken
teknik ekipmanda veya yazilimda degisiklikler yapilan siire¢ inovasyonunun esasi,
isletmenin iriin ve hizmet iiretme ve sunma kabiliyetini yenilenme veya iyilestirilme ile
ilgilidir.

2004

Gregory ve
Kim

Yiyecek-igecek isletmesi segiminde; gida kalitesi, gida tiirii, harcanan paraya degmesi ve
ortam en onemli dort faktordiir. Yiyecek-icecek isletmesi se¢imini etkileyen en diisiik ii¢
faktor ise; marka adi, ¢alisma saatleri ve gocuklar i¢in saglanan olanaklardir.

2004

Titz, vd.

Yiyecek-igecek isletmesi yorumlar1 diinyadaki gazetelerde her giin yer almaktadir. Cogu
yorum, iyi ya da en azindan ortalama tecriibeyi yansitmaktadir. Uzun vadeli operasyonel
diizeltmeler ve inovatif yaklagimlar i¢in bu yorumlar degerlendirilebilir.

2005

Aghion, vd.

Giliniimiizde sadece fiyatlarda iskonto yapmak, isletmelerin yeni pazarlara girme, mevcut
pazar paymi artirma ve pazarda siirdiirebilirligi devam ettirebilme hedefleri igin yeterli
olmayip, inovasyon en 6nemli rekabet stratejilerinden olmaktadir.

2006

Bhaskaran

Kiigiik ve orta olgekli isletmelerde, farkl: kiiltiirel gegmis ve becerilere sahip girisimciler
tarafindan inovasyonlar hizli bir sekilde benimsenebilir. Satis ve pazarlama inovasyonlarina
odaklanan kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin, karli ve biiyiik isletmelerle basarili bir sekilde
rekabet edebilmesini saglar.

2006

Calantone,
vd.

Uriin inovasyonlar1 {iriin avantajim artirmaktadir. Miisteriler yeni iiriiniin dogasina
yeterince agina degilse ve inovasyon lirlin avantajini iyilestiremezse yiiksek diizeyde
inovasyon miisteri aligkanligini azaltir.
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Tablo 3.1’in devamm

Yil

Yazar

Sonug¢

2007

Namkung

Miisterilerin yiyecek-igecek isletmelerinin web sitelerinin kullaniminda; kullanicilarin
demografik ve sosyo-psikolojik 6zellikler ile internet kullanim davramiglan etkili
olmaktadir.

2008

Bojanic

Hizmet sirketleri calisanlarini egitmeli, tiiketicileri egitmeli ve tiiketici beklentilerini
yonetmelidir. Hizmet isletmeleri, hizmet deneyiminin bir pargast olan ¢alisanlari
araciligiyla iirline deger katabilirler. Tiiketicilerin makul beklentileri varsa ve isletme
beklentilerini karsilayabilir veya beklentilerini asabilirse bu tiiketicilerce memnuniyetle
karsilanmaktadir.

2008

Hwang

Miisteri bekleme siirelerini azaltmak i¢in yiyecek-igecek isletmesi masa yonetimi oldukga
onemlidir. Uzun bekleme siireleri, miisteri memnuniyetsizliginin 6nemli bir kaynagi
olabilir.

2009

Jones

Meniiler iizerinde saglik bilgisi veya saglik simgelerinin olmasi, tiiketicilerin yiyecek-
icecek isletmelerinde saglikli yemek yemelerini tegsvik etmek igin kullanilabilecek iki
6nemli yoldur.

2010

Murphy ve
Williams

Isletme yoneticileri i¢in hizmet inovasyonu kapsaminda yiiksek performansh bir yonetim
sisteminin gelistirilmesinde; insan kaynaklar1 yonetiminin hangi bilesenlerinin galiganlari
cezbetmeye ve onlari isletmede tutmaya ihtiya¢ duyuldugunun bilinmesi, sonugta igletmeye
deger katacaktir.

2011

Al-Askari

Teknoloji; teknolojinin boyutu, tiirli veya konumu ne olursa olsun tiim kuruluglarin islerini
yapmak i¢in kullandiklari bir aragtir.

2011

Hur ve Adler

Calisanlarin is doyum diizeyini, ¢alisanlarin egitiminin degerine ait genel tutumu ve ¢alisma
kosullarinin rahatligi, olumlu bir marka imaji olusturmada 6nemli katki saglamaktadir.
Yiyecek-igecek isletmelerinin rekabetgi bir pazardaki uzun vadeli basarisinin, hizmet
inovasyonu saglayarak, caliganlarmin hizmet sunumu yoluyla kendi markasini imaj
olusturma yontemiyle belirledigi aciktir.

2012

Huang ve
Sarigolli

Yoneticiler, satin alma davranigint dogrudan tesvik etmek igin dagitim, tanitim ve kisisel
satis gibi pazarlama faaliyetlerini tasarlamali ve uygulamalidir. Ydneticiler, marka bilinci
olusturmak i¢in fiyat promosyonlarmni kullanmalidir.

2012

Yeu

McDonald's'in hem yerellestirme hem de kiiresellesme yaklagimlarina dayanan uluslararasi
pazarlama karmasinda farkli 4P tiirlerini benimsemektedir. Yerel miisteri ihtiyag ve
gereksinimlerine uyacak sekilde uygun degisiklikleri belirleme ve yapmada basarilidir.

2013

Harrington,
vd.

Yiyecek-igecek isletmesi yoneticileri ig¢in temel olan, miisterilerinin kullanilan gesitli
pazarlama tekniklerine nasil tepki gosterdigidir. Ozellikle, arkadaslardan neriler, yiyecek-
icecek isletmesinin séhreti, gazetelerde veya dergilerde yapilan son yorumlar, yemek
rehberlerindeki derecelendirmeler ve kapsamli web siteleri onem kazanmaktadir.

2015

Jin, vd.

Yiyecek-igecek isletmesi inovasyonu hem marka giivenilirligini hem de marka tercihini
etkilemekteyken, marka giivenilirligi hem marka tercihi hem de miisteri sadakati {izerinde
etkili olmaktadir.

2015

Wee ve Choo

Isletmede Asya ve Bati mutfaklarim1 harmanlayarak yeni bir fiyatlama deneyimi igin bir
deger sunulmustur. Fiyatlamanin karsiliginda; deger yaratmanin 6nemi, miisteri ve ¢alisana
odaklanma, saglam liderlik ve inovasyon i¢in olusturdugu kapasite ile tek yiyecek-igecek
isletmesinden otuzun iizerinde subesi olan zincire doniisiim gergeklestirilmistir.

2016

Ahmady, vd.

21.yiizyilda, isletmeler degisikliklerle kars1 karsiyadir ve karsilastirmali pazarda giigli
olmak igin 6grenmeyi nasil grendiklerini ve yonettiklerini bilmelidirler. Orgiit kiiltiirii ve
bilgi yaratmak, orgiit kiiltiirinii giiglendirmek ve bilgi yonetimini basarili bir sekilde
olusturmak i¢in 6nemlidir.

2016

Bavik

Organizasyonel kiiltiirii tanimlamak ve 6lgmek 6nemlidir, ¢linkii gii¢lii bir organizasyonel
kiiltiir isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanma potansiyelini artirir.
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Yil

Yazar

Sonug¢

2016

Farsani, vd.

Ozellikle geng nesillerde fast food ve sagliksiz gidalara kars1 belirgin bir egilim vardir. Bu
nedenle bilisim ve iletisim teknolojileri uygulamalari, yiyecek-icecek isletmeciliginde hiz
avantaj1 sagladigindan dnemlidir.

2016

Lee, vd.

Pazarlama karmasinda; c¢alisanlar, yonetim, kiiltiir, miisteri hizmetlerinin tamami insan
unsurunu  olusturmaktadir. Giliniimiiz bilgi odakli ekonomide is diinyas: liderleri; bir
isletmenin kiiltiirintin, ¢aliganlar1 deger yaratmaya motive edebilecegini kabul etmektedir.

2017

DiPietro

Yiyecek-igecek igletmelerinde mobil uygulamalarin kullanimi  gittik¢e artmaktadir.
Teknolojinin ~ kullanimi, o6zellikle yiyecek-icecek isletmesi hakkinda 6n arama
yapabilmeleri, rezervasyonlarda bekleme listelerine isimlerini ekleyebilmeleri, rezerve
ettikleri masa hazir oldugunda cihazlarina bilgilendirme gonderilebilmesi ve mevcut
bekleme siirelerinin en aza indirmesine yardimci olabilmektedir.

2017

Kuo, vd.

Mevsimlik isgiicii ya da istihdam igin robotik ¢dziimlerin kullanimi ile turizm igletmeleri
rekabet avantaji saglayabilir. Sunmay1 amagladigi katma degerin artigina etki edebilir.
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UCUNCU BOLUM
YIYECEK -ICECEK ISLETMELERINDE BiR UYGULAMA

Arastirmanin {i¢iincii boliimiinde arastirmanin onemine, amacina, modeline,
hipotezlerine, yontemine, evrenine, kapsam ve sinirliliklarina, veri toplama ve 6lgiim

aracina, arastirma bulgularina ve sonu¢ degerlendirmeye yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Onemi

Isletmelerin karliliklarini arttirmada 6neme sahip olan inovasyon, isletmelerin
rekabet tstiinliigi elde etmesinde, kalite ve verimlilik artisinda ve siirdiirtilebilirlikte
etkin bir rol oynamaktadir. Inovasyon yapmak, isletmeler igin mevcut altyap: ile
faaliyetlerini siirdiirmekten daha maliyetli olabilmektedir. Isletmelerin mevcut
altyapilarini gelistirmeleri gerekmektedir. Bu durum, isletme yoneticilerine finansal
ve operasyonel bir yiik getireceginden tercih edilmeyebilir. Oysa inovasyona 6nem
veren ve inovatif yaklagimlara sicak bakan isletmelerin diger isletmelerden
farklilasarak miisteri kazaniminin, hayatta kalma siiresinin, lirtin ve hizmet kalitesinin
artacagi ongoriilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda isletmelerin inovasyon destekli iiriin, slire¢ ve
pazarlama faaliyetlerinde bulunmasinin isletmeye saglayacag pozitif etkilere yonelik
oneriler sunulmustur. Elde edilen verilerin, yiyecek-icecek isletmelerinin inovatif
yaklasim sergilemesine, pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirilmesine, miisteri
tatmininin saglanmasima ve pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasmasina katki
saglanmas1 hedeflenmektedir.

Arastirmada yiyecek-igecek isletmelerinin hedef kitle olarak belirlenme
sebepleri; isletmelerin iiriin ve siire¢ gelisiminin yani sira miisteri kitlesinin de
gelistirilmesi ve miisteri kitlesinde derinlestirilmesinde inovasyonun etkisinin 6nemli
goriilmesidir. Isletmelerin, inovatif yaklasim sergilemesi yami sira isletmenin temel
fonksiyonlarindan pazarlamanin 6nemli unsurlarindan olan pazarlama karmasinin
inovatif yaklasimla olusturularak is modelleri gelistirilmesi, isletmenin rekabetgi
pazarda farklilasmasina, one gecebilmesine ve tercih edilebilir bir isletme olmasina

katki saglayacag diistiniilmektedir.
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3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Konya ve izmir’de yer alan ve arastirmaya katilan
yiyecek igecek isletmelerini kuran girisimcilerin is kurma ve gelistirme siireglerinin
inovatif bakis agisi ile iligkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Arastirmaya konu
olan igletmelerin hangi inovasyon tiirlerine ve inovasyon tiirlerine gore belirlenen
uygulamalara yatkin olduklar1 ortaya cikarilmistir. Ayrica isletmelerin hizmet
yillarmin inovatif bakis acisiyla iliskisi incelenmistir. Bu kapsamda; inovasyon
hedeflerinin neler oldugu, inovasyona verilen Onem, friin inovasyonu, siireg

inovasyonu ve pazarlama inovasyonu degerlendirilmistir.

3.3. Arastirma Modeli

Pazarlama Inovasyon Onem Diizeyi

Pazarlama Karmasi1 Unsurlari

Pazarlama Inovasyon Uygulamalari L
Inovasyon .

e Hizmet . N .
Uriin Inovasyon Onem Diizeyi

Diizevi Yilt

iizeyl

. Inovasyon
Urlin Inovasyon Uygulamalar1 Hedefleri

Siire¢ Inovasyon Onem Diizeyi

Siireg Inovasyon Uygulamalar

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

3.4, Arastirma Hipotezleri

Arastirmada yiyecek-igecek isletmelerinin hizmet yillarina bagl olarak sekiz
hipotez ve inovasyon hedeflerine bagli olarak ii¢ hipotez olmak iizere toplan on bir
hipotez belirlenmistir. Arastirmaya iliskin gelistirilen hipotezler asagida yer
almaktadir.

Hipotez 1: Isletmelerin hizmet yili ile isletme yoneticilerinin inovasyona
verdikleri onem diizeyleri arasinda iliski vardir.

Hipotez 2a: Isletme ydneticilerinin pazarlama inovasyonu onem diizeyi

tercihleri, isletmelerin hizmet yillarina paralel sekilde yiikselmektedir.
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Hipotez 2b: Isletmelerde pazarlama karmasi unsurlarinin tercih edilmesi
isletmelerin hizmet yillar arttik¢a yiikselmektedir.

Hipotez 2c: Isletmelerin hizmet yillar1 ve isletmelerde pazarlama inovasyonu
uygulamalari tercih edilmesi arasinda negatif bir iliski vardir.

Hipotez 3a: isletme yoneticilerinin {iriin inovasyonu énem diizeyi tercihleri,
isletmelerin hizmet yillarina paralel sekilde yiikselmektedir.

Hipotez 3b: Isletmelerin hizmet yili ile isletmelerde iiriin inovasyonu
uygulamalari tercih edilmesi arasinda negatif bir iliski vardir.

Hipotez 4a: Isletme ydneticilerinin siireg inovasyonu énem diizeyi tercihleri,
isletmelerin hizmet yillarina paralel sekilde yiikselmektedir.

Hipotez 4b: Isletmelerin hizmet yili ile isletmelerde siire¢ inovasyonu
uygulamalari tercih edilmesi arasinda negatif bir iliski vardir.

Hipotez 5a: Isletmelerde inovasyonu hedeflerinin gerceklestirilmesi amaci ile
pazarlama inovasyonu uygulamalari kullanilmasi pozitif yonde iliskilidir.

Hipotez 5b: Isletmelerde inovasyonu hedeflerinin gerceklestirilmesi amaci ile
tirlin inovasyonu uygulamalart kullanilmasi pozitif yonde iliskilidir.

Hipotez 5¢: Isletmelerde inovasyonu hedeflerinin gerceklestirilmesi amaci ile

stire¢ inovasyonu uygulamalar1 kullanilmasi pozitif yonde iligkilidir.
3.5. Arastirmanin Yontemi

Konya ve izmir’de yer alan ve arastirmaya katilan yiyecek icecek isletmelerini
kuran girisimcilerin inovatif bakis agisinin is kurma ve gelistirme ile iliskisinin olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmada; Orneklem seciminde
ulasilabilirlik esas alinmistir. Aragtirmanin amacinin belirlemesi ardindan arastirma
konusu ile ilgili kavramsal gergeve siireli yayin, veri tabani, internet kaynaklart ve
kitaplar incelenerek yapilmis, arastirmanin hipotezleri belirlenmis ve anket
hazirlanmistir.  Arastirma  verilerinin  toplanmasinda  birincil  veri toplama
yontemlerinden olan anket yontemi kullamlmistir. Olgek sorular gesitli ¢alismalar
temel alinarak ve literatiir taramasi yapilarak derlenmistir. Pilot anket arastirmasi
yapilmig, anket formuna son sekli verilmis ve anket yliz yiize anket yontemi
kullanilarak uygulanmistir. Belirlenen 158 yiyecek-icecek isletmesinden, anket

uygulamasini kabul eden 115 isletmeye ait verilerin istatistiksel analizlerin yapilmasi
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ve raporlanmasi, raporlanan verilerin yorumlanmasi ve sonuglarin degerlendirilmesi
adimlari izlenmistir.

llgilenilen degiskenlerin normallik incelemesinde Kolmogorov Smirnov testi
kullanilmistir. iller bakimindan karsilastirmada iki grup karsilastirmalarinda
Mann-Whitney U test istatistiginden yararlanilmistir. Hizmet yil kategorilerinin
calisma alt gruplarindaki kategorik yapidaki likert Olgcek sorular1 igin skorlama
yapilarak puanlarmin ortalamalar1 arasindaki farkliliklar Kruskall Wallis Test
Istatistigi kullanilarak incelenmis olup; gruplar arasindaki farkliliklar Post-Hoc
testlerinde Tukey ve Tamhane ¢oklu karsilastirma testleri ile tespit edilmistir. Siralama
Olcekli verilerin iliski tespitinde Ki Kare test istatistikleri ile birlikte iliski 6l¢iitii olan
Goodman-Kruskal’in Gamma katsayis1 ve Somer’in d Kkatsayist istatistikleri
kullanilmistir. Toplanan veriler kategorik yapidadir, dolayisiyla kategorik wveri
analizinde kullanilan Ki-kare test sonuglar1 ve istatistiksel olarak iliski tespit edilen
sonuclar i¢in ise Gamma katsayisi ile tespit edilen iliskinin derecesi ve yoOnii ortaya
cikarilmigtir. Arastirmada kullanilan dlgek tipi kategorik veri analizine uygundur.
Arastirmadaki istatistiksel degerlendirmelerde SPSS 21 yazilimindan yararlanilmig

olup biitiin testlerde anlamlilik diizeyi %5 olarak kullanilmistir.
3.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanm evreni, Konya ve Izmir’de yer alan zincir yiyecek-igecek
isletmeleri, yoresel lezzet sunan yiyecek-igecek isletmeleri, butik yiyecek-igecek
isletmeleri ve 11 Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii tarafindan internet sitelerinde
yayinlanmis olan turizm isletme belgeli yiyecek icecek isletmelerinden olusmaktadir.
Ozellikle Konya ilinde inovatif bakis agis1 ile {iriin, siire¢ ya da pazarlama farklilig1
yaratarak hizmet veren isletmelerin sinirli olmasi nedeniyle, hem bdlgesel hem
iklimsel hem de mutfak kiiltiiriindeki farkliliklar nedeniyle Izmir ili arastirmaya dahil
edilmistir. Izmir ilinin tercih edilmesinin bir diger sebebi yiyecek icecek isletmelerinin
saysi, cesitliligi ve rekabetgi bir hizmet sektoriine sahip olmasidir. Anketin
uygulanacag isletmelerin il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerinden ve yiyecek-
icecek isletmesi Oneri sitelerinden yararlanilarak belirlenmesi ile arastirma evreni
tanimlannustir. 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii listesinde yer alan ancak faaliyetleri

sonlanmig olan isletmelerin belirlenmis olmasi nedeniyle, anket verilerinden anlamli
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bir sonug elde edilebilmesi amaciyla turizm isletme belgesi olmayan ancak yiyecek-
icecek isletmesi Oneri sitelerinde de popiiler olan yiyecek-i¢ecek isletmesi olarak
faaliyet gosteren isletmeler de kapsama alinmustir. Isletmelerinde inovatif iiriin ve
stireglere yer veren ve pazarlama faaliyetlerinde inovatif siirecgleri olan isletmeler ile
geleneksel iiriin, siire¢ ve pazarlama faaliyetlerine sahip isletmeler icerisinden 158
yiyecek-icecek isletmesi belirlenmistir. Konya’da yer alan belirlenmis 30 isletmeden
28’1 arastirmaya katilmay1 kabul etmistir. Yoresel lezzet sunan 17, et iiriinleri ya da
deniz iiriinleri sunan 8 isletme ve fast food sunan 3 isletme yer almaktadir. izmir’de
ise belirlenen 128 isletmeden 87’si arastirmaya katilmay1 kabul etmistir. Y 6resel lezzet
sunan 31, et iiriinleri ya da deniz iirlinleri sunan 48 isletme ve fast food sunan 8 isletme
yer almaktadir. Anket; katilmay1 kabul eden 115 isletmeye uygulanmistir. Aragtirmada
kullanilan anketin cevaplanmasinda; isletmelerde strateji belirlemede ya da

uygulamada etkin rol oynayan isletme yetkilileri ile goriisiilmiistiir.
3.7. Arastirmanin Kapsam ve Simirhhiklar

Arastirmanin kapsami, Konya ve Izmir’de yer alan ve isletmelerinde inovatif
irlin ve siireglere yer veren ve inovatif pazarlama faaliyetleri olan isletmeler ile
geleneksel iriin, slireg ve pazarlama faaliyetlerine sahip yiyecek-icecek

isletmelerinden olugmaktadir.

Tiirkiye’de yer alan yedi cografi bolgenin her birinden bir pilot il secilerek, esit
sayida ve ayn1 segmentte hizmet sunan yiyecek icecek isletmesi ile anket caligsmasi
yapilamamus olup sadece Ege Bolgesi ve I¢ Anadolu Bolgesi’nden Izmir ve Konya ele

alinarak arastirmanin yapilmis olmasi en biiytik sinirliliktir.
3.8. Veri Toplama ve Olciim Araci

Konya ile Izmir illerinden yer alan isletmelerle yapilan arastirmada veriler yiiz
yilize anket yontemi ile derlenmistir. Bu arastirmada, inovasyon tiirleri olarak Oslo
Kilavuzu’nda yer alan iirlin inovasyonu, siire¢ inovasyonu ve pazarlama inovasyonu
temel alinmustir. Olgeklerin olusturulmasinda; Cobanoglu, vd. (2012), Eriksen (2015),
Farsani, vd. (2016), Giinday, vd. (2011), Jacob, vd. (2003), Jin, vd. (2015) ve Taskin,
vd. (2011) tarafindan yapilan ¢aligmalar temelinde ve literatiir taramasi sonucunda

Olcek sorular1 derlenmistir. S6zkonusu 6lgekler yiyecek ve icecek isletmelerine uygun
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olarak uyarlanmigtir. Anketin ilk bdliimiinde demografik bilgilere ait sorular yer
almaktadir. Demografik  bilgilerden yalmizca hizmet yili  arastirmada
degerlendirilmistir. Ikinci béliimde inovasyonun énemi ve inovasyon hedeflerine
yonelik sorular hazirlanmustir. Ugiincii boliimde ise temel olarak ii¢ inovasyon tiirii, bu
inovasyon tiirlerine bakis agilari ve inovasyon tiirii uygulamalarina bakis agilarinin
belirlenmesine yonelik sorular belitlenmistir. Ugiincii boliimiin son kisminda ise

pazarlama inovasyonu kapsaminda pazarlama karmasinin 7 dgesine yer verilmistir.

Sorularin cevaplanmasinda 5°1i Likert Olgegi kullanilmistir. Olgekte (1) “Hig
katilmiyorum”, (2) “Kismen katilmiyorum”, (3) “Ne katiliyorum, ne katilmiyorum”,
(4) “Kismen katiliyorum”, (5) “Tamamen katiliyorum™ ifadelerini temsil etmektedir.
Katilimcilarin bes segenegin de tam olarak cevaplarina uygun olmadigini diisiinmeleri

thtimaline karsilik altinci siitun olarak “Fikrim yok” segenegi de eklenmistir.

Tablo 3. 2°de verilen veriler likert 6lgegi ile skorlanmis olup grup ortalamalari
karsilastirmalart ile degerlendirmeye alinmistir. Karsilastirma ¢apraz tablolama ile
yaptlmistir.  Ayrica  katilimcilarin  ilgilenilen hizmet yillar1  bakimindan
karsilastirilmas1 detayli olarak yapilmak istendiginden, skorlama ile ilgilenilen

degiskenin kategorileri arasinda 6lgiime dayali degerlendirme esas alinmistir.

Tablo 3. 2. Arastirma Boliimlerindeki Degisken Gruplari ve Bu Gruplari Olusturan Soru Sayilari

Degiskenler Anket soru sayilari
Inovasyon hedefleri 5 soru
Inovasyon énem diizeyi 10 soru
Inovasyon toplam skor 15 soru
Siire¢ inovasyon 6nem diizeyi 4 soru
Siire¢ inovasyonu uygulama 4 soru
Siire¢ inovasyon toplam skor 8 soru
Pazarlama inovasyon 6nem diizeyi 4 soru
Pazarlama inovasyonu uygulama 4 soru
Pazarlama karmasi 7 soru
Pazarlama inovasyon toplam skor 15 soru
Uriin inovasyon énem diizeyi 2 soru
Uriin inovasyonu uygulama 5 soru
Uriin inovasyon toplam skor 7 soru
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3.9. Arastirma Bulgular

Temel olarak hizmet yillarinin skorlanan degiskenlerin ortalamalar
bakimindan karsilastirilmalari ile demografik olarak isletmelerin sadece hizmet yillar
esas alinarak skorlama ile degiskenler incelenmistir. Analizlerde likert dl¢egine gore
cevaplart yalnizca (4) “kismen katiliyorum” ve (5) “tamamen katiliyorum” olan
katilimcilar alindiginda gozlem sayisinda diislis meydana gelmistir.

Bu nedenle karsilastirmalarda anlamli olmayacagi diistiniildigiinden likert
Olgegine gore tiim katilimcilarin cevaplar1 analize dahil edilerek degerlendirmeler
gerceklestirilmistir. Isletmelerin inovasyon hedeflerini hangi amagla yaptiklar1 ve
inovasyonu gerceklestirirken de; pazarlama inovasyonu, siire¢ inovasyonu, riin
inovasyonu kullanmaya ve pazarlama inovasyonu, siire¢ inovasyonu, iiriin inovasyonu
uygulamaya yatkinliklar1 analiz edilmistir. Buna ek olarak pazarlama karmasi
uygulamaya yatkinliklar1 da incelenmistir.

Ayrica Izmir ve Konya’daki yiyecek icecek isletmelerinin skorlanan
degiskenler bakimindan karsilagtirmalar1 yapilmistir. Likert Olgek yapisindaki

inovasyonu hedef soru yapilari skorlanarak degerlendirilmistir.
3.10. Bulgu ve Yorumlar

Aragtirmaya katilim saglayan yiyecek-icecek isletmeleri; Tablo 3. 3’te yer
alan gruplandirilan hizmet yillarina ait frekansa gore “0-5 y1l” geng isletme; “6-10 y11”
gelismekte olan isletme ve “>10" yil deneyimli isletme olarak tanimlanmistir.
Katilimer isletmelerden hizmet yil1 0-5 yil araliginda olan 53 geng isletme, hizmet yil1
6-10 yil araliginda olan 25 gelismekte olan isletme ve hizmet yil1 10 yas tizeri olan 37
deneyimli isletme yer almaktadir.

Il temelli ayr1 ayr1 degerlendirmeler yapildiginda ¢apraz tablolardaki birim
sayilart yetersiz kalmaktadir. Bu durum bir sonuca ulasilmasina engel olmaktadir.
Orneklem sayisinin artirilmasi ya da farkli isletme tiirlerinin arastirmaya eklenmesi il
temelli degerlendirmelerin yapilmasina imkan verebilecektir. Ancak Konya ilinde
aragtirma kapsamina alinabilecek isletme sayisindaki sinirliliklar nedeniyle 6rneklem
sayist artirlamamustir. Orneklem sayisinin artirilmasi amaciyla kapsama girmeyen

isletmelerin arastirmaya dahil edilmesi ise arastirmanin ¢ergevesinin disina ¢ikilmasi
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anlamia gelmektedir. Bu nedenle arastirmada katilime1 isletmelerin genel egilimini

incelemek i¢in Konya ve Izmir verileri birlestirilerek degerlendirilmistir.

Tablo 3. 3. Gruplandirilan Hizmet Yillarina Ait Frekans Tablosu

Hizmet yillar1 kategorileri n %
0-5 53 46,1
6-10 25 21,7
>10 37 32,2
Toplam 115 100,0

Yapilan ilk analizlere ait grafikler ile birlikte Ki Kare sonuglari da
incelenmistir. Ancak Ki Kare ile iligki tespiti yapilmasi yani sira iligkinin miktarini ve
yoniinii 6lgmek amaciyla Ki Kare sonuglarina ek olarak Gamma katsayilari da
hesaplanmigtir. Gamma katsayilar1 sonuglart Ki Kare anlamli oldugu zaman
hesaplanmaktadir. Ki Kare sonuglarina gore iliskileri anlamsiz olan ve anlamsiz
iligkinin de siddeti ve yonl hesaplanamayacagindan tablolarda incelenmemistir.
Yapilan analizlerde Ki Kare degeri anlamli ¢ikan yani siitunlarda ilk p degeri <0,05

olanlar ele alinarak, anlamli degiskenler kullanilarak tablolar olusturulmustur.

3.10.1. isletmelerin hizmet y1l ile yoneticilerin inovasyona verdikleri 6nem

diizeyleri arasindaki iliski

Yoneticilerin inovasyona verdikleri onem diizeyini belirleyici sorular ile
isletmelerin hizmet yil1 degiskeninin ¢apraz tablolar1 incelenmistir. Iliski durumlarini
tespit etmek amaciyla Ki Kare sonuglarini destekleyen ve iliski derecesi hakkinda bilgi
veren Goodman-Kruskal’m Gamma katsayisina ait istatistikler Tablo 3.4’te
verilmistir.

H;: Isletmelerin hizmet yili ile isletme ydneticilerinin inovasyona verdikleri
onem diizeyleri arasinda iligki vardir. Yapilan analiz sonucunda hipotez kabul
edilmistir. Buna gore isletmelerin hizmet yili arttikca yoneticilerin analiz sonucu
belirlenen degiskenlere karsi olumlu ve olumsuz tutumlart olup bir iliski

bulunmaktadir.
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Tablo 3.4. inovasyon Onem Diizeyi ile isletme Hizmet Yili Degiskeninin Capraz Tablo Sonuglar

O-SHIE?I? yllllo Toplam | # |p Gamma | p
Hig katilmiyorum 0 0 5 5
Isletmemin sektérde iyi bir itibara | Kismen katilmiyorum | 0 0 7 7
sahip olabilmesi i¢in inovasyon | Ne katiliyorum, 0 0 1 1 31.498| 0,000 |-0,402 0,012
yapmaya ¢aba harcarim. ne katilmiyorum
Kismen katiliyorum 13 | 5 4 22
Tamamen katiliyorum | 40 | 20 20 80
Toplam 53 | 25 37 115
Kismen katilmiyorum | 0 0 4 4
Isletmemde inovasyon yapabilmek Ne katiliyorum, 1 0 5 6
. . L ne katilmiyorum
i¢in yeni yatirimlara yonelirim. Kismen katihyorum 6 13 5 5 20,88 | 0,002 |-0,167 0,328
Tamamen katiliyorum | 36 | 22 22 80
Toplam 53 | 25 37 115
Sektére  hakim, egitimli  ve | Ne katiliyorum, 1 0 5 6
deneyimli personelin | ne katilmiyorum
inovasyonlarin gelistirilmesine | Kismen katiliyorum 17 | 12 11 40 9,605 | 0,048 |-0,201 0,188
katki saglamasini beklerim. Tamamen katiliyorum | 35 | 13 21 69
Toplam 53 | 25 37 115
Hig katilmiyorum 3 0 5 8
. . Kismen katilmiyorum | 1 3 6 10
Isletmeme ) 1n0yas_y0nlar1 entegre Ne katrlryorum
ederek rakiplerimizden daha karl ne katllmlyorul’;’l 0|0 3 3 1958210012 | 0392 | 0002
galismayt hedeflerim. Kismen katiliyorum 18 | 10 11 39 ’ ‘ ‘ ’
Tamamen katiliyorum | 31 | 12 12 55
Toplam 53 | 25 37 115
Hig katilmiyorum 2 0 14 16
Rakiplerimin inovatif | Kismen katilmiyorum | 1 1 11 13
uygulamalarini takip eder ve buna | Ne katiliyorum, 4 4 3 11
gore inovatif uygulamalar igin | ne katilmiyorum 58,157 | 0 -0,59 0,000
harekete gegerim. Kismen katiliyorum 22 | 5 6 33
Tamamen katihiyorum | 24 | 14 3 41
Toplam 53 | 24 37 114
Hig katilmiyorum 26 | 10 10 46
R S Kismen katilmiyorum | 13 | 6 8 27
Uriin 9}35.}d1n1 siirl tutmayt =7 Katiliyorum,
:;réz\r/?r::.f iriinler olusturmaya tercih ne katilmtyorum 9 0 5 14 17,7271 0,023 | 0319 0,003
Kismen katiliyorum 3 6 5 14
Tamamen katiliyorum | 2 3 8 13
Toplam 53 | 25 36 114
Hig katilmiyorum 11 | 7 3 21
Isletmemin faaliyetlerinde | Kismen katilmiyorum | 14 | 8 0 22
kullanilan rutinleri, prosediirleri ve | Ne katiliyorum, 6 2 2 10
stireci  inovatif ~ bir  sekilde | ne katilmiyorum 26,714| 0,001 | 0,313 0,003
gelistirmek risklidir. Kismen katiliyorum 6 3 13 22
Tamamen katiliyorum | 16 | 5 18 39
Toplam 53 | 25 36 114

Buna gére; “Isletmemin sektdrde iyi bir itibara sahip olabilmesi igin inovasyon

yapmaya ¢aba harcarim.’

b

, “Isletmeme inovasyonlar1 entegre ederek rakiplerimizden

daha karli galismay1 hedeflerim.”, “Rakiplerimin inovatif uygulamalarini takip eder ve

buna gore inovatif uygulamalar icin harekete gecerim.” degiskenleri ile hizmet yili

arasinda negatif (ters yonlii) uyum (iliski) olduguna % 5 6nem seviyesinde karar verilir

(p<0,05). liski katsayisinin degerleri ise sirastyla % 40,2 ile “Isletmemin sektdrde iyi

bir itibara sahip olabilmesi i¢in inovasyon yapmaya ¢aba harcarim.”; % 39,2 ile
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“Isletmeme inovasyonlar1 entegre ederek rakiplerimizden daha karli calismayi
hedeflerim.”; % 59 ile “Rakiplerimin inovatif uygulamalarini takip eder ve buna gére
inovatif uygulamalar igin harekete gecerim.” olup orta derecede ve orta dereceye yakin
ters yonli iligki hakkinda bilgi vermektedir. Yani isletmelerin hizmet yili arttik¢a
yoneticilerin bu li¢ degiskene karsi tutumlar1 olumsuz olup isletmelerde goriilme
siklig1 azalmaktadir.

“Uriin ¢esidini sinirli tutmayi inovatif iiriinler olusturmaya tercih ederim.” ve
“Isletmemin faaliyetlerinde kullanilan rutinleri, prosediirleri ve siireci inovatif bir
sekilde gelistirmek risklidir.” degiskenleri ile hizmet y1l1 arasinda pozitif uyum (iliski)
olduguna % 5 6nem seviyesinde karar verilir (p<0,05). Iliski katsayismnin degeri
sirastyla % 31,9 ile “Uriin gesidini sinirli tutmayr inovatif iiriinler olusturmaya tercih
ederim.” ve % 31,3 ile “Isletmemin faaliyetlerinde kullanilan rutinleri, prosediirleri ve
stireci inovatif bir sekilde gelistirmek risklidir.” olup orta dereceye yakin pozitif yonli
iliski hakkinda bilgi vermektedir. Isletmelerin hizmet yili arttikca yoneticilerin bu

degiskenlere kars1 tutumlar1 olumlu olup isletmelerde goriilme siklig1 artmaktadir.
3.10.2. Isletmelerin hizmet yili ile pazarlama inovasyonu arasindaki iliski

Pazarlama inovasyonu 6nem diizeyi, pazarlama inovasyonu uygulamalari ve
pazarlama karmasi unsurlart ile hizmet yili degiskeninin ¢apraz tablo sonuglari
incelenmistir. Iliski durumlarini tespit etmek amaciyla Ki Kare sonuglarm
destekleyen ve iligki derecesi hakkinda bilgi veren Goodman-Kruskal’in Gamma
katsayisina ait istatistikler Tablo 3.5’te verilmistir.

H,,: Isletme yoneticilerinin pazarlama inovasyonu dnem diizeyi tercihleri,
isletmelerin hizmet yillarina paralel sekilde yiikselmektedir.

H,,: Isletmelerde pazarlama karmasi unsurlarmin tercih edilmesi isletmelerin
hizmet yillar arttik¢a ylikselmektedir.

H,.: Isletmelerin hizmet yillar1 ve isletmelerde pazarlama inovasyonu
uygulamalari tercih edilmesi arasinda negatif bir iliski vardir.

Yapilan analizler sonucunda H2a ve H2b reddedilmistir. Ancak H2c analizler

sonucunda kabul edilmistir.
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Tablo 3.5. isletmelerin Hizmet Yili ile Pazarlama inovasyonu Degiskeninin Capraz Tablo

Sonuclari
0F Hrgf‘;gt yl|l'> 10| Toplam Ve p Gamma | p
Pazarlama inovasyon énem diizeyi
Hig katilmiyorum 6 0 11 17
Kismen katilmiyorum 11 1 5 17
Yeni deneyim pazarlamasi | Ne katiliyorum, 3 5 2 10
gergeklestirilmelidir ne katilmiyorum 21,885 0,005 |-0,199 0,118
Kismen katiliyorum 22 15 16 53
Tamamen katiliyorum 10 4 2 16
Toplam 52 25 36 113
Hig katilmiyorum 6 0 10 16
Kismen katilmiyorum 1 1 0 2
Yeni pazarlara girmeyi | Ne katiliyorum, 11 11 16 38
gergeklestirmelidir ne katilmiyorum 20,016 0,01 -0,375 0,001
Kismen katiliyorum 19 7 7 33
Tamamen katiliyorum 16 6 4 26
Toplam 53 25 37 115
inovasyon hedefleri dogrultusunda pazarlama inovasyon uygulamalar
Hig katilmiyorum 0 1 3 4
Mevcut ve / veya yeni | Kismen katilmiyorum 1 2 2 5
drinlerin  tanitim1  i¢in | Ne katiliyorum, 4 0 1 5
kullanilan  {iriin ~ tanitim | ne katilmiyorum 20,95 0,007 |-0,437 0,000
tekniklerinin yenilenmesi | Kismen katiliyorum 10 11 18 39
Tamamen katiliyorum 38 11 13 62
Toplam 53 25 37 115
Sosyal medya kullanilarak | Hi¢ katilmiyorum 4 4 11 19
dijital olarak meniiye karar | Kismen katilmiyorum 3 4 10 17
verilmesi ve mentiniin | Ne katiliyorum, 5 1 2 8
begenilip ne katllmlyorum 20,592 0,008 _0‘453 0,000
begenilmediginin Kismen katiliyorum 12 6 6 24
oylanmast Tamamen katilryorum 29 10 8 47
Toplam 53 25 37 115
Hig katilmiyorum 2 0 3 5
Kismen katilmiyorum 0 0 2 2
Ne katiliyorum, ne
er katilmiyorum 2]t 4 |15981 |0043 [0103 |04e8
Kismen katiliyorum 27 11 6 44
Tamamen katiliyorum 23 12 19 54
Toplam 53 25 31 109
Hig katilmiyorum 4 1 5 10
Kismen katilmiyorum 2 3 6 11
. Ne katiliyorum, ne
Fiyat katilmiyorum 81 1 | 1] 10 Fis504a |0043 |0066 |0,600
Kismen katiliyorum 24 8 8 40
Tamamen katiliyorum 15 12 16 43
Toplam 53 25 36 114
Hig katilmiyorum 1 0 1 2
Kismen katilmiyorum 1 0 5 6
Ne katiliyorum, ne
Tutundurma katilmiyorum 2| 1|1 4 o8 |o 0354 | 0,023
Kismen katiliyorum 12 0 13 25
Tamamen katiliyorum 36 24 11 71
Toplam 52 25 31 108
Hig katilmiyorum 0 0 4 4
Kismen katilmiyorum 4 0 6 10
Siireg E;llmi‘;‘gf;ﬁ?"“m’ "l e 0 1 7 21,892 [0,005 |-0249 |0,082
Kismen katiliyorum 21 15 15 51
Tamamen katiliyorum 17 8 6 31
Toplam 48 23 32 103
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Isletmelerin hizmet y1l1 arttikca Tablo 3.5’te iliski katsay1 degerleri verilmis
degiskenlere karsi isletmelerin tutumlar1 olumsuz olup isletmelerde goriilme siklig
azalmaktadir. Pazarlama inovasyonu énem diizeyi ve pazarlama karmasi unsurlari ile
hizmet yili arasinda istatistiksel olarak anlamli bir pozitif uyum (iliski) tespit
edilememistir. Pazarlama inovasyonu uygulamalari ile hizmet yili arasinda negatif
uyum (iliski) tespit edilmistir.

“Yeni pazarlara girmeyi gerceklestirmelidir” pazarlama inovasyon 6nem
diizeyi ile hizmet yil1 arasinda negatif (ters yonlii) uyum (iliski) olduguna % 5 6nem
seviyesinde karar verilir (p<0,05). Pazarlama karmasi unsurlarindan yer, fiyat,
tutundurma ve siire¢ i¢in hizmet yillar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir iliski
tespit edilmistir. iliskinin derecesi ve yonii hakkinda degerlendirme yapabilmek icin,
Gamma katsayist ile degiskenler arasindaki uyum incelenmek istenmis olup, sadece
“tutundurma” ile hizmet yillar1 arasinda bir uyum tespit edilmistir (p<0,05). Bu uyum
ters yonlii (negatif) olup derecesi 0,354’tiir. Diger degiskenler icin Gamma katsayisi
anlamli olmadigindan bir uyum s6z konusu degildir (p>0,05). “Mevcut ve / veya yeni
tirtinlerin tanitimi i¢in kullanilan {irlin tanitim tekniklerinin yenilenmesi” ve “Sosyal
medya kullanilarak dijital olarak meniiye karar verilmesi ve meniiniin begenilip
begenilmediginin oylanmas1” inovasyon hedefleri dogrultusunda pazarlama
inovasyon uygulamalar ile hizmet yili arasinda negatif (ters yonlii) uyum (iligki)
olduguna % 5 onem seviyesinde karar verilir (p<0,05).1liski katsayisinin degeri
sirastyla % 37,5 ile “Yeni pazarlara girmeyi gerceklestirmelidir”; % 43,7 ile 7,
“Mevcut ve / veya yeni lrlinlerin tanitimi i¢in kullanilan iiriin tanitim tekniklerinin
yenilenmesi”; % 45,3 ile “Sosyal medya kullanilarak dijital olarak meniiye karar
verilmesi ve meniiniin begenilip begenilmediginin oylanmasi” ve % 354 ile

“tutundurma” olup orta dereceye yakin ters yonlii iliski hakkinda bilgi vermektedir.
3.10.3. Isletmelerin hizmet yili ile iiriin inovasyonu arasindaki iliski

Uriin inovasyonu sorulari ile hizmet yili degiskeninin capraz tablo sonuglar
incelenmistir. Iliski durumlarini tespit etmek amaciyla Ki Kare sonuglarini
destekleyen ve iliski derecesi hakkinda bilgi veren Goodman-Kruskal’in Gamma

katsayisina ait istatistikler Tablo 3. 6’da verilmistir.



76

H;,: Isletme yoneticilerinin iiriin inovasyonu onem diizeyi tercihleri,
isletmelerin hizmet yillarina paralel sekilde yiikselmektedir. Yapilan analiz sonucunda
hipotez kabul edilmistir.

Hj,: isletmelerin hizmet yil1 ile isletmelerde iiriin inovasyonu uygulamalari
tercih edilmesi arasinda negatif bir iliski vardir. Yapilan analiz sonucunda hipotez

kabul edilmistir.

Tablo 3. 6. isletmelerin Hizmet Yili ile Uriin inovasyonu Degiskeninin Capraz Tablo Sonuglar

0_;”:;5 Tlillo Toplam | 2 |p Gamma | p

Uriin inovasyon énem diizeyi

Hig katilmiyorum 17 |2 2 21

. . .. ... | Kismen katilmiyorum 5 |0 2 7

Yleni (ienely (11m {irtineri Ne katiliyorum, ne katilmiyorum | 2 1 4 7 18495 | 0018 | 0303 0013
oHsfatmatdir Kismen katiliyorum 7 |7 8 22 ' ' ' '

Tamamen katiliyorum 21 |15 |19 |55
Toplam 52 |25 |35 |112
inovasyon hedefleri dogrultusunda iiriin inovasyon uygulamalar

. Hig katilmiyorum 6 5 13 |24
Meveut {irtinlerden Kismen katilmi1 8 |5 2 15
. yorum

tamamen farkli bilesen ve Ne katlvor aul 3 1 7 16
malzemelerle yeni iiriinler Yorum, n¢ xalimiyorum 19,139 | 0,014 | -0,268 | 0,008
gelistirilmesi Kismen katiliyorum 13 |3 11 |27

Tamamen katiliyorum 18 |10 |4 32
Toplam 53 |24 |37 |114
Tablet {izerinden dijital | Hi¢ katilmiyorum 1 |5 8 14
olarak rezervasyon | Kismen katilmiyorum 5 |5 8 18
yapilmast ~ ve  tablet | Ne katihyorum, ne katilmiyorum |6 |1 4 11
tizerinden dijital olarak | Kismen katiliyorum 16 |3 1 20 23,304 | 0,004 | -0,268 | 0,02
332:3 :lrlinm;zsllenerek Siparty Tamamen katiliyorum 25 |11 |15 |51
Toplam 53 |25 |36 |114

“Yeni deneyim triinleri olusturulmalidir” tiriin inovasyon 6nem diizeyi ile
hizmet yillar1 arasinda pozitif uyum (iliski) olduguna yani isletmelerin hizmet yil
arttikca bu degiskenin arttigina karar verilmektedir. Iliski katsayisinmn degeri %
30,3’tiir. Inovasyon hedefleri dogrultusunda iiriin inovasyon uygulamalarinda
“Mevcut triinlerden tamamen farkli bilesen ve malzemelerle yeni {riinler
gelistirilmesi” ve “Tablet lizerinden dijital olarak rezervasyon yapilmasi ve tablet
tizerinden dijital olarak meniilerin izlenerek siparis olusturulmasi” ile hizmet yillar

arasinda negatif iliski (uyum) s6z konusudur. iliski katsayisinm % 26,8 ve % 26,8°dir.
3.10.4. isletmelerin hizmet yili ile siire¢ inovasyonu arasindaki iliski

Siireg inovasyonu sorulart ile hizmet yili degiskeninin iliski durumlarini tespit
etmek amaciyla Ki Kare sonuglarini destekleyen ve iligki derecesi hakkinda bilgi veren

Goodman-Kruskal’in Gamma katsayisina ait istatistikler Tablo 3.7’de verilmistir.
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H,,: Isletme yoneticilerinin siire¢ inovasyonu &nem diizeyi tercihleri,
isletmelerin hizmet yillarina paralel sekilde yiikselmektedir. Yapilan analiz sonucunda
bir iliski tespit edilememis ve hipotez reddedilmistir.

H,,: isletmelerin hizmet yil1 ile isletmelerde siire¢ inovasyonu uygulamalari
tercih edilmesi arasinda negatif bir iliski vardir. Yapilan analiz sonucunda hipotez

kabul edilmistir.

Tablo 3.7. isletmelerin Hizmet Y1l ile Siire¢c inovasyon Degiskeninin Capraz Tablo Sonuclar:

Hizmet yili

05 ]6-10] >10 Toplam | # |p Gamma | p
Siire¢ inovasyon énem diizeyi
Hig katilmiyorum 6 1 2 9
Kismen katilmiyorum |10 |0 3 13
Gida kalitesi inovasyonu | Ne katiliyorum, 6 1 3 10
amaciyla yapilmalidir ne katilmiyorum 16,051 | 0,042 | 0,105 0,395
Kismen katiliyorum | 9 8 16 33
Tamamen katiliyorum | 22 |15 |13 50
Toplam 53 |25 |37 115

inovasyon hedefleri dogrultusunda siire¢ inovasyon uygulamalar:
Hig katilmiyorum 22 |16 |27 65

Hizmet Kkalitesi i¢in tamamen | Kismen katilmiyorum | 8 0 3 11
teknolojik  siireglerle  hizmet | Ne katiliyorum, 6 6 0 12
veren bir yiyecek-igecek | ne katilmiyorum 23,387 | 0,004 |-0,381 0,003
isletmesi kurgulanmast Kismen katiliyorum | 8 2 1 11
Tamamen katiliyorum | 9 1 5 15
Toplam 53 |25 |36 |[114

Inovasyon hedefleri dogrultusunda siire¢ inovasyonu uygulamalari bakimindan
hizmet yillar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olup Gamma katsayis1 da
istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). “Hizmet kalitesi i¢cin tamamen teknolojik
sireclerle hizmet veren bir yiyecek-igecek isletmesi kurgulanmasi” degiskeni ile
hizmet yil1 arasinda negatif (ters yonlii) uyum (iliski) sz konusudur. iliski katsayis
degerinin ise % 38,1 seviyesinde (orta diizeye yakin) oldugu % 5 6nem seviyesinde
tespit edilmistir. Isletmelerin “Hi¢ katilmiyorum” seceneginden “tamamen
katiliyorum” segenegine dogru tercihleri giderken, hizmet yili 0-5 yil olan geng

isletmelerin “tamamen katiliyorum” segenegini daha fazla tercih ettigi soylenebilir.

3.10.5. isletmelerde inovasyon hedefleri ile pazarlama inovasyonu
uygulamalar arasindaki iliski

Isletmelerde inovasyon hedefleri ile pazarlama inovasyonu uygulamalari
karsilagtirmalar ¢apraz tablo degerlendirmesinde Ki Kare test istatistikleri Somers’ d

katsayisi ile desteklenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.8’de verilmistir.
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Hs,: Isletmelerde inovasyon hedeflerinin gerceklestirilmesi amaci ile

pazarlama inovasyonu uygulamalari kullanilmasi pozitif yonde iligkilidir. Yapilan

analiz sonucunda hipotez kabul edilmistir. iki degisken arasinda pozitif iliski olduguna

yani bagimsiz olmadiklarma % 5 6nem seviyesinde karar verilir. iliski katsayisinin

degeri % 25,3 olup zayif denilebilir diizeyde tespit edilmistir.

Tablo 3.8. Isletmelerde Inovasyon Hedefleri ile Pazarlama inovasyonu Uygulamalar

Karsilastirmalar1 Capraz Tablo Sonuclari

Sosyal medya kullanilarak dijital olarak
menilye karar verilmesi ve meniiniin
begenilip begenilmediginin oylanmasi
e =
£ E ks 4
e| g |28 | ™| 22
g E |22 £ E | F 3
S S | £E E | &¢E @
2|l g2 | €2 = 0 =3RS
E|2E |25 |22 |82
2E |25 |oc |28 |EE
TE |28 |z8 |48 |FE
Miisterilerin Kismen katilmiyorum | 0 0 0 2 7 9
ihtiyaglarmin Ne katiliyorum, 0 3 1 1 9 14
karsilanmas1 ve miisteri | ne katilmiyorum
memnuniyetinin Kismen katiliyorum 0 2 2 21 18 43
artirtlmasi amactyla 2 © — o
gerceklestirilmelidir Tamamen katiliyorum | 4 0 2 15 28 49 ,;_ 8 § %
Toplam 4 5 5 39 62 115 | | © i
Mevcut ve / veya yeni {riinlerin
fiyatlandirilmasinda ~ kullanilan  irtin
fiyatlandirma tekniklerinin yenilenmesi
e =
£ 3 4
T AR N
o
g g |22 £ N &
o S | EE 2|88
2| g2 S = = 0 I=IRs)
E| 28 ~ g =
2E|2E |oc |28 |EE
T2 |22 |z8 |28 |FE
Pazar payinin artirilmasi | Ne katiliyorum, 10 1 0 0 0 11
ve pazar paymin | ne katilmiyorum
korumnasi amaciyla | Kismen katiliyorum 34 15 4 0 3 56 3 ® ® o~
gergeklestirilmelidir Tamamen katiliyorum | 23 4 3 5 10 45 :,— =3 & 8
Toplam 67 20 7 5 13 112 | © ° ° °
Sosyal medya kullanilarak dijital olarak
menilye karar verilmesi ve meniiniin
begenilip begenilmediginin oylanmasi
e =
£ 3 4
=) g g § g ® = E .
S| |22 sl_=s|F* s
3] 5| =z = %)
2 > | 5E = g g g
£E|2E|"5 |22 |82
(S~ n = 2= =
22|28 |22 |28 |CE
Kismen katilmiyorum | 0 0 0 4 4 8
Rekabet gliciiniin | Ne katilryorum, 0 0 1 1 6 8
artirilmasi amactyla | ne katilmiyorum
gergeklestirilmelidir Kismen katiliyorum 0 4 4 7 13 28 2 L) ~ <
Tamamen katiliyorum | 3 1 0 27 39 70 2— o 3 ey
Toplam 3 5 5 39 62 114 o ° ° °
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Tablo 3.8’in devam

Mevcut ve / veya yeni iriinlerin
fiyatlandirilmasinda  kullanilan  iirlin
fiyatlandirma tekniklerinin yenilenmesi
- =
g £ -
= 3 »
e| = |E2 SN2 E|°
2 2 = > g g = s
S S | B E 2 | &2 n
2|l a2 | 8= = 5 g3
E | &€ E g g2 |82
oz |52 | 2 | % |EZ
TE |8 |z8 |48 |FZ
. .o K katil 0 0 1 0 0 1
Hizmet kalitesinin N:Il?;ﬁl i;ur;nyorum
artirilmasi ve isletmenin Katl ¥ ? 0 1 0 0 0 1
imajinin gelistirmesi e kattmtyorumn
Kismen katiliyorum 40 11 3 3 3 60
amactyla T atl] ~
gergeklestirilmelidir. amamen katityorum | ,g 8 3 3 10 52 8| 2| « | ~
) = — b
Toplam 68 20 7 6 13 114 | Y| 2| 2| °
Tablo 3.8.’in devam
Temel teknik ve fonksiyonel 6zelliklerini
degistirmeden goriiniim, ambalaj, sekil ve
hacim gibi degisiklikler ile mevcut ve / veya
yeni {iriinlerin tasariminin yenilenmesi =
- E <_% 4
£ e | E2 s x| 2] g =
2 2| 8= g g = 2
S S | ZE 2|82 &
2l s2 | 2= =3 | €92
E| 28 | 88 e I
o= | B2 |22 | B |ES
TE |8 |z8 |48 |FE
Hizmet kalitesinin | Kismen katilmiyorum | 0 0 1 0 0 1
artirtlmasi ve isletmenin | Ne katiliyorum,
o R . 0 0 0 1 0 1
imajinin gelistirmesi | ne katilmiyorum
amaciyla Kismen katiliyorum 3 5 2 31 20 61 3 © <
gergeklestirilmelidir. Tamamen katiliyorum | 7 0 1 20 24 52 2’ 3 3
Toplam 10 5 4 52 44 15 | | 2| 2| °
Sosyal medya kullanilarak dijital olarak
meniiye karar verilmesi ve meniniin
begenilip begenilmediginin oylanmasi
e <=
- E 5 )
g e |58 S| N|e| g =
= E |33 £ E| R E
S| S |2E|_2|s¢ 2
2l g2 | E= IRs) £ S
E|2E |55 |22 |52
oz g = < g = £ =
=8 | o8 L o o8 | 8§
T | M Z = M = &
Hizmet kalitesinin | Kismen katilmiyorum | 0 0 1 0 0 1
artirllmasi ve isletmenin | Ne katilryorum,
o e . 0 0 0 0 1 1
imajinin gelistirmesi | ne katilmiyorum
amaciyla Kismen katiliyorum 0 5 2 24 30 61 S - © ©
gergeklestirilmelidir. Tamamen katihyorum | 4 0 2 15 31 52 ﬁ— 8 8 g_
Toplam 4 5 5 39 62 15 | | 2| 2 | °
Temel teknik ve fonksiyonel &zelliklerini
degistirmeden goriiniim, ambalaj, sekil ve
hacim gibi degisiklikler ile mevcut ve / veya
yeni iiriinlerin tasariminin yenilenmesi £ =
< 4
£ £ . | RN| 2| 28| =
2 2 g g c & L E
S lcs = - 2 | g2 A
E|ZE| 2|22 |88
oS | 22 = 2Tt | EZ
EE |28 22428 |SE
Isletmenin  karlihgmmn | Ne katiliyorum,
. . 0 0 1 0 0 1
artirllmasi ve isletmenin | ne katilmiyorum
geligtirilmesi  amaciyla | Kismen katiliyorum 0 1 0 9 10 20 @ - o
gergeklestirilmelidir. Tamamen katiliyorum | 9 4 3 43 34 93 2} g CLQI_
Toplam 9 5 4 52 44 14 | © | © T °
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Isletmelerde inovasyon hedefleri ile pazarlama inovasyon uygulamalar
karsilastirmasinda ¢apraz tablosunda Somers’d katsayisi; isletmelerde inovasyon
hedeflerinden sadece “Pazar payimin artirilmasi ve pazar payinin korunmasi amaciyla
gerceklestirilmelidir” ile pazarlama inovasyon uygulamalarindan sadece “Mevcut ve /
veya yeni irilinlerin fiyatlandirilmasinda kullanilan iirlin fiyatlandirma tekniklerinin

yenilenmesi” istatistiksel olarak anlamli sonu¢ vermistir (p<0,05).

3.10.6. Isletmelerde inovasyon hedefleri ile iiriin inovasyon uygulamalari

arasindaki iliski

Isletmelerde inovasyon hedefleri ile {iriin inovasyonu uygulamalari
kargilagtirmalart ¢apraz tablo sonuglarina bakildiginda Somers’d katsayisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigi sonucuna varilmistir (p>0,05). Elde edilen
sonuclar Tablo 3.9°da yer almaktadir.

Hg,: Isletmelerde inovasyonu hedeflerinin gergeklestirilmesi amaci ile iiriin
inovasyonu uygulamalar1 kullanilmasi pozitif yonde iliskilidir. Yapilan analize gore
hipotez reddedilmistir.

Tablo 3.9. isletmelerde inovasyon Hedefleri ile Uriin inovasyon Uygulamalari Karsilastirmalari

Capraz Tablo Sonuclar:

Tablet iizerinden dijital olarak rezervasyon
yapilmasi ve tablet tizerinden dijital olarak
mentilerin izlenerek siparis olugturulmasi
e =
£ £ = 4
5 = | £ s |2 |P g p
e £ | € 2 [ S
> 2 2
= 2 |28 |2 g n
g o S = S 2
= g2 | 28 | ¥ g3
< 1] é = E = E g
< E — = E. [5) < _
o |28 |25 | £ £
£ |28 |oe | 2 P
Z £ M
TSR Kismen katilmiyorum 0 0 0 8 1 9
Miisterilerinin ihtiyaglarini
L Ne katiltyorum, I~
karsilamak ve miisteri 3 0 1 6 4 14 NI IR P
R ne katilmiyorum 5 || S| @
memnuniyetinin artirilmasi X ol S| m
icin gerceklestirilmelidir Kismen katiliyorum 1 8 0 19 15 43 9 | o =
Tamamen katiliyorum 5 5 4 14 20 48
Toplam 9 13 5 47 40 114

Isletmelerin inovasyon hedefleri ile iiriin inovasyonu uygulama degiskenleri
arasindaki iligkinin bliyliklik ve yon (pozitif, negatif) degerlendirilmesi

yapilamamaktadir.
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3.10.7. Isletmelerde inovasyon hedefleri ile siire¢c inovasyon uygulamalar

arasindaki iliski

Inovasyon hedefleri ile siire¢ inovasyon uygulamalar iliski durumu test
edilmis fakat istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilememistir.

H:,: Isletmelerde inovasyonu hedeflerinin gerceklestirilmesi amaci ile siireg
inovasyonu uygulamalar1 kullanilmas1 pozitif yonde iliskilidir. Yapilan analiz

sonucunda hipotez reddedilmistir.

Yapilan analizler sonucunda belirlenen hipotez testi sonuglarina Tablo 3.10°da
yer verilmistir. Toplam 11 hipotez olusturulmus olup, 6 hipotez kabul edilmistir.
Isletmelerin hizmet yili ile isletme yoneticilerinin inovasyona verdikleri onem
diizeyleri arasinda iligski olmasi, isletme yoneticilerinin iirlin inovasyonu énem diizeyi
tercihlerinin isletmelerin hizmet yillarina paralel sekilde yiikselmesi, pazarlama
inovasyonu uygulamalari, triin inovasyonu uygulamalari, siire¢ inovasyonu
uygulamalar1 ve isletmelerde inovasyon hedeflerinin gergeklestirilmesi amaci ile
pazarlama inovasyonu uygulamalar1 kullanilmalar1 kabul edilen hipotezlerdir. Hipotez

testi sonuglar1 agsagida tablo olarak verilmistir.

Tablo 3.10. Hipotez Testi Sonuglar

Hipotezler Kabul-Ret
H1 Isletmelerin hizmet yili ile isletme y®neticilerinin inovasyona verdikleri énem | Kabul

diizeyleri arasinda iligki vardir.
H2a Isletme yéneticilerinin pazarlama inovasyonu énem diizeyi tercihleri, isletmelerin | Ret
hizmet yillarina paralel sekilde yiikselmektedir.
H2b Isletmelerde pazarlama karmasi unsurlarinin tercih edilmesi isletmelerin hizmet | Ret
yullar arttik¢a yilikselmektedir.
H2c Isletmelerin hizmet yillar1 ve isletmelerde pazarlama inovasyonu uygulamalar | Kabul
tercih edilmesi arasinda negatif bir iliski vardir.
H3a Isletme yoneticilerinin iiriin inovasyonu énem diizeyi tercihleri, isletmelerin | Kabul
hizmet yillarina paralel sekilde yiikselmektedir.
H3b Isletmelerin hizmet yili ile isletmelerde iiriin inovasyonu uygulamalar1 tercih | Kabul
edilmesi arasinda negatif bir iligki vardir.
H4a Isletme yoneticilerinin siire¢ inovasyonu onem diizeyi tercihleri, isletmelerin | Ret
hizmet yillarina paralel sekilde yiikselmektedir.
H4b Isletmelerin hizmet yili ile isletmelerde siire¢ inovasyonu uygulamalari tercih | Kabul
edilmesi arasinda negatif bir iligki vardir.
Hb5a Isletmelerde inovasyonu hedeflerinin gerceklestirilmesi amaci ile pazarlama | Kabul
inovasyonu uygulamalar1 kullanilmasi pozitif yonde iliskilidir.
H5b Isletmelerde inovasyonu hedeflerinin gerceklestirilmesi amaci ile iiriin | Ret
inovasyonu uygulamalar1 kullanilmasi pozitif yonde iliskilidir.
H5c Isletmelerde inovasyonu hedeflerinin gergeklestirilmesi amaci ile siireg | Ret
inovasyonu uygulamalar1 kullanilmasi pozitif yonde iliskilidir.
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Degiskenlerin toplam skor puanlari ortalamalarinin iller bakimindan farklilik

gosterip gostermedigi incelenmistir. Izmir ve Konya illerinin degiskenler bakimidan

karsilastirilmast Tablo 3.11°de yer almaktadir.

Tablo 3.11. izmir ve Konya illerinin Degiskenler Bakimindan Karsilastirmalar

Standart Mann- P
Degiskenler iller Ortalama Sapma Whitney U
_ P Test istatistigi
[zmir 87 21,7126 2,42040
inovasyon hedefleri K 854,00 0,017*
onya 28 22,6429 3,16479
[zmir 87 79,5747 7,33046
Inovasyon énem diizeyi Konva 998,00 0,151
Y 28 74,8929 12,93385
Izmir 87 101,2874 | 8,62515
inovasyon toplam skor Konva 1062,50 0,31
Y 28 97,5357 13,36242
[zmir 87 15,3563 4,75682
Siire¢ inovasyon onem diizeyi Konva 962,50 0,087
Y 28 17,4286 2,65872
Izmir 87 9,0805 5,18768
Siire¢ inovasyonu uygulama Konva 970,50 0,101
Y 28 10,9643 5,90970
[zmir 87 24,4368 847253
Siire¢ inovasyon toplam skor Konva 907,00 0,042*
Y 28 28,3929 6,77872
[zmir 87 13,4253 4,39776
Pazarlama inovasyonu énem diizeyi Konva 976,50 0,113
Y 28 14,7500 4,97121
[zmir 87 13,6322 2,72420
Pazarlama inovasyonu uygulama Konva 1156,50 0,686
Y 28 14,1071 4,62953
[zmir 87 30,3218 3,85943
Pazarlama karmasi Konva 755,00 0,002*
Y 28 25,7143 8,15524
[zmir 87 57,3793 7,64053
Pazarlama inovasyon toplam skor Konva 1062,00 0,308
Y 28 54,5714 14,35123
[zmir 87 7,6552 2,30181
Uriin inovasyon énem diizeyi Konva 962,50 0,088
Y 28 8,1071 2,84501
[zmir 87 19,9195 4,70581
Uriin inovasyonu uygulama Konva 1021,50 0,197
Y 28 17,7857 6,57356
[zmir 87 275747 5,68685
Uriin inovasyon toplam skor Konva 1193,50 0,873
Y 28 25,8929 8,95395

*(p<0,05)
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Tablo 3.11°de veriler doniistiiriilerek tiim sorular i¢in skorlama kullanilarak
iller karsilastirilmistir. Boylece arastirmada tiim isletmelerin  cevaplarinin
degerlendirilmesi s6z konusu olmustur.

Inovasyon hedef, inovasyon &nem diizeyi, inovasyon toplam skor, siireg
inovasyon onem diizeyi, siire¢ inovasyonu uygulama, siire¢ inovasyon toplam skor,
pazarlama inovasyon 6nem diizeyi, pazarlama inovasyonu uygulama, pazarlama
karmasi, pazarlama inovasyon toplam skor, iirlin inovasyon énem diizeyi, iiriin
inovasyonu uygulama ve iiriin inovasyon toplam skor puan ortalamalar1 bakimindan
karsilastirilan illerde; inovasyon hedef, siire¢ inovasyon toplam skor ve pazarlama
karmasi degiskenlerinin ortalamalari arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir
(p<0,05).

Inovasyon hedef, siire¢ inovasyon toplam skor ve pazarlama karmasi
bakimindan iller arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli olup diger incelenen
degiskenler bakimindan fark bulunmamaktadir. Incelenen diger degiskenler
bakimindan fark bulunmuyor olmas: hem Izmir hem de Konya’da ayni davranigin
sergilendigini gostermektedir. Tablo 3.11 genel olarak incelendiginde p<0,05 olan {i¢
degiskende Izmir ve Konya arasinda farklilik oldugunu goriilmektedir.

Inovasyon hedef, siire¢ inovasyon toplam skor ve pazarlama karmasi
degiskenlerinin iller bakimindan ortalamalar incelendiginde; pazarlama karmasinda
[zmir, inovasyon hedef, siire¢ inovasyon toplam skor bakimindan ise Konya ¢ok daha
Iyi bir durum sergilemektedir.

Degiskenlerden sadece pazarlama karmasinda Izmir Konya’dan daha yiiksek
ortalamaya sahipken, inovasyon hedef ve siire¢ inovasyon toplam skor
degiskenlerinde Konya Izmir’den yiiksek ortalamaya sahiptir.

Inovasyon tiirleri uygulamalarina yatkinlik igin detayli degerlendirme ise
ilgilenilen degiskene ait ildeki ortalama iizerinden yapilabilmektedir. Buna gore
yiiksek ortalamaya sahip ilin daha yiliksek puani oldugu ve yatkinliginin fazla oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3.11 incelendiginde; “Inovasyon hedef” ortalamalarinda Izmir 21,7126
ve Konya 22,6429°dur. Buna gore; inovasyon hedefleri ortalamasinda Konya

Izmir’den daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Konya’da yer alan isletmelerin
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inovasyon hedeflerini isletmelerini kurma ve gelistirme siireglerinde kullanmaya daha
yatkin oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

“Inovasyon énem diizey” ortalamasinda Izmir 79,5747 ve Konya 74,8929 iken
“Inovasyon toplam skor” ortalamasinda Izmir 101,2874 ve Konya 97,5357’ dir. Ancak
Mann-Whitney U test istatistigine gore (p=0,151>0,05 ve p=0,31>0,05) oldugundan
ortalamalar arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli degildir.

Pazarlama inovasyonu ile ilgili ortalamalarin iller bakimindan
karsilastirilmasinda Tablo 3.11 incelendiginde; “Pazarlama inovasyon énem diizeyi
ortalamalar1” Izmir icin 13,4253 ve Konya icin 14,7500 ve “Pazarlama inovasyonu
uygulama” Izmir igin 13,6322 ve Konya icin 14,1071 olarak bulunmustur. Konya
ilinin Izmir ilinden yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Ancak Mann-
Whitney U test istatistigine gore (p=0,113>0,05) oldugundan ortalamalar arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamli degildir. Yani Izmir ve Konya arasinda pazarlama
inovasyonu 6nem diizeyi ve pazarlama inovasyonu uygulamalari arasinda bir farklilik
yoktur.

“Pazarlama karmas1” degiskeninin iller bakimindan ortalamasi incelendiginde;
Izmir i¢in 30,3218 ve Konya igin 25,7143 tiir. Buna gére; Izmir Konya’dan daha
yiiksek ortalamaya sahiptir. Yani Izmir ilindeki yiyecek-icecek isletmeleri Konya’daki
yiyecek-igecek isletmelerine gore “Pazarlama karmasi” unsurlarini isletmelerinde
kullanmaya daha yatkindir.

Siire¢ inovasyonu ile ilgili ortalamalarin iller bakimindan karsilastiriimasinda
Tablo 3.11 incelendiginde; “Siire¢ inovasyon énem diizeyi” oratalamalari izmir icin
15,3563 ve Konya i¢in 17,4286 ve “Siire¢ inovasyon hedef” ortalamalar1 izmir i¢in
9,0805 ve Konya igin 10,9643’tiir. Ancak Mann-Whitney U test istatistigine gore
p=0,087>0,05 ve p=0,101>0,05 oldugundan ortalamalar arasindaki farklilik
istatistiksel olarak anlamli degildir.

“Stire¢ inovasyon toplam skor” degiskeninin iller bakimindan ortalamasi
incelendiginde; Izmir i¢in 24,4368 ve Konya igin 28,3929’dur. Buna gére; Konya
[zmir’den daha yiiksek ortalamaya sahiptir. “Siire¢ inovasyon énem diizeyi” ve “Siirec
inovasyonu uygulamalar’” degisken ortalamalarinda da Konya daha yiiksek
ortalamaya sahip olsa dahi, istatistiksel olarak anlamli degildir. Konya’da yer alan

isletmelerin “Siire¢ inovasyon toplam skor” ortalamasinin istatistiksel olarak anlamli
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olmasi nedeniyle isletmelerini kurma ve gelistirme siireglerinde siire¢ inovasyonu
kullanmaya daha yatkin oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin inovasyonu ile ilgili ortalamalarin iller bakimindan karsilastirilmasinda
Tablo 3.11 incelendiginde; “Uriin inovasyon énem diizeyi” izmir igin 7,6552 ve Konya
icin 8,1071°dir. Isletmelerini kurma ve gelistirme siireclerinde “Uriin inovasyon 6nem
diizeyi” degiskeni kullanmaya Konya ili daha yatkindir. Ancak Mann-Whitney U test
istatistigine gore (p=0,088>0,05) oldugundan ortalamalar arasindaki farklilik
istatistiksel olarak anlamli degildir. “Uriin inovasyonu uygulamalar1” Izmir igin
19,9195 ve Konya i¢in 17,7857 ve “Uriin inovasyon toplam skor” Izmir i¢in 27,5747
ve Konya icin 25,8929dur. Her iki degiskende de Izmir daha yatkin bir goriiniim
sergilemektedir. Izmir’in Konya’ya gore iiriin inovasyonuna daha yatkin oldugu
sOylenebilir. Ancak Mann-Whitney U test istatistigine gore p=0,197>0,05 ve
p=0,873>0,05 oldugundan ortalamalar arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli
degildir.

3.10.9. Iisletmelerin Hizmet Yillarmin Skorlanan Degiskenlerin

Ortalamalar1 Bakimindan Karsilastirilmalar:

Hizmet yillar1 bakimindan her bir degiskenin karsilagtirabilmesi amaciyla
skorlama yapilmistir. Gruplandirilan hizmet yillarina ait frekansa gore “0-5 yi1l” geng
isletme; “6-10 y11” gelismekte olan isletme ve “>10" yil deneyimli isletme olarak
tanimlanmistir. Her bir degiskenin hizmet yil kategorileri i¢in farklilik gosterip
gostermedigi Tablo 3.12°de incelenmistir.

Inovasyon 6nem diizeyi, siire¢ inovasyon énem diizeyi, pazarlama inovasyon
onem diizeyi, pazarlama inovasyonu uygulama, pazarlama karmasi, pazarlama
inovasyon toplam skor ve iiriin inovasyonu uygulama hizmet yillar1 kategori
ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. Diger degiskenlerin
degerleri istatistiksel olarak anlamsiz olup, hizmet yilina bakilmaksizin tim

isletmelerde benzer bakis agisi sergilenmektedir.



86

Tablo 3.12. Hizmet Yillarinin Skorlanan Degiskenlerin Ortalamalar1 Bakimindan

Karsilastirilmalar:
< . Kruskall Wallis
Degiskenler Hizmet Yillar: n Ortalama | Standart Sapma Test lstatistigi p
0-5 53 22,0943 2,54395
. 6-10 25 21,6800 2,54493
i : : 0,517 0,772
Inovasyon Hedefleri >10 37 21,8919 2.87502
Toplam 115 21,9391 2,63674
0-5 53 80,1321 9,06608
i o Di 6-10 25 79,8800 6,91809 6.631 0.036*
niovasyon Luem Lizey >10 37 | 750270 9,02328 ‘ ’
Toplam 115 | 78,4348 9,17771
0-5 53 | 102,2264 10,09882
. 6-10 25 | 101,5600 6,84398
5,581 0,061
Inovasyon Toplam Skor >10 37 96,9189 11,0939
Toplam 115 | 100,3739 10,05115
0-5 53 14,6415 4,84805
. .. 6-10 25 17,5200 3,65285
. I "
Siire¢ Inovasyon Onem Diizeyi >10 37 16,4865 381242 8,84 0,012
Toplam 115 | 15,8609 4,42062
0-5 53 10,3019 5,77989
. 6-10 25 9,3200 4,79340
i 1 7
Siire¢ Inovasyonu Uygulama >10 37 8.5946 521461 ,959 0,376
Toplam 115 9,5391 5,40676
0-5 53 24,9434 9,48970
. 6-10 25 26,8400 6,19597
iirec I Topl k - : 0,895 0,639
Siire¢ Inovasyon Toplam Skor >10 37 25,0811 759158
Toplam 115 | 25,4000 8,24281
0-5 53 14,0189 4,65540
Pazarlama inovasyon Onem 6-10 25 15,6800 2,54493
. 67 ,013*
Diizeyi >10 37 | 12,0541 4,94944 8678 0,013
Toplam 115 13,7478 4,55732
0-5 53 14,6792 2,70877
Pazarlama inovasyonu 6-10 25 | 13,8800 3,58608 .
Uygulama >10 37 12,3243 3,37519 13,728 0.001
Toplam 115 | 13,7478 3,27361
0-5 53 29,9811 3,85552
6-10 25 31,5200 3,08383 .
Pazarlama Karmasi >10 37 26,5135 762169 9,68 0,008
Toplam 115 | 29,2000 5,56177
0-5 53 58,6792 7,72303
Pazarlama inovasyon Toplam 6-10 25 | 61,0800 3,88287 "
Skor >10 37 50,8919 12,19012 17,225 0,000
Toplam 115 | 56,6957 9,70998
0-5 53 7,2453 2,54880
o .. L 6-10 25 8,8800 1,36382
Uriin Inovasyon Onem Diizeyi >10 37 77568 263950 4,699 0,095
Toplam 115 7,7652 2,43991
0-5 53 20,7925 3,55375
.. . 6-10 25 19,0000 6,11010
.. -
Uriin Inovasyonu Uygulama >10 37 17,6757 6.23188 6,317 0,042
Toplam 115 19,4000 5,27124
0-5 53 28,0377 5,25490
L 6-10 25 27,8800 6,26046
Uriin Inovasyon Toplam Skor >10 37 25,4324 8.27493 1,564 0,457
Toplam 115 27,1652 6,62654

*(p<0,05)
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Inovasyon ile ilgili ortalamalarin hizmet yillarinin skorlanan degiskenlerin
ortalamalar1 bakimindan karsilagtirilmasinda Tablo 3.12 incelendiginde; 0-5 yil
araliginda yer alan geng isletmelerin ortalamalarinin “Inovasyon hedefinde 22,0943,
“Inovasyon énem diizey”inde 80,1321 ve “Inovasyon toplam skor’unda 102,2264
oldugu belirlenmistir. 0-5 yil araliginda yer alan geng isletmelerin, gelismekte olan
isletmeler ile deneyimli isletmelere gore inovasyon yatkinlhigi yiiksektir. Ancak
yalnizca “inovasyon onem diizey”’inde (0,036<0,05) hizmet yillar1 Kkategori
ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. “Inovasyon &nem
diizey”inde ortalamalar incelendiginde; 0-5 yil araliginda yer alan isletmeler 80,1321,
6-10 y1l aralifinda yer alan isletmeler 79,8800 ve >10 olan isletmeler 75,0270°dir.

Siire¢ inovasyonu ile ilgili ortalamalarin hizmet yillarinin skorlanan
degiskenlerin ortalamalar1 bakimindan karsilastirilmasinda Tablo 3.12’ye gore; “Siireg
inovasyon 6nem diizeyi” (0,012<0,05) hizmet yillar1 kategori ortalamalar1 arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. “Siire¢ inovasyon onem diizeyi”
ortalamalarinda 6-10 yil aralifinda yer alan isletmeler 17,5200 ile en yiiksek
ortalamaya sahipken, >10 olan isletmeler 16,4865 ve 0-5 yil araliginda yer alan
isletmeler 14,6415’tir. “Siire¢ inovasyon uygulama” ve “Siire¢ inovasyon toplam
skor” degerleri istatistiksel olarak anlamsiz olup, hizmet yilina bakilmaksizin tiim
isletmelerde benzer bakis agis1 sergilenmektedir.

Pazarlama inovasyonu ile ilgili ortalamalarin hizmet yillarinin skorlanan
degiskenlerin ortalamalar1 bakimindan karsilastirilmasinda Tablo 3.12 incelendiginde
tiim degiskenlerde hizmet yillar1 kategori ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel
olarak anlamhdir. “Pazarlama inovasyon 6nem diizeyi” (0,013<0,05) hizmet yillari
kategori ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. 6-10 yil
araliginda yer alan isletmeler 15,6800 ile en yiiksek ortalamaya sahipken, 0-5 yil
araliginda yer alan isletmeler 14,0189 ve >10 olan isletmeler 12,0541 dir. “Pazarlama
inovasyon uygulamalar1” (0,001<0,05) hizmet yillar1 kategori ortalamalar1 arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. 0-5 y1l aralifinda yer alan isletmeler 14,6792
ile en yiiksek ortalamaya sahipken, 6-10 yil araliginda yer alan isletmeler 13,8800 ve
>10 olan isletmeler 12,3243 tiir.

“Pazarlama Karmas1” (0,008<0,05) hizmet yillar1 kategori ortalamalari

arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. 6-10 yil araliginda yer alan
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isletmeler 31,5200 ile en yiiksek ortalamaya sahipken, 0-5 yil araliginda yer alan
isletmeler 29,9811 ve >10 olan isletmeler 26,5135°dir. “Pazarlama inovasyon toplam
skor” (0,000<0,05) hizmet yillar1 kategori ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel
olarak anlamlidir. 6-10 yil araliginda yer alan isletmeler 61,0800 ile en yiiksek
ortalamaya sahipken, 0-5 yil araliginda yer alan isletmeler 58,6792 ve >10 olan
isletmeler 50,8919°dur.

Uriin inovasyonu ile ilgili ortalamalarin hizmet yillarinin skorlanan
degiskenlerin ortalamalar1 bakimindan karsilastiriimasinda Tablo 3.12’ye gore; “Uriin
inovasyonu uygulama” (0,042<0,05) hizmet yillar1 kategori ortalamalar1 arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. 0-5 yil araliginda yer alan isletmeler 20,7925
ile en yliksek ortalamaya sahipken, 6-10 yil araliginda yer alan isletmeler 19,0000 ve
>10 olan isletmeler 17,6757 dir. “Uriin inovasyonu énem diizeyi” ve “Uriin inovasyon
toplam skor” degerleri istatistiksel olarak anlamsiz olup, hizmet yilina bakilmaksizin

tiim igletmelerde benzer bakis acis1 sergilenmektedir.

3.10.10. Degiskenlerin Hizmet Yillar1 Bakimindan Ortalama

Farkhlhiklarinin incelenmesi

Isletmelerin hizmet yillarmin skorlanan degiskenlerin ortalamalari bakimidan
karsilagtirilmalarimin yapildigi Tablo 3.12°de inovasyon 6nem diizey, siire¢ inovasyon
onem diizeyi, pazarlama inovasyon onem diizeyi, pazarlama inovasyon uygulama,
pazarlama karmasi, pazarlama inovasyon toplam skor ve iiriin inovasyonu uygulama
degiskenlerinde p<0,05 oldugundan hizmet yillar1 degisiklik gosterdikge bakis
acilarinin da degistigi goriilmektedir. Bu degisimlerin boyutunu gostermek icin bir
baska analiz daha yapilmasi gerekliligi dogmustur. Bu nedenle, ¢oklu karsilastirma
tablosu olusturulmustur.

Hizmet yillar1 gruplarimin ilgilenilen degiskenler bakimindan karsilastiriimasi
tablosu ile hizmet yillarinin ortalama farklar1 ile hangi hizmet yilinin diger hizmet
yillarindan ne kadar farkli oldugu test edilmistir. Hizmet yillar1 gruplarinin ilgilenilen
degiskenlerden istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilenlerde, farkliligin hangi
gruplarda oldugunu tespit etmek i¢in ¢oklu karsilastirma testleri kullanilarak Tablo
3.13’te farkliliklar incelenmistir. Farklilik gdsteren gruplarin hangisi oldugunun tespiti

coklu karsilastirma testlerinden Tukey/Tamhane kullanilarak yapilmistir.
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Tablo 3.13. Degiskenlerin Hizmet Yillar1 Bakimindan Ortalama Farkhhklarinin incelenmesi

Hizmet Ortalama | Standart 95% Giiven Araligi
Y1l Kategorileri | Farkhiliklar Hata P Alt-sinir | Ust-simr
05 6-10 | ,25208 1,86151 | 0,999 |-4,3194 4,8236
>10 |5,10505" 2,05237 | 0,045 |,0896 10,1205
inovasyon Onem Dilzey Tukey | ¢ 4 0-5 -,25208 1,86151 | 0,999 |-4,8236 4,3194
Tamhane >10 | 4,85297 2,13911 | 0,079 |-4014 10,1073
10 0-5 -5,10505" 2,05237 | 0,045 |-10,1205 |-,0896
6-10 | -4,85297 2,13911 | 0,079 |-10,1073 |,4014
05 6-10 |-2,87849" ,98853 0,015 |-5,3054 -4516
>10 | -1,84498 ,91449 0,134 |-4,0715 ,3816
Siire¢ inovasyon Onem Tukey/ | ¢ 1 0-5 2,87849" ,98853 0,015 |,4516 5,3054
Diizeyi Tamhane >10 | 1,03351 ,96258 0,639 |-1,3396 3,4066
10 0-5 1,84498 ,91449 0,134 |-3816 4,0715
6-10 |-1,03351 ,96258 0,639 | -3,4066 1,3396
05 6-10 |-1,66113 ,81730 0,131 |-3,6577 ,3354
>10 | 1,96481 1,03489 | 0,173 |-5630 4,4926
Pazarlama inovasyon Tukey/ | 10 0-5 1,66113 81730 0,131 |-,3354 3,6577
Onem Diizeyi Tamhane >10 | 3,62595" ,95976 0,001 |1,2646 5,9873
10 0-5 -1,96481 1,03489 | 0,173 |-4,4926 ,5630
6-10 |-3,62595" ,95976 0,001 |-5,9873 -1,2646
05 6-10 |,79925 ,80799 0,698 | -1,2202 2,8187
>10 | 2,35492" ,66808 0,002 |,7185 3,9914
Pazarlama inovasyonu Tukey/ | ¢ 10 0-5 -,79925 ,80799 0,698 |-2,8187 1,2202
Uygulama Tamhane >10 | 1,55568 ,90680 0,253 |-,6852 3,7966
10 0-5 -2,35492" ,66808 0,002 |-3,9914 -,7185
6-10 | -1,55568 ,90680 0,253 | -3,7966 ,6852
05 6-10 |-1,53887 ,81294 0,178 |-3,5377 ,4600
>10 | 3,46762" 1,36032 | 0,041 |,1046 6,8306
Tukey/ 0-5 1,53887 ,81294 0,178 | -,4600 3,5377
Pazarlama Karmasi 6-10 "
Tamhane >10 | 5,00649 1,39657 | 0,002 |1,5589 8,4540
10 0-5 -3,46762" 1,36032 | 0,041 |-6,8306 -,1046
6-10 | -5,00649" 1,39657 | 0,002 |-8,4540 -1,5589
05 6-10 | -2,40075 1,31470 | 0,200 |-5,6110 ,8095
>10 |7,78735" 2,26750 | 0,003 | 2,2063 13,3684
Tukey/ 0-5 2,40075 1,31470 | 0,200 |-,8095 5,6110
Pazarlama Toplam Skor Tamhane 6-10 "
>10 | 10,18811 2,14925 | 0,000 |4,8630 15,5132
10 0-5 -7,78735" 2,26750 | 0,003 |-13,3684 |-2,2063
6-10 |-10,18811" |2,14925 |0,000 |-155132 |-4,8630
6-10 | -1,63472" 44382 0,001 |-2,7187 -,5507
05 >10 |-51147 55756 0,740 |-1,8728 ,8499
Uriin inovasyon Onem Tukey/ | 10 0-5 1,63472" 44382 0,001 |,5507 2,7187
Diizeyi Tamhane >10 |1,12324 ,51254 0,094 |-1377 2,3842
10 0-5 51147 55756 0,740 | -,8499 1,8728
6-10 |-1,12324 ,51254 0,094 |-2,3842 1377
05 6-10 | 1,79245 1,31591 | 0,454 |-1,5232 5,1081
>10 |3,11678" 1,13486 | 0,025 |,3176 5,9160
Uriin inovasyonu Tukey/ | ¢ 10 0-5 -1,79245 1,31591 | 0,454 |-5,1081 1,5232
Uygulama Tamhane >10 | 1,32432 1,59467 | 0,795 |-2,6090 5,2576
10 0-5 -3,11678" 1,13486 | 0,025 |-5,9160 -,3176
6-10 |-1,32432 1,59467 | 0,795 |-5,2576 2,6090

*(p<0,05)
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Inovasyon énem diizeyi igin 0-5 hizmet yili olan grup >10 hizmet yil olan
gruptan skor ortalamalar1 bakimindan farklilik gostermektedir ve bu farklilik % 5
Oonem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Buna goére 0-5 yil araliginda
yer alan geng isletmeler, deneyimli isletmelere gore inovasyona daha yatkindir.

Siire¢ inovasyon onem diizeyi ig¢in 0-5 hizmet yil1 olan grup 6-10 hizmet y1l
olan gruptan skor ortalamalar1 bakimindan farklilik gdstermekte olup istatistiksel
olarak anlamlidir (p<0,05). 0-5 yi1l araliginda yer alan geng isletmeler, gelismekte olan
isletmelere gore siire¢ inovasyonu daha fazla 6nem vermektedir.

Pazarlama inovasyon énem diizeyi i¢in 6-10 hizmet yili olan grup >10 hizmet
y1l olan gruptan skor ortalamalar1 bakimindan farklilik gostermektedir ve bu farklilik
% 5 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Pazarlama inovasyonu
uygulamalar1 i¢cin 0-5 hizmet yili olan grup >10 hizmet yil olan gruptan skor
ortalamalar1 bakimindan farklilik géstermektedir ve bu farklilik % 5 6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). 0-5 yil araliginda yer alan geng isletmeler
pazarlama inovasyon orneklerini uygulamaya >10 hizmet yil olan deneyimli
isletmelerden daha fazla yatkindir.

Pazarlama karmasi i¢in 0-5 hizmet yil1 olan grup >10 hizmet y1l olan gruptan
skor ortalamalari bakimindan farklilik gostermektedir ve bu farklilik % 5 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Geng¢ isletmeler deneyimli
isletmelere gdre pazarlama karmasi unsurlarini igletme kurma ve gelistirme
stireglerinde kullanmaya daha yatkindir.

Pazarlama toplam skor i¢in 0-5 hizmet yili olan grup >10 hizmet yil olan
gruptan, 6-10 hizmet yili olan grup >10 hizmet y1l olan gruptan skor ortalamalar
bakimindan farklilik gostermektedir ve bu farklilik % 5 6nem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamlidir (p<0,05). Pazarlama toplam skoru incelendiginde; hem geng
isletmelerin hem de gelismekte olan isletmelerin pazarlama bakis agisina deneyimli
isletmelere gore daha fazla sahip oldugu goriilmektedir.

Uriin inovasyon énem diizeyi igin 0-5 hizmet yili olan grup 6-10 hizmet yil
olan gruptan skor ortalamalar1 bakimindan farklilik gdstermektedir ve bu farklilik

% 5 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).
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Uriin inovasyonu uygulama i¢in 0-5 hizmet yil1 olan grup >10 hizmet y1l olan
gruptan skor ortalamalar1 bakimindan farklilik gostermektedir ve bu farklilik % 5
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamhidir (p<0,05). Geng isletmeler, iiriin
inovasyonuna 6nem verdikleri gibi {irin inovasyon uygulamalarina da deneyimli
isletmelerden daha fazla 6nem vermektedir.

Yukarida deginilen hizmet yil gruplar1 ve degiskenler disinda kalan diger
hizmet yi1l gruplarinda ilgilenilen degiskenler bakimindan istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik yoktur. Hizmet yili ve degiskenler acisindan isletmeler birbirine benzer

davranis sergilemektedirler.
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SONUC ve ONERILER

Isletmeler varliklarin1 siirdiirebilmek, kar edebilmek ve farkliliklarini
vurgulayabilmek icin ¢esitli ¢alismalar yapmaktadir. Bu caligmalarin temelinde
inovasyonlar olmalidir. Uriin, siire¢ ve pazarlamada hayata gegirilen inovasyonlarin
her gegen giin isletmelerin miisteriler tarafindan fark edilmesine ve tercih edilmesine
olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir. Teknolojinin kullanildigi inovasyonlar ile
isletmelerin dikkat cekici calismalara imza atabilecegi diisiiniilmektedir. Inovasyonlar,
teknolojik altyapiya uygun olarak tasarlanmalidir. Teknolojinin hakim oldugu
inovasyonlarin kullanimi, yogun rekabet ortaminda isletmelerin bir adim o6nde
olmasina firsat saglayacaktir. Giiniimiizde birgok girisimcinin Ar-Ge c¢alismalari
kapsaminda yiyecek-icecek isletmelerinin dijitallesmeleri yoniinde projelerin
gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu tiir uygulamalarin hayata gecirilmesi ile ilgi
uyandiran, farklililk yaratan ve rekabet yaratan isletmelerin pazar payini ve
karliliklarii artiracaklar1 agiktir. Her ne kadar web tabanli uygulamalar, mobil
uygulamalar, tabletler, hologramlar, artirilmis gergeklik ve sanal gerceklik
uygulamalari gibi teknolojik yatirimlar isletmeler i¢in kurulus aninda maliyetli olsa da
rekabet yogun hizmet sektoriinde isletmelerin, miisterilerin dikkatini ¢ekmesine,
stireclerinin iyilestirilmesine ve hizmetleri daha etkin bir sekilde verebilmesine olanak
saglayarak diger isletmelere gore pazara giriste bir adim 6nde baslamalarina fayda
saglayacaktir. Teknolojinin ve dijitallesmenin siire¢lere eklenmesi miisteri i¢in deger
yaratip, miisteri talep ve tercihlerine olumlu yansiyacaktir.

Isletmelerin inovasyona verdikleri dnem diizeyinin, o6zellikle inovasyonu
pozitif yonde destekleyen degiskenlere karsi isletmelerin hizmet yil1 arttik¢a olumlu
yonde bir iliski ortaya cikacag diisiiniilmiistiir. Isletmelerin inovasyona verdikleri
onem, isletmenin siirdiiriilebilirligi ve gelisimi i¢in 6nemli goriilmektedir.

H1: Isletmelerin hizmet yili ile isletme yoneticilerinin inovasyona verdikleri
Oonem diizeyleri arasinda iligski vardir. Analiz sonuglarina gore bir iliski bulunmakta
olup, sonuglar bunu dogrulamaktadir. Isletmelerin hizmet yillarindaki artisa baglh
olarak inovasyona verdikleri nem diizeyi degiskenlerinden {iriin ¢esidini sinirli tutma
ile mevcut rutin, prosediir ve siiregleri korumaya karsi tutumlarinda ise olumlu bir

iliski belirlenmistir. Hizmet yil1 yiliksek olan igletmeler diger hizmet yilina sahip



93

isletmelere gore liriin ¢esidini sinirh tutmakta ve mevcut rutin, prosediir ve siiregleri
korumakta yani inovasyona agik olmamaktadir. Sektorde iyi bir itibara sahip olma,
inovasyonlar1 isletmeye entegre ederek rakiplerden daha karli ¢alisma ve rakiplerin
inovatif uygulamalarini takip etme ve buna gore harekete gegmeye 6nem vermesi
degiskenleri hizmet yili yiiksek isletmelerde daha az goriilmektedir. Deneyimli
isletmelerin diger hizmet yilina sahip isletmelere gore bu ii¢ degisken ile arasinda
olumsuz bir iligki belirlenmistir. Bu degerlendirmeye gore; hizmet yillarinin on yil ve
tizerinde olmasi ile deneyim kazanmalar1 ve bu deneyim sonucu sektérde belirli bir
itibara sahip olmalar etkilidir. Belirli bir hizmet yilina sahip olmalar1 sayesinde
isletmenin siirdiirtilebilirligini sagladiklar1 ve kar elde ederek pazarda yer edinerek bu
hizmet yilina ulastiklar1 sdylenebilir.

Deneyimli isletmeler ile pazarlama inovasyonu onem diizeyi ve pazarlama
karmasi unsurlarini tercih etmeleri arasinda pozitif bir iliski olacagi yani isletme
yoneticilerinin isletme yillarindaki artisa paralel olarak pazarlama inovasyonlarini
tercih edecekleri disiiniilmistiir. Ancak isletmelerin hizmet yillar1 ve isletmelerde
pazarlama inovasyonu uygulamalari tercih edilmesi arasinda negatif bir iliski olacag
Oongoriilmektedir.

H2a: Isletme yoneticilerinin pazarlama inovasyonu énem diizeyi tercihleri,
isletmelerin hizmet yillarina paralel sekilde yilikselmektedir. Analiz sonuglar1 bunu
dogrulamamaktadir. Deneyimli isletmelerin pazarlama inovasyonlar1 6nem diizeyine,
yeni pazarlara girmeyi gergeklestirme amaciyla yatkin olmadiklari belirlenmistir.
Deneyimli isletmelerin aksine diger hizmet yillarina ait isletmelerin yeni pazarlamra
girmek amaciyla pazarlama inovasyonlarina yatkin olduklar1 gériilmektedir.

H2b: isletmelerde pazarlama karmasi unsurlarinin tercih edilmesi isletmelerin
hizmet yillart arttikca yiikselmektedir. Analiz sonuglart bunu dogrulamamaktadir.
Pazarlama karmasi unsurlarindan yalnizca tutundurma unsuru ile ilgili sonuglar
anlamhidir. Yiyecek-igecek isletmelerinin hizmet yili arttikca pazarlama karmasi
unsurlarindan yalmizca anlamli sonu¢ veren tutundurmanin goriilme siklig
azalmaktadir. Deneyimli isletmelerin aksine diger hizmet yillarina ait isletmelerin
tutundurma unsuruna yatkin olduklar1 sdylenebilir. Isletmelerin deneyimli isletme

olsalar dahi tutundurma unsuru basta olmak iizere; diger pazarlama karmasi
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unsurlarindan olan iiriin, insan, siireg, yer, fiyat ve fiziksel kanit1 kullanmalarinin
isletme gelisimi i¢in 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

H2c: Isletmelerin hizmet yillar1 ve isletmelerde pazarlama inovasyonu
uygulamalar tercih edilmesi arasinda negatif bir iligki vardir. Analiz sonuglar1 bunu
dogrulamaktadir. Geng isletmelerin degil tiim hizmet yillarindaki isletmelere gore
pazarlama inovasyonu uygulama yatkinliklar1 yiiksektir. Hizmet yil1 her ne olursa
olsun isletmelerin iriin tanittim tekniklerini yenilemeleri ve pazarlamada sosyal
medyanin kullaniminin giiciinii géz ardi etmemeleri gerekmektedir. Isletmelerin
tasarlamis olduklari internet sitesi lizerinden ya da sosyal medya hesaplarindan dijital
olarak meniiye karar verilmesi ve menii hakkinda miisteri geribildirimlerinin alinmasi
ile miisterilerinin Onerilerini isletmelere yonlendirmelerine imkan verilmesi miisteri
memnuniyetini belirlemede 6ne gecirecek bir ayrintidir.

Deneyimli igletmeler ile iiriin inovasyonu Onem diizeyini tercih etmeleri
arasinda pozitif bir iligki olacag1 yani isletme yoneticilerinin isletme yillarindaki artisa
paralel olarak iiriin inovasyonlarini tercih edecekleri ancak iriin inovasyon
uygulamalari ile isletme hizmet yil1 arasinda negatif bir iliski olacag: diistiniilmiistiir.

H3a: Isletme yoneticilerinin iiriin inovasyonu o6nem diizeyi tercihleri,
isletmelerin hizmet yillarina paralel sekilde yilikselmektedir. Analiz sonuglart bunu
dogrulamaktadir. Yeni deneyim liriinleri olusturulmasi isletmelerin hizmet y1li artigina
paralel sekilde yiikselmektedir. Isletmelerin hizmet yillarindan bagimsiz olarak, her
donem yeni deneyim {riinleri olusturmasi ve miisteri begenisine sunmasi
onerilmektedir. Boylece meniisiinii ¢esitlendirebilir ve yenti tirtinler ile farkli pazar ve
farkli miisteri segmentlerine ulasabilir.

H3b: isletmelerin hizmet yili ile isletmelerde iiriin inovasyonu uygulamalari
tercth edilmesi arasinda negatif bir iliski vardir. Analiz sonuglari bunu
dogrulamaktadir. Buna gore gen¢ ya da gelismekte olan isletmelerin mevcut
triinlerden farkli bilesen ve malzemelerden yeni friinler gelistirilmesine yatkin
olduklar1 sdylenebilir. Uriin portfoyii klasiklesmis ve belirli bir miisteri potansiyeline
ulagmis deneyimli isletmelerin ise {iriin inovasyonu uygulamalarina sicak bakmadigi
ortaya cikmaktadir. Belirli bir iirlin grubu ile taninan deneyimli yiyecek igecek
isletmesinin, ayn1 grup kapsamina giren yeni liriinler gelistirilmesine olumlu yaklastig1

ancak mevcut {liriin grubundan tamamen farkli malzemelerle yeni bir iirlin gelistirme
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uygulamasina yatkin olmadiklar1 sOylenebilir. Ayrica mevcut rezervasyon
uygulamasindan memnun olan deneyimli isletmelerin dijital rezervasyon, dijital menii
ve dijital siparis uygulamalarini tercih etmedikleri goriilmektedir.

Deneyimli igletmeler ile siire¢ inovasyonlarini tercih etmeleri arasinda pozitif
bir iliski olacagi yani isletme yoneticilerinin isletme yillarindaki artiga paralel olarak
stire¢ inovasyonlarini tercih edecekleri ancak siire¢ inovasyon uygulamalari ile isletme
hizmet y1l1 arasinda negatif bir iliski olacag: diistiniilmiistiir.

H4a: Isletme yoneticilerinin siire¢ inovasyonu oOnem diizeyi tercihleri,
isletmelerin hizmet yillarina paralel sekilde yiikselmektedir. Analiz sonuglart bunu
dogrulamamaktadir.

H4b: isletmelerin hizmet yil1 ile isletmelerde siire¢ inovasyonu uygulamalari
tercth edilmesi arasinda negatif bir iliski vardir. Analiz sonuglari bunu
dogrulamaktadir. Yiyecek-i¢ecek isletmelerinde hizmet yili arttikga hizmet kalitesi
icin tamamen teknolojik stireclerle hizmet veren bir isletme olmanin goriilme siklig
azalmaktadir. Geng isletmelerin bu siireci daha ¢ok benimsedikleri goriilmektedir.
Heniiz yeni kurulmus olan geng isletmelerin dinamik ve 6zgiin bir yapiya sahip olarak
pazarda daha hizli yer edinebilmek, pazara uygun olarak hizli hareket edebilme
kabiliyeti kazanabilmek ve degisiklikleri isletmelerine adapte edebilmek amaciyla
teknolojik siireglerle hizmet veren bir isletme olarak kurgulanmaya yatkin olmasi
Oonemli goriilmektedir.

Miisterileri memnuniyeti, pazar payi, rekabet giicii, hizmet kalitesi ve karlilik
unsurlariin gelistirilmesi amaciyla gergeklestirilen inovasyon hedeflerinin pazarlama
inovasyonu, iirlin inovasyonu ve siireg inovasyonu uygulamalarinin kullanilmasi ile
iligkili oldugu diistiniilmektedir.

H5a: Isletmelerde inovasyon hedeflerinin gergeklestirilmesi amaci ile
pazarlama inovasyonu uygulamalar1 kullanilmasi pozitif yonde iligkilidir. Analiz
sonuglart bunu dogrulamaktadir. Isletmelerin pazar paymn artirilmasi ve pazar
payinin korunmasi amaciyla inovasyon yapmayi hedeflemesi ile mevcut ya da yeni
driinlerin {irtin fiyatlandirilmasinda kullanilan iirlin fiyatlandirma tekniklerinin
yenilenmesine yonelik pazarlama inovasyon uygulamalarini kullanmalari pozitif
yonde iliskilidir. Uriin fiyatlandirma tekniklerinin yenilenmesinin isletmelerin pazar

paymin korunmasina fayda saglayacagi disiiniilmektedir. Farkli fiyatlandirma
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teknikleri ile miisteri kitlesinin gelistirilmesinin igletmenin pazar paymin artacagi
Ongoriilmektedir.

H5b: Isletmelerde inovasyonu hedeflerinin gergeklestirilmesi amaci ile {iriin
inovasyonu uygulamalar1 kullanilmasi pozitif yonde iliskilidir. Analiz sonuglar1 bunu
dogrulamamaktadir.

H5c: Isletmelerde inovasyonu hedeflerinin gerceklestirilmesi amaci ile siireg
inovasyonu uygulamalar kullanilmasi pozitif yonde iligkilidir. Analiz sonuglar1 bunu
dogrulamamaktadir. Isletmelerin hizmet yilina bakilmaksizin {iriin inovasyonu ve
slire¢ inovasyonu uygulamalarini miisterileri memnuniyeti, pazar payi, rekabet giici,
hizmet kalitesi ve karlilik unsurlarinin gelistirilmesi amaciyla kullanmasinin isletmeye
fayda saglayacag diisiiniilmektedir.

Izmir ve Konya illerinin tiim degiskenler bakimindan karsilastirmalar
yapildiginda; hem izmir hem de Konya’da faaliyet gdsteren ve arastirmaya katilan
yiyecek-icecek isletmelerinin farkli inovasyon bakis ac¢isina sahip olduklari
ongorilmiistiir. Ancak analiz sonucunda inovasyon énem diizeyi, inovasyon toplam
skor, siire¢ inovasyon onem diizeyi, siireg inovasyon uygulamalari, pazarlama
inovasyon 6nem diizeyi, pazarlama inovasyon uygulamalari, pazarlama toplam skor,
tirtin inovasyon onem diizeyi, lirtin inovasyon uygulamalari ve iiriin inovasyon toplam
skor puan ortalamalar1 bakimindan fark bulunmadig: belirlenmistir. Bu degiskenlerde
hem Izmir hem de Konya’daki yiyecek-igecek isletmeleri ayni bakis agisina sahiptir.

Inovasyon hedef, siire¢ inovasyon toplam skor ve pazarlama karmasi
bakimindan ise Izmir ve Konya arasinda farkliliklar oldugu belirlenmistir. Inovasyon
hedef ve siire¢ inovasyon toplam skor bakimindan Konya’da faaliyet gosteren
isletmeler; hem inovasyon hedefleri hem de siire¢ inovasyonlarinda Izmir’e gére ¢ok
daha iyi bir durum sergilemektedir. Siire¢ inovasyon toplam skorunda Konya’da yer
alan isletmeler izmir’den daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Isletmelerini kurma ve
gelistirme siireclerinde siire¢ inovasyonlarin1 kullanmaya daha yatkin oldugu ortaya
ctkmaktadir. Inovasyon hedeflerini dnemsedikleri ve siire¢ inovasyonlarina yatkin
olduklar1 agiktir.

Pazarlama karmasinda ise Izmir Konya’dan daha yiiksek ortalamaya sahiptir.
[zmir ilindeki yiyecek-igecek isletmeleri Konya’daki yiyecek-igecek isletmelerine

gdre pazarlama karmasi unsurlarini isletmelerinde kullanmaya daha yatkindir. Isletme
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sayisinin ve niifusun daha yiiksek oldugu izmir’de rekabetin de daha yogun oldugu ve
isletmelerin {irlin ve siireglerini miisteriye sunulabilir hale getirmis olduklar
diistiniilmektedir. Bu nedenle, pazarlama karmasi unsurlarindan yer, fiyat, {iriin,
tutundurma, insan, siire¢ ve fiziksel kamitin isletmelerinde daha fazla farklilik
yaratacak inovasyon unsuru olarak kullanilmasini istedikleri goriilmektedir.
[zmir’deki isletmelerin hedef miisteri kitlesine ulasabilmek, miisteri kitlesini artirmak,
pazar paymi gelistirmek ve fiyatlandirma politikalarin1 gelistirmek amaciyla
pazarlama karmasi degiskenlerini uygulamaya yatkin olduklar1 belirlenmistir.

Arastirmaya katilan yiyecek-icecek isletmelerinde hizmet yillar1 bakimindan
her bir degiskenin karsilastirabilmesi amaciyla hizmet yil kategorilerinin farklilik
gosterip gostermedigine yonelik bir analiz yapilmistir. Miisteri memnuniyeti saglama,
hizmet kalitesinin artirilmasi ve kar elde ederek rekabetci pazarda var olabilme amaci
ile geng igletmelerin inovasyon yatkinliginin diger hizmet yillarindaki isletmeler gore
daha yiiksek olacag diisiiniilmektedir. Analizler bunu dogrulamaktadir.

Hizmet yil1 0-5 y1l araliginda olan geng isletmelerin inovasyon yatkinligi diger
hizmet yillarindaki isletmelere gére daha yiiksektir. Ayrica geng isletmeler, diger hem
gelismekte olan hem de deneyimli isletmelere gore inovasyon énem diizeyine, iiriin
inovasyon uygulamalarina ve pazarlama inovasyon uygulamalarina daha fazla 6nem
vermektedir. Bunun sebebinin rekabetin yogun oldugu pazarda var olabilme amaci ile
iirin inovasyonu uygulamalartyla miisteri memnuniyeti saglamak ve pazarlama
inovasyon uygulamalari ile hizmet kalitesini artirarak kar elde etmek oldugu
diistiniilmektedir.

Bunun yaninda hizmet yil1 6-10 y1l araliginda olan gelismekte olan isletmeler;
slireg inovasyonuna, pazarlama inovasyonu 6nem diizeyine, pazarlama inovasyonuna
ve pazarlama karmasi unsurlarimin kullanilmasina hem geng¢ isletmelere hem de
deneyimli isletmelere gore daha fazla yatkindir. Ozellikle gelismekte olan isletmelerin
pazarlama inovasyonu yatkinligi diger isletmelere gore daha yiiksektir. Bunun
isletmelerin belirli bir {irlin yelpazesine sahip olmalar1 ya da isletmedeki siireglerini
belirli rutinlere gore slirdiirmeleri yani sira pazarlama olmadan tiim bu ¢abalarin eksik

kalacagini fark etmelerinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir.
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Tim isletmelerde siire¢ inovasyon uygulamalari, siire¢ inovasyon toplam
skoru, tirin inovasyon 6nem diizeyi ve lriin inovasyon toplam skor degerlerinde
hizmet yilina bakilmaksizin benzer bakis a¢is1 belirlenmistir.

Isletmelerin hizmet yillar1 degisiklik gosterdikge inovasyon &nem diizeyi,
stire¢ inovasyon onem diizeyi, pazarlama inovasyon onem diizeyi, pazarlama
inovasyon uygulamalari, pazarlama karmasi, pazarlama inovasyon toplam skoru ve
irtin inovasyon uygulamalar1 degiskenlerinde inovasyona karsi bakis agilarmin da
degistigi goriilmektedir. Buna gore hangi hizmet yilinin diger hizmet yillarindan ne
kadar farkli oldugu analiz edilmistir.

Gelismekte olan isletmeler belirli bir miisteri kitlesine ve bilinirlige ulagmis
olan deneyimli isletmelere gore pazarlama inovasyonuna daha fazla yatkindir. Geng
isletmeler toplam skor olarak degerlendirildiginde pazarlama inovasyonuna
gelismekte olan isletmeler kadar yatkin gériinmemektedir. Hem geng isletmelerin hem
de gelismekte olan isletmelerin deneyimli isletmelere gore pazarlama bakis agisina
daha fazla sahip oldugu goriilmektedir. Geng isletmeler isletme kurma ve gelistirme
slireglerinde inovasyonu, iriin inovasyonunu, iriin inovasyon uygulamalarini,
pazarlama inovasyon uygulamalarini ve pazarlama karmasi unsurlarini kullanmaya
deneyimli isletmelerden daha fazla yatkindir. Yeni kurulmus olmalar1 ve rekabetci
piyasa ortaminda diger rakiplerine karsi fark yaratabilme hedefi ile inovatif olmayi
secmektedirler. Uriin inovasyonuna verilen énem ile kaliteli, farkli ve inovatif iiriinleri
tatmak icin arayis igerisinde olan miisterilere hitap eden geng isletmeler kisa siirede
pazar payini artirilabilir. Miisteri i¢in deger yaratacak farkli ve inovatif uygulamalari
isletmelerinde kullanarak igletmelerinin gelisimine katki saglayacaklardir.

Ayrica geng isletmeler, gelismekte olan isletmelere gore iiriin inovasyonuna ve
stire¢ inovasyonuna daha fazla 6nem vermektedir. Hizmet isletmelerinde iiriin
inovasyonlari, isletmelerin hedef grup olan miisterilerce tercih edilmesine etki eden en
onemli faktorlerdendir. Isletmelerinin  gelisimi icin gencg isletmeler siirec
inovasyonuna sicak bakmaktadir. Is kurma ve gelistirme siireglerinde; geng isletmeler
irlin inovasyonuna ve siire¢ inovasyonuna yatirim yaparak, rekabet yogun hizmet
sektoriinde 1yi iirlin ve 1iyi siire¢ ile miisteri degeri yaratmak i¢in ¢abalamaktadir.

Isletmelerinin kurulus ve gelisim asamasinda siire¢ inovasyonlarmi aktif olarak
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uygulama hedefi olan isletmelerin ilerleyen yillarda tiim siire¢lerde basarili olacagi
Ongoriilmektedir.

Arastirma sonuglarina dayali olarak, yiyecek-icecek isletme yoneticilerine
yonelik oneriler asagida yer almaktadir:

Belirli miisteri kitlesine ulagmig, sektorde yer edinmis ve sektorde Oncii
konuma gelmis isletmelerin inovatif {irtinler olusturmaktan kagindiklar1 ve isletme
yapilarini da inovasyona kapali olarak siirdiirdiikleri sdylenebilir. Isletmeler tarafindan
miusterilerinin belirli Grtnleri igin kendilerini tercih ettikleri ve inovasyon diizeyi
yiikksek olan {irlinlerin miisteri aligkanlhigini azaltabilecegi diistiniilmektedir. Oysa
farkli bir agidan bakildiginda hizmet sektoriinde dinamikler ¢ok hizlhi
degisebilmektedir. Ozellikle yiyecek icecek sektdriindeki isletmelerin miisterilerin
taleplerine hizli ve dogru sekilde karsilik vermesi 6nemli olmaktadir. Bu nedenle
inovatif {irtinler olusturma ve isletme faaliyetlerini inovatif bir sekilde gelistirmenin
isletmeleri her zaman bir adim 6ne gecirecegi diisiiniilmektedir. Hizmet sektoriindeki
yogun rekabet ortaminda dne ¢ikabilmek icin geng isletmeler, deneyimli isletmelere
gore inovatif {iriin olusturma ve isletme faaliyetlerini gelistirme igin inovasyona
gereken 6nemi vermelidir. Hem sektorde iyi bir itibara sahip olma hem kar elde
edebilme hem de inovasyon uygulamalarini takip ederek, bu ii¢ alanda inovasyonlara
acik olmalarmin mevcut durumlarini daha da iyilestirecegi n goriilmektedir. Ozellikle
isletmelerin yapmay: planladiklar1 inovasyonlarin benzerlerinin ulusal ya da
uluslararasi isletmeler diizeyinde uygulanmalarini takip etmesi, hem siire hem emek
hem de finansman anlaminda kayiplar yasamasmin Oniine gececektir. Isletmeler
hizmet yillar1 arttik¢a yeni pazarlara girmek amaciyla inovasyon yapmamaktadir.
Geng isletmeler ve gelismekte olan isletmeler ise pazarlama inovasyonunu yeni
pazarlara girme amaciyla gerceklestirebilir. Bir hizmet sunumunda belirli bir kesime,
belirli araglarla ve belirli kaliplarla hizmet verilmesi yerine farkli pazarlara girilmesine
onem verilmelidir.

Sosyal medya kullanimi ile miisteriye verilecek olan {iirline 6zel teklif ya da
indirimler, ayrica radyo reklamciligi, gazete reklamciligi, e-reklamlar, gida
numuneleri gibi reklam araglar1 ve is ortakliklari gibi tutundurma unsurlarinin
kullaniminin isletmelerin hizmet yili artik¢a goriilme sikligi azalmaktadir. Kaliteli

iriin, marka, tasarim ile miisteri degeri yaratilarak tiiketici beklentisi karsilanabilir.
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Ayrica arkadas Onerileri, isletmenin bilinirligi, gazete veya dergilerde yapilan son
yorumlar, sosyal medyada yer alan yemek rehberlerindeki derecelendirmeler
miisterilerin isletmeye bakis acisini etkileyebilecektir. Isletmenin 1sinin uygunlugu,
cekici koku, arka plan miizigi gibi unsurlar iceren ambiyans, renklerin ¢ekici olmasi,
mobilyalarin kaliteli olmasi, resim/tablolarin gorsel olarak ¢ekici olmasi, duvar
dekorasyonunun gorsel olarak ¢ekici olmasi, aydinlatmanin ¢ekici olmasi gibi unsurlar
igeren estetik, 1s1, 151k, giiriiltii, miizik gibi unsurlar igeren ¢evresel kosullar, arac,
geregler, esya ve mobilyalar, bunlarin boyutlari, sekli, dizayni, diizeni, bu unsurlarin
performansi ve amaca uygunlugu, isaret ve semboller gibi fonksiyonellik, ¢ocuklar
icin oyun alan1 olmas1 da dikkate alinmalidir. Isletmenin dijital olarak web sitesi
lizerinden internet satis1 yapmasi ya da yemek siparis sitelerinde yer almasi1 miisteriye
ulagsmada etkili olacaktir. Belirli tarihlerde belirli iriinlere yonelik kampanyalar
yapilmasi ile fiyatlandirma unsurunun kullanilmasinin miisteri kazanmada etkili bir
ara¢ olabilecegi dusiiniilmektedir. Sosyal medya hesaplarini yoneten bir personelin
istthdam edilmesi isletmeler tarafindan tercih edilebilir. Puanlama sistemi ile
miisterilere Oneriler sunan internet sitelerine iiye olunmasi, tiim sosyal medya
kullanicilarina hitap etmek amaciyla farkli sosyal medya uygulamalarinda hesap
tanimlanmasi, isletmeye ait kapsamli ve kullanici dostu bir internet sitesi tasarlanmasi
ve tutundurma faaliyetleri basta olmak {izere tiim iiriin ve siire¢lerin agik bir sekilde
miisteriye internet sitesi ilizerinden sunulmasi isletmelerin miisteri memnuniyeti
yaratmasina fayda saglayacaktir.

Isletmelerin  hizmet yilina bakilmaksizin, rakiplerine karst farklilik
yaratabilmek amaciyla her zaman yeni lriin olusturulmasina pozitif yaklasim
sergilemesi Onemlidir. Bu pozitif yaklagimin, isletmelerin miisteri talep ve
beklentilerine uygun inovatif mal ya da hizmet saglamasina imkan verecegi
distiniilmektedir.

Isletmelerin klasiklesmis iiriin yelpazesi yaninda mevcut iiriinlerden tamamen
farkli bilesen ve malzemelerle yeni iirlinleri meniilerine eklenmesi isletmenin dinamik
bir goriiniim sergilemesine katki saglayacaktir. Uriin gelistirmenin yanisira uygun
masa rezervasyonu i¢in uzun bekleme siirelerinin azaltilmasina imkan saglayan dijital
masa yonetimi gibi uygulamalar miisteri memnuniyeti saglamak i¢in inovatif bir ara¢

olabilir.
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Dijitallesmenin yogun oldugu ve bilisim teknolojileri uygulamalarinin yiyecek
icecek isletmeciliginde hiz avantaji sagladigr giinlimiizde, isletmelerin mevcut
siireglerini teknolojik siireglerle kurgulanmasinin olumlu etkileri olacaktir. Ulkemizde
geng niifusun teknoloji ile her gegen giin daha fazla i¢i ice olmasi nedeniyle
isletmelerin teknolojik siireclerle hizmet veren bir isletme olarak kurgulanmasi;
miisteri portféylerinin hizla degismesine, gelismesine ve her zaman dinamik bir yapida
kalmasina fayda saglayacaktir. Ozellikle is kurma asamasinda inovatif bakis agis1 ile
isletme siireclerini teknolojik altyapi ile kuran isletmeler; hem is yapma siireglerinde,
hem calisan verimliliginde hem de miisteri memnuniyetinde rakiplerinden bir adim
onde olacaktir. ik kurulus asamasinda teknolojik siireglerin tasarlanmasina finansman
kaynag1 ayrilmasi maliyetli gibi goériinse de birka¢ yil icinde isletmeye pozitif
etkilerinin yanstyacagi ongériilmektedir. Ozellikle tablet iizerinden dijital olarak
rezervasyon yapilmasi ve tablet tizerinden dijital olarak meniilerin izlenerek siparis
olusturulmasinin miisteri ihtiyaglari1 karsilamada farklilik yaratarak miisteri
memnuniyetinin artirilmasinda etkili olacagi diisiiniilmektedir.

Belirli zamanlarda, belirli siirelerle ve belirli {iriinlere 6zgii fiyatlandirma
tekniklerinin yenilenmesinin miisteriler tarafindan ilgi ¢ekici bulunacagi ve miisteri
memnuniyeti saglayacagi diisiniilmektedir.

Isletmelerin inovasyon hedeflerine gére isletmelerindeki is kurma ve gelistirme
stireglerini kurgulamalar1 ve siire¢ inovasyonlari gergeklestirmeleri, isletmelerin
rekabetci pazarda kendilerine yer edinmelerinin Oniinii acacaktir.

Uriiniin ¢ok iyi gelistirilmis olmas1 ancak pazarlama karmasi unsurlarinin etkin
kullanilmamasi isletmenin bir¢ok alanda eksik kalmasina sebep olabilir. Bu nedenle
pazarlama karmasi unsurlarindan yer, fiyat, iiriin, tutundurma, insan, siire¢ ve fiziksel
kanit unsurlar1 igletmelerde farklilik yaratacak inovasyon unsuru olarak kullanmalidir.

Yogun rekabetin yasandig1 hizmet sektoriinde sadece tiim hizmet yillarindaki
isletmelerin inovasyon 6nem diizeyine, {iriin inovasyon uygulamalarina ve pazarlama
inovasyon uygulamalarma daha fazla nem vermesi gerekmektedir. Uriin inovasyon
uygulamalari ve pazarlama inovasyon uygulamalar1 yani sira siireg inovasyon
uygulamalarina da yer verilmelidir. Ozellikle pazarlama karmasi unsurlarinm
kullanilmasinin isletmelerin fark edilmesine, tercih edilmesine ve miisterileri baglilig

saglamada destekleyici bir unsur oldugu ve bu nedenle isletmelerde aktif olarak yer
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verilmesi gerektigi Onerilmektedir. Bu nedenle isletmelerin hizmet yilina
bakilmaksizin, her ne kadar iyi Uriinlere sahip olurlarsa olsunlar mutlaka pazarlama
faaliyetlerine onem vermeleri gerekmektedir. Isletmenin kurulus asamasinda ilk kez
belirlenmis ve uygulanmaya baslanmis olan mevcut siireglerin yerine yeni siireg
inovasyon uygulamalarinin adapte edilmesinin hem igletme yoneticileri, hem igletme
calisanlart hem de miisteriler tarafindan kolaylikla kabul edilemeyecegi
ongoriilmektedir. Belirli rutinlerin degistirilerek ya da gelistirilerek uygulanmasiin
adaptasyon sorunlar1 yaratacag diistiniilmektedir. Ancak kiiciik degisiklikler ve sinirh
inovatif uygulamalar ile isletme siireglerinde inovasyonlarin kullanilmaya baglanmasi
isletmelerin gelisimine katki saglayacaktir.

Uriin ve siireclerini biiyiikk 6lgiide tamamlamis isletmeler, pazarlama
inovasyonu ile rekabetgi hizmet sektoriinde daha fazla paya sahip olmayi
hedefleyebilir.

Deneyimli isletmelerin de pazarlama inovasyonlarina hem geng isletmeler hem
de gelismekte olan isletmeler kadar yer vermeleri 6nerilmektedir. Gelismekte olan
isletmeler iirtin inovasyonuna ve siire¢ inovasyonuna da geng isletmeler kadar 6nem
vermelidir. Geng isletmeler ise sadece pazarlama inovasyon uygulamalarini ve
pazarlama karmasi unsurlarini kullanmakla kalmayip pazarlama inovasyonlarini bir
biitiin olarak ele almalidir.

Sonraki aragtirmacilara yoOnelik Oneriler ise asagida yer almaktadir:
Arrastirmanin yalnizca Ege Bolgesi ve I¢ Anadolu Bolgesi’nde yapilmasi nedeniyle,
farkli cografi bolgelerde yer alan yiyecek-igecek isletmelerine yonelik bir uygulama
yapilabilir. Konya ve Izmir olmak iizere iki ilde yapilan arastirma, diger cografi
bolgelerden birer il eklenerek yedi bolge ve yedi il igin gerceklestirilebilir.
Aragtirmada girisimcilerin is kurma ve gelistirme siireclerinde inovasyon ile iliskileri
belirlenmistir. Inovasyonun ne 6l¢iide ve ne sekilde kullanildig: bir baska arastirma
konusu olabilir. Sonraki arastirmalarda finansman, miisteri memnuniyeti, mal ve

hizmet ve pazarlama siireclerine inovasyonun etkisinin 6l¢iimii yapilabilir.



103

KAYNAKCA

ABHIK, Roy ve WALTER, Henry (1995). “Special Issue on Pricing Strategy and the
Marketing Mix” Journal of Bussiness Research, 33,3, 183 — 185.

ABRIL, Carmen ve SANCHEZ, Joaquin (2016). “ Will They Return? Getting Private
Label Consumers to Come Back: Price, Promotion, and New Product Effect” Journal
of Retailing And Consumer Services, 2016, 31, 109 — 116.

ACHROL, Ravi S. ve KOTLER, Philip (2011). “Frontiers of the Marketing Paradigm
in The Third Millennium” Journal of the Academy of Marketing Science, 40, 1, 35-
52.

AGHAEI, Mohammad, VAHEDI, Elham, KAHREH, Mohammad Safari ve PIROOZ,
Mahdi (2014). “An Examination of The Relationship Between Services Marketing Mix
and Brand Equity Dimensions” Procesia — Social and Behavioral Sciences, 2014, 109,
865 — 869.

AGHION, Philippe, BLOOM, Nick, BLUNDELL, Richard, GRIFFITH, Rachel ve
Howitt, Peter (2005). “Competition and Innovation: An Inverted-U Relationship” The
Quarterly Journal of Economics, 120, 2, 701-728.

AHMADY, Gloham Ali; NIKOORAVESH, Aghdas ve MEHRPOUR, Maryam
(2016). “Effect Of Organizational Culture on Knowledge Management Based on
Denison Model” Procedia — Social and Behavioral Sciences, 2009, 230, 387 — 395.

AHUJA, Simone, PRABHU, Jaideep ve RADJOU, Navi (2012).
http://jugaadinnovation.com/dont-dismiss-jugaad-as-just-a-short-term-fix/ (11.10.2016)

AKGUN, Ali Ekber; KESKIN, Halit ve AYAR, Hayat (2014). “Standardization and
Adaption of International Marketing Mix Activities: Case Study” Procedia — Social and
Behavioral Sciences, 2009, 150, 609 — 618.

AKTAS, Ahmet (2001). Agirlama Hizmet Isletmelerinde Yiyecek ve Icecek
Yonetimi, 1, Antalya: Livane Matbaasi.

AL-ASKARI, Ahmed Shakir (2011). “The Impact of Entrepreneurship and Innovation
on Developing The Marketing Strategy in Business Organizations-An Analytical Study”,
Journal of Business and Retail Management Research (JBRMR), 2007, 5, 1-13.

ALBAYRAK, Asli ve TUZUNKAN, Demet (2015). “Restoran Fiziksel Cevre 4
Elemanlarmin Miisteriler Agisindan Onemi: Istanbul Ornegi”, 16. Ulusal Turizm
Kongresi. Canakkale. 1, 1: 303-317.

ALEGRE, Joaquin, LAPIEDRA, Rafael ve CHIVA, Ricardo (2006). "A Measurement
Scale for Product Innovation Performance” European Journal of Innovation
Management, 9, 4, 333 — 346.



104

ALTUNTUG, Nevriye, (2008). “Isletmelerin Strdurilebilir Basarilara Ulasmalarinda
Yenilik¢i Olmalarinin Rolii”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 13, 2, 361-370.

AMABILE, Teresa M. (1998). “How To Kill Creativity” Harvard Business Review
76,5, 76-87.

AMES, Edward (1961). “Research, Invention, Development and Innovation” The
American Economic Review, 51, 3, 370-381.

ANDREWS, Demetra (2016). “Product Information and Consumer Choice Confidence
in Multi-Item Sales Promotions” Journal of Retailing and Consumer Services, 28, 45-
53.

ANSELMSSON, Joan; JOHANSSON, UIf; MARANON, Antonio ve PERSSON,
Niklas (2008). “ The Penetration of Retailer Brands and The Impact on Consumer Prices-
A Study Based on Household Expenditures For 35 Grocery Categories” Journal of
Retailing and Consumer Services, 15, 42 — 51.

ANTONIOLI, Davide, MAZZANTI, Massimilliano ve PINI, Paolo (2010).
“Productivity, Innovation Strategies and Industrial Relations in SME’s. Empirical
Evidence for a Local Production System in Northern Italy” International Review of
Applied Economics, 24, 2010, 4, 453 — 482.

ARMBRUSTER, Heidi, BIKFALVI, Andrea, KINKEL, Steffen, LAY, Gunter,
(2008). “Organizational Innovation: The Challenge of Measuring Non-Technical
Innovation in Large-Scale Surveys” Technovation, 28, 644-657.

ARSLAN, Kahraman (2009). “Tasarim, Ar-Ge ve Yenilik”, Cergeve, Eyliil, 128-133.

ARTHUR, W. Brian (2007). “The Structure of Invention”, Research Policy, 36, 2, 274-
287.

ASLANOGLU, Erhan, (2001). “Ulusal Yenilenme Sistemleri Cergevesinde Tiirkiye'de
Teknoloji Politikalar1” Miilkiye Dergisi, 25, 230, 119 — 152.

AZZADINA, Irna; HUDA, Aulia Nurul ve SIANIPAR, Corinthias Pamatang Morgana
(2012). “Understanding Relationship Between Personality Types, Marketing-Mix
Factors and Purchasing Decisions” Procedia — Social and Behavioral Sciences, 2009,
65, 352 — 357.

BABACAN, Muazzez, ONARAN, Berrin, ERIS, Engin Deniz, BOZKURT, Ozlem,
ALKAN, G.ipek, BULUT, Z.Atill (2015). ilkeler ve islevlerle isletme, 3.Baski,
Ankara: Detay Yayincilik.



105

BAER, Markus ve FRESE, Michael (2003). “Innovation is Not Enough: Climates for
Initiative and Psychological Safety, Process Innovations and Firm Performance”,
Journal of Organizational Behavior, 24, 45-68.

BAGHERI, Jalil (2016). “Overlaps Between Human Resources’ Strategic Planning and
Strategic Management Tools in Public Organizations” Procedia — Social and
Behavioral Sciences, 2009, 230, 430-438.

BAKER, Michael J.ve HART, Susan (2011). The Marketing Book, 6. Baski, ABD:
Taylor & Francis.

BANDYOPADHYAY, Swapnendu, ACHARY YA, Rajat,(2004). "Process and Product
Innovation: Complementarity in a Vertically Differentiated Monopoly with Discrete
Consumer Types", The Japanese Economic Review, Japanese Economic Association,
55, 2, 175-200.

BARDAKOGLU, Oviing (2016). “Kiiciik Konaklama Isletmelerinde Pazarlama
Stratejileri ve Miisteri Baglilig1: Izmir Ornegi”, Journal of Yasar University, 11, 42,
124-132.

BARKER, Alan (2001). Yenilikgiligin Simyasi, 1.Basim, Istanbul: BZD Yayin ve Dag.

BATMAZ, Nihat, OZCAN, Abdulvahap (2008). “Yeniligi Etkileyen Unsurlar ve
Toplumsal Refah Mliskisi”, Uluslararasi iktisadi ve idari incelemeler Dergisi, 1, 1, 44-
66.

BAVIK, Ali (2016). “Developing a New Hospitality Industry Organizational Culture
Scale” International Journal of Hospitality Management, 58, 44 — 55.

BECKER, Karen ve SMIDT, Michellec (2016). “A Risk Perspective on Human
Resource Management: A Review and Directions for Future Research” Human
Resource Management Review, 26, 149-165.

BENLI, Sercan (2015). “Yiyecek-Igecek Sektorii” Atatiirk Universitesi Acikogretim
Fakiiltesi Yayinlari, 1-18. https://www.academia.edu/34771544/

BETZ, Frederick (2010). Teknolojik Yenilik Yonetimi, 1.Basim, Ankara: TUBITAK.

BHASKARAN, Suku (2006). Incremental Innovation and Business Performance: Small
and Medium-Size Food Enterprises in a Concentrated Industry Environment, Journal of
Small Business Management, 44, 1, 64-80.

BIRCAN, Ismail, GENCLER, Funda (2015). “Analysis of Innovation-Based Human
Resources for Sustainable Development”, Procedia - Social and Behavioral Sciences,
195, 1348 — 1354.


https://www.academia.edu/34771544/

106

BiSKIN, Ferdi ve KAYA, Yasemin (2011). “Is Hayatinda Kisisel Marka”, Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 15, 21,555-570.

BLOCH, Carter, (2007). “Assessing recent developments in innovation measurement:
the third edition of the Oslo Manual”, Science and Public Policy, 34, 1, 23-34.

BOJANIC, David (2008). “Hospitality Marketing Mix and Service Marketing
Principles” Handbook of Hospitality Marketing Management” , Chapter 3: 59-84.

BROMLEY, D.Allan (2004). “Technology policy”, Technology in Society, Special
25th Anniversary Issue, 26 ,2-3, 455.

BUSTINZA, Oscar F., GOMES, Emanuel, VENDRELL-HERRERO, Ferran,
BAINES, Tim (2019). “Product-Service Innovation and Performance: The Role of
Collaborative Partnerships and R&D Intensity” R&D Management, 49, 1,33-45.

BUYUKKEKLIK, Arzum, TOKSARI, Murat; BULBUL, Hasan (2010). “Cevresel
Duyarlilik ve Yenilikeilik Uzerine Bir Arastirma”, Siileyman Demirel Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 15, 3, 373-393.

CALANTONE, Roger J., CHAN, Kwong ve CUI Anna S. (2006). “Decomposing
Product Innovativeness and Its Effects on New Product Success” The Journal of
Product Innovation Management, 23: 408-421.

CAULKINS, Jonathan P.; FEICHTINGER, Gustav; GRASS, Dieter; HARTL,
Richard f.; KORT, Peter M. ve SEIDL, Andrea (2017). “Interaction of Pricing,
Adversiting and Experience Quality: A Dynamic Analysis” European Journal of
Operational Research, 256, 877 — 885.

CHA, lJi-eun; KIM, Sooyoung ve LEE, Yeonhee (2009). “Application of
Multidimensional Scaling For Marketing-Mix Modification: A Case Study on Mobile
Phone Category” Expert Systems With Applications, 36, 4884 — 4890.

CHEN, Sandy C, RAAB, Carola, TANFORD, Sarah (2017). "Segmenting Customers
by Participation: an Innovative Path to Service Excellence”, International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 29, 5, 2-29.

CHEN, Xinyu ve VOIGT, Tobias (2020). “Implementation of the Manufacturing
Execution System in the food and beverage industry”, Journal of Food Engineering,
278, 1-14.

COBANOGLU Cihan, BILGIHAN Anil, NUSAIR Khaldoon “Khal” ve BEREZINA
Katerina (2012). The Impact of Wi-Fi Service in Restaurants on Customers' Likelihood
of Return to a Restaurant, Journal of Foodservice Business Research, 15: 3, 285-299.



107

COSKUN, Seval, MESCI, Muammer, KILINC, izzet (2013). “Stratejik Rekabet
Ustiinliigii Saglama Arac1 Olarak Yenilik Stratejileri: Kocaeli Otel Isletmeleri Uzerine

Bir Arastirma”, Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
13, 13, 2, 101-132.

DABBAGOGLU, Kadir, (2009). “I¢ Kontrol Sistemi”, Journal of Qafgaz University,
26, 109-115.

DAY, John; DEAN, Aftab Ahmed ve REYNOLDS, Paul L. (1998). “ Relationship
Marketing: Its Key Role in Entrepreneurship” Long Range Planning, 31, December
1998, 828 — 837.

DEBRUYNE, Marion, MOENAERTB, Rudy, GRIFFINC, Abbie, HARTD, Susan,
HULTINKE, Erik Jan, ROB, Henry (2002). “The impact of new product launch
strategies on competitive reaction in industrial markets” The Journal of Product
Innovation Management, 19, 2, 159-170.

DELL’ERA, Claudio, VERGANTI, Roberto (2007). “Strategies of Innovation and
Imitation of Product Languages”, Product Development & Management Association,
24, 580-599.

DELL-ERA, C., VERGANTI, R. (2009). “The impact of international designers on
firm innovation capability and consumer interest” International Journal of Operations
and Production Management, 29, 9, 870-893.

DEMIR, Yeter, DEMIREL, Erkan T. (2011). “Rekabet Avantaji Yaratmada
Entelektiiel Sermayenin Onemi”, “IsGii¢” Endiistri Iliskileri ve Insan Kaynaklar
Dergisi, 13, 1, 81-104.

DINCER, Caner (2009). “Pazarlamada Halkla Iliskilerinin Onemi ve Rolii: Kobiler
Uzerine Bir Arastirma” Akademik Arastirmalar ve Calismalar Dergisi (AKAD), 1,
1, 38-46.

DIPIETRO, Robin, (2017) "Restaurant and Foodservice Research: A Critical
Reflection Behind and an Optimistic Look Ahead"”, International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 29, 4, 1203-1234.

DITTRICH, Koen ve GEERT, Duysters (2007). "Networking as a Means To Strategy
Change: The Case of Open Innovation in Mobile Telephony", Journal of Product
Innovation Management, 24, 6, 510-521.

DJATMIKO, Tjahjono ve PRADANA, Rezza (2016). ““ Brand Image And Product
Price; Its Impact For Samsung Smartphone Purchasing Decision” Procedia — Social and
Behavioral Sciences, 219, 221 — 227.

DOGDUBAY, Murat, GIRGIN, Géksel Kemal ve GIRITLIOGLU, ibrahim (2007).
“Yiyecek Igecek Endiistrisinde Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Uriin Gelistirme



108

Calismas1 (Flizyon Mutfak Uygulamasi)”, Cesme Ulusal Turizm Sempozyumu
Bildiriler Kitabi, 33-41.

DOLGUI, Alexandre ve PROTH, Jean-Marie (2010). “Pricing Strategies and Models”
Annual Reviews in Control, 34, 101 — 110.

DU, Shuili ve SEN; Sankar (2016). “Challenging Competition With CSR: Going Beyond
the Marketing Mix to Make a Difference” GfK Marketing Intelligence Review, 8, 1,
19-23.

DURMAZ, Omer (2009). “Ambalajin Tasarim Siireciyle ilgili Model Onerilerinin
Degerlendirilmesi”, Ambalaj 2009 Sempozyumu, Kasim 2009, 1-8.

EHIE, Ike C. ve OLIBE, Kingsley (2010). “The effect of R&D Investment on Firm
Value: An examination of US Manifacturing and Service Industries”, International
Journal of production Economies, 128, 127 — 135.

EISENBEISS, Maik; WILKEN, Robert; SKIERA, Bernd ve CORNELISSEN,
Markus (2015). “What Makes Deal of the Day Promotions Really Effective? The
Interplay of Discount and Time Constraint with Product Type” International Journal
of Research in Marketing, 32, 387 — 397.

ELLISON, S. (2009). “Hard-Wired For Innovation? Comparing Two Policy Paths
Toward Innovative”. International Education, 39(1), 30-48.

ENNEW, Christine, WATKINS, Trevor ve WRIGHT, Mike (1995). Marketing
Financial Services, 2. Baski, Oxford: Butterworth-Heinemann.

ENRIGHT, Michael ve NEWTON, James (2005). “Determinants of Tourism
Destination Competitiveness in Asia Pacific: Compenhensiveness and Universality”,
Journal Of Travel Research, 43, 2, 339-350.

ERBASLAR, Gazanfer (2012). Genel Isletme, 1. Basim, Ankara: Nobel Akademik
Yayincilik

ERDIL, Oya ve KITAPCI, Hakan (2007). “TKY Araglarmin Kullanimi1 ve Firma
Yenilikgiliginin Yeni Uriin Gelistirme Hiz1 ve Isletme Performansina Etkisi”, Atatiirk
Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 21, 1: 233-245.

EREN, Erol (1982). Isletmelerde Yenilik Politikasi, 1.Basim, Istanbul: Yonetim ve
Organizasyon Enstitiisii Yayin

EREN, Erol, ALPHAN, Liitfihak ve EROL, Yiicel (2005). “Temel Fonksiyonel
Yeteneklerin Isletmenin Yenilik ve Finansal Performansina Etkileri”, Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 4, 7, 2005/1, 201-224.



109

ERIKSEN, Safania Normann (2015). “Experience Innovation for Small Food and
Tourism Firms”, Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 15, 83-97.

ERT, Eyal, RAZ, Ornit ve HEIMAN, Amir (2016). “(Poor) Seeing is Believing:
When Direct Experience Impairs Product Promotion” International Journal of
Research in Marketing, December 2016,33, 4, 881-895.

EUM, Wonsub, LEE, Jeong-Dong (2019). “Role of production in fostering innovation”,
Technovation VVolumes 84-85, 1-10.

EZZI, Ferdaws ve JARBOUI, Anis (2016). “Does Innovation Strategy Affect Financial,
Social and Environmental Performance” Journal of Economics, Finance and
Administrative Science, 12,2016, 14-24.

FAN, Shaokun, LAU, Raymond Y.K.ve ZHAO, J.Leon (2015). “ Demystifying Big
Data Analytics for Business Intelligence Through the Lens of Marketing Mix” Big Data
Research, 2, 28-32.

FARSANI, Neda Torabi, SADEGHI, Rasool, SHAFIEI, Zahed ve SICHANI, Azar
Shahzamani (2016) Measurement of Satisfaction with ICT Services Implementation and
Innovation in Restaurants (Case Study: Isfahan, Iran), Journal of Travel & Tourism
Marketing, 33: 2, 250-262.

FESTA, Guiseppe; CUOMO, Maria Teresa; METALLO, Gererdino ve FESTA,
Antonio (2016). “The (r)evolution of Wine Marketing Mix: From The 4Ps To The 4Es”
Journal of Business Research, 69, 1550 — 1555.

FILIPPINI, Roberto, SALMASO, Luigi, TESSAROL, Paolo (2004). “Product
Development Time Performance: Investigating the Effect of Interactions between
Drivers”, The Journal of Product Innovation Management, 21, 3, 199-214.

FOROUHARFAR, Amir; KAMALIAN, Aminreza; RHOSHAN, Aligholi (2011).
“The Specification of Innovation Strategies for Fars Heart Foundation Based on EFQM
Model: A Case Study”, Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in
Business, 3, 3, 184-197.

FRANKORT, Hans T.W. (2016. “When Does Knowledge Acquisition in R&D
Alliances Increase New Product Development? The Moderating Roles of Technological
Relatedness and Product-Market Competition”, Research Policy, 45, 2016:1, 291 — 302.

FRASCATI KILAVUZU (2002). “Arastirma ve Deneysel Gelistirme Taramalar1 Igin
Onerilen Standart Uygulama”, OECD, TUBITAK, Ankara.

FREEMAN, Chris ve SOETE, Luc (2003), Yenilik Iktisadi, Ankara: TUBITAK
Yayini.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811616300763
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811616300763

110

GECER, Tiirkan (2016). “Uriin Pazarlamasinda Dogrudan Pazarlama Gelisme
Potansiyeli ve Tutundurma Karmas: igerisindeki Onemi: Eskisehir Ilindeki Isletmelerde
Dogrudan Pazarlama Uygulamalarma iliskin Calisma” Siirt Universitesi Iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi iktisadi Yenilik Dergisi, 3, 2, 46-71.

GENCER TAMER, Zekiye (2016). “Halkla Iliskiler Etkinliklerinde Medya
Planlamanin Onemi” Humanities Sciences (NWSAHS), 4C0204, 11, 2, 87-95.
GOLDMAN, Keith (1993). “Concept Selection For Undependent Restaurants”, The
Cornell Hotel And Restaurant Quarterly, 34, 6, 59-72.

GREGORY, Susan ve KIM, Joohyang (2004). “Restaurant Choice The Role of
Information” Journal of Foodservice Business Research, 7, 1, 81-95.

GRILLITSCH, Markus, HANSEN, Teis, COENEN, Lars, MIORNER, Johan,
MOODYSSONE, Jerker (2019) “Innovation Policy For System-Wide Transformation:
The Case Of Strategic innovation Programmes (SIPs) in Sweden” Research Policy, 48,
1048-1061.

GRIMPE, Christoph, (2007). “Successful Product Development after Firm
Acquisitions: The Role of Research and Development”, The Journal of Product
Innovation Management, 24, 6, 614-628.

GUDMUNDSON, Donald, TOWER, C. Burk, HARTMAN, E.Alan, (2003).
“Innovation in Small Businesses: Culture and Ownership Structure Do Matter”, Journal
of Developmental Entrepreneurship, 8, 1, 1-17.

GULES, Hasan K. ve BULBUL, Hasan (2004). Yenilikcilik-Isletmeler i¢in Stratejik
Rekabet Araci. 1.Basim, Ankara: Nobel Basimevi

HAHM, Sung-Pil ve KHAN, Mahmood A. (2001). Co-Branding Strategy in the
Restaurant Industry, Journal of Hospitality & Leisure Marketing, 8: 1-2, 45-61.

HARRINGTON, Robert J., FAUSER, Simon G., OTTENBACHER, Michael C. ve
KRUSE, Annika (2013) “Key Information Sources Impacting Michelin Restaurant
Choice”, Journal of Foodservice Business Research, 16:3, 219-234.

HAYTON, James C., KELLEY, DonnaJ. (2006). “A competency-based framework for
promoting corporate entrepreneurship”, Human Resource Management, 45, 3, 407—
427.

HELM, Roland ve GRITSCH, Stephanie (2014). “Examining the Influence of
Uncertanity on Marketing Mix Strategy Elements in Emerging Business to Business
Export - Markets” International Business Review, 23, 418 — 428.

HENARD, David H., SZYMANSKI, David M. (2001). “Why Some New Products Are
More Successful Than Others”, Journal of Marketing Research; August 2001, 38, 3,
362-375.



111

HERNANDEZ-ESPALLARDO, Miguel, Elena DELGADO-BALLESTER, (2009).
“Product innovation in small manufacturers, market orientation and the industry's five
competitive forces: empirical evidence from Spain” Journal European Journal of
Innovation Management, 12, 4, 470-491.

HEROUX, Lise (2002) Restaurant Marketing Strategies in the United States and
Canada, Journal Of Foodservice Business Research, 5: 4, 95-110.

HERRINGTON, J. Duncan (2002). The Current Impact and Carryover of Advertising
on Sales in the Restaurant Industry, Journal of Foodservice Business Research, 5: 3,
5-18.

HODGES, Nancy J., LINK, Albert N. (2019) “Innovation By Design” Small Bus Econ,
52, 395-403.

HOONSOPON, D., RUENROM, G. (2010). “Alternative perspectives on new product
innovation”, The Business Review, 14, 229-234.

http://marketingmix.co.uk/ Erisim Tarihi: 01.06.2016
https://hbr.org/2014/12/what-frugal-innovators-do Erisim tarihi: 11.10.2016

HUANG, Rong ve SARIGOLLU, Emine (2012). “How Brand Awareness Relates to
Market Outcome, Brand Equity and the Marketing Mix” Journal of Business Research,
65, 92-99.

HUR, Yoonkyung (Katie) ve ADLER, Howard (2011) “Employees' Perceptions of
Restaurant Brand Image”, Journal of Foodservice Business Research, 14: 4, 334-359.

HWANG, Ahn-Sook, (2004). “Integrating Technology, Marketing and Management
Innovation”, Research-Technology Management, 47, 4, 27-31.

HWANG, Johye (2008). “Restaurant Table Management to Reduce Customer Waiting
Times”, Journal of Foodservice Business Research, 11: 4, 334-351.

INGENBLEEK, Paul T. M., FRAMBACH, Ruud T., VERHALLEN, Theo M. M.,
(2010). “The Role of Value-Informed Pricing in Market-Oriented Product Innovation
Management” The Journal of Product Innovation Management, 27, 7, 1032—-1046.

ISIK, Cem, KESKIN, Giiliimser,, (2013). “Bilgi Ekonomilerinde Rekabet Ustiinliigii
Olusturulmas1 Agisindan Yeniligin Onemi”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Dergisi, 27, 1, 41-57.


http://marketingmix.co.uk/
https://hbr.org/2014/12/what-frugal-innovators-do

112

JACKSON, Faye Hall, TITZ, Karl ve DEFRANCO, Agnes L. (2004). “Frequency of
Restaurant Advertising and Promotion Strategies”, Journal of Food Products
Marketing, 10, 2, 17-31.

JACOB, Marta, TINTORE, J., AGUILO, Eugeni, BRAVO Alfonso, MULET Juan
(2003). “Innovation in the tourism sector: results from a pilot study in the Balearic
Islands”, Tourism Economics, 9, 3, 279-295.

JIN, Naehyun (Paul), GOH, Ben, HUFFMAN, Lynn ve YUAN, Jingxue Jessica (2015).
“Predictors and Outcomes of Perceived Image of Restaurant Innovativeness in
Finedining Restaurants”, Journal Of Hospitality Marketing & Management, 24: 5,
457-485.

JOBBER, David (1998). The CIM Handbook of Strategic Marketing — Chapter 2, 1.
Baski, Oxford: Butterworth-Heinemann.

JONES, Cathleen S. (2009). “Taking Up Space? How Customers React to Health
Information and Health Icons on Restaurant Menus”, Journal of Foodservice Business
Research, 12, 4, 344-363.

KARNA Amit, RICHTER, Ansgar, RIESENKAMPFF, Eberhard (2016). “Revisiting
The Role Of The Environment In The Capabilities—Financial Performance Relationship:
A Meta-Analysis” Strategic Management Journal, 37, 1154-1173.

KAWASAKI, Guy (2011). Gergeklik Testi, Rakiplerinizi Alt Etmek I¢in Bir Yénetim
ve Pazarlama Rehberi, 1.Basim, Istanbul: Media Cat

KECECIOGLU, Tamer (1998). Orgiit Teorisindeki Yenilikler, 1.Basim, istanbul:
Beta Basim.

KHAZANCHI, Shalini, LEWIS, Marianne, BOYER, Kenneth (2007). “Innovation-
supportive culture: The Impact of organizational values on process innovation” Journal
of Operations Management, 25, 871-884.

KHILJI, Shaista E., MROCZKOWSKI ,Tomasz, BERNSTEIN, Boaz (2006). “From
Invention to Innovation: Toward Developing an Integrated Innovation Model for Biotech
Firms” The Journal of Product Innovation Management, 23, 6, 528-540.

KILIC, Burhan ve BEBAT, Duygu (2011). “Kalite Fonksiyon Gogerimi: Yiyecek
Icecek Isletmelerine Yonelik Kuramsal Bir Yaklasim”, KMU Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 13, 20, 93-104.

KIM, YongHee, KIM, MinChung ve O'NEILL, John W. (2013) “Advertising and Firm
Risk: A Study of the Restaurant Industry”, Journal of Travel & Tourism Marketing,
30: 5, 455 - 470.



113

KLEINSCHMIDT, E.J., COOPER, R. G. (1991). “The Impact of Product
Innovativeness on Performance”, The Journal of Product Innovation Management,
8, 4, 240-251.

KONTIS, Alexios-Patapios ve LOGOS, Dimitrios (2015). ““ Factor Framework for the
Evaluation of Multichannel Marketing Mixes in 5 * City Hotels” Procesia — Social And
Behavioral Sciences,175, 408 — 414.

KOO, Kyong Ryul; KIM, Sang Jin ve KIM, Kyung Hoon (2016). “The Effects of
Internal Marketinf Capability on Export Marketing Strategy, B2B Marketing Mix and
Export Performance” Journal of Global Scholars of Marketing Science, 1,51 — 65.

KOTLER, Philip (2011). “Reinventing Marketing to Manage the Environmental
Imperative” Journal of Marketing, 75, July, 132-135.

KOTLER, Philip (2019). “The market for transformation”, Journal of Marketing
Management, 35, 5-6, 407-409.

KOTLER, Philip, CALDER, Bobby J., MALTHOUSE, Edward C. ve KORSTEN
Peter J. (2012). “The Gap Between the Vision for Marketing and Reality” MIT Sloan
Management Review, 54,1, 13-14.

KOHLER, Holm-Detlev (2008). “Profit and Innovation Strategies in Low-Tech Firms”,
Estudios De Economia Aplicada, 26, 3, 73-87.

KREMER, Hannah, VILLAMOR, Isabel, AGUINIS, Herman (2019) “Innovation
leadership: Best-practice recommendations for promoting employee creativity, voice,
and knowledge sharing” Business Horizons, 62, 65-74.

KUO, Chun-Min, CHEN, Li-Cheng, TSENG, Chin-Yao, (2017) "Investigating an
innovative service with hospitality robots", International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 29, 5, 1-42.

KUSUMAWATI, Reni Diah; OSWARI, Teddy; UTOMO, Rooswhan Budi ve
KUMAR, Vikas (2014). “The Influence of 7P’s Marketing Mix on Buying Intention of
Music Product in Indonesia” Procedia Engineering, 97, 1765 — 1771.

KULTER, Banu, DEMIRGUNES, Kartal /2006). “Deger Temelli Pazarlama (Finansal
Boyut ve Miisteri Boyutu)” Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
20, 2, 327-342.

LAMBERTINI, Luca, MANTOVANI, Andrea, (2009). “Process and product
innovation by a multiproduct monopolist: A dynamic approach”, International Journal
of Industrial Organization, 27, 4, 508-518.



114

LE, Thanh ve LE VAN, Cuong, (2016). ”Trade Liberalisation and Optimal R&D
Policies in a Model of Exporting Firms Conducting Process Innovation” Document de
Travail du Centre d’Economie de la Sorbonne, 2016, 28, 1-26.

LEE, Michael T.; RASCHKE, Robyn L. ve LOUIS, Robert St. (2016). « Exploiting
Organizational Culture: Configurations for Value Through Knowledge Worker’s
Motivation” Journal of Business Research, 69, 5442 — 5447.

LEIPONEN, Aija (2005). “Core Complementarities of the Corporation: Organization
of an Innovating Firm”, Managerial and Decision Economics, 26, 6, 351-365.

LOBANOVA, Liudmila ve OZOLAI, Iveta Ozolina (2014). “Comperative evaluation
of the practical areas of human resource management in Lithuania and Latvia” Procedia
— Social and Behavioral Sciences, 110, 607 — 616.

LOGMAN, Marc (1997). “Marketing Mix Customization and Customizability”
Business Horizons, November-December 1997, 39 — 44.

LONDHE, B.R. (2014). “Marketing Mix for Next Generation Marketing” Procedia
Economics and Finance, 11, 335 — 340.

LUECKE, Richard (2008). is Diinyasinda Yenilik ve Yaraticiik, 1.Baski, Istanbul:
Tiirkiye Is Bankas Kiiltiir Yayinlar:

LYNCH, Lisa M.(2007).”The Adoption and Diffusion of Organizational Innovation:
Evidence for the U.S. Economy”, IZA DP, n0.2819, 1-54.

MAO, Wen (2016). “Sometimes “Fee” is Better Than “Free”: Token Promotional
Pricing and Consumer Reactions to Price Promotion Offering Product Upgrades”
Journal of Retailing, 92, 2, 173 — 184.

MARKIDES, Constantinos, (2006). “Disruptive Innovation: In Need of Better Theory”,
The Journal of Product Innovation Management, 23, 1, 19-25.

MARTINEZ, Marian Garcia (2013). Open Innovation In The Food And Beverage
Industry, 1. Basim, ABD: Woodhead Publishing.

MAVIS, Fermani (2005). “Ménii Planlama Teknigi”, Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlari.

MEHTA, Rajesh ve PAKCAN, Ebru (2010). “Innovation Strategies for Managing
Payments Business in Europe”, Journal of Payments Strategy & Systems, 4, 4, 345-
351.

MELER, Marcel, CEROVIC, Zdenko (2003). “Food Marketing in The Function Of
Tourist Product Development”, British Food Journal, 105, 3, 175-192.



115

MENEGAKI, Angeliki N. (2012). “A Social Marketing Mix for Renewable Energy in
Europe Based on Consumer Stated Preference Surveys” Renewable Energy, 36, 30 —
39.

MERCAN, Birol ve GOMLEKSIZ, M. (2013). “Bélgesel Kalkinmada Yenilik
Sistemleri Yaklasimi KOP Bolgesi Uzerine Bir Inceleme,” KOP Bilgesel Kalkinma
Dergisi, 1, 1, 1-15.

MICHELL, Paul; LYNCH, James ve ALABDALI, Obaid (1998). “ New Perspectives
on Marketing Mix Programme Standardisation” International Business Review, 7, 617
—634.

MIRON-SPEKTOR, Ella, EREZ, Miriam, NAVEH, Eithan (2011). “The Effect of
Conformist And Attentive-to-Detail memebers On Team Innovation: Reconciling The
Innovation Paradox”, Academy of Management Journal, 54, 4, 740-760.

MORRISH, Sussie C., WHYTE, Matthew C., MILES Morgan P. (2019). “Incubator
mediation in commercialising disruptive innovation” Journal of Strategic Marketing
27,2, 177-189.

MURPHY, Kevin S. ve WILLIAMS, John A. (2010). “Human Resource Management
High-Performance Work Practices and Contextual Setting: Does Industry Matter? A
Comparison of the U.S. Restaurant Sector to the Manufacturing Industry”, Journal of
Foodservice Business Research, 13: 4, 283-303.

NAMKUNG, Young, SHIN, Seo-Young ve YANG, II-Sun (2007). “A Grounded
Theory Approach to Understanding the Website Experiences of Restaurant Customers”,
Journal of Foodservice Business Research, 10: 1, 77-99.

NEJAD, Afagh Arjmandi, YAGHOUBI, NoorMohammad, DOAEI, Haninollah ve
ROWSHAN, Seyed Aligholi (2016). “Exploring the dimensions and components of
Islamic values influencing the productivity of human resources from the perspective of
Mashhad Municipality employees” Procedia — Social and Behavioral Sciences, 230,
379 — 386.

NOORDHOFF, Corine S.,vd, (2011). “The Bright Side and Dark Side of Embedded
Ties in Business-to-Business Innovation”, Journal of Marketing, 75, September, 34 —
52.

OFLAC, Bengii Sevil, DOBRUCALLI, Birce; YAVAS, Tugce ve ESCOBAR, Maria
Gabriela (2015).  “Services Marketing Mix Effords of a Global Services Brand: The
Case of DHL Logistics” Procedia Economics and Finance, 23, 1079 — 1083.

OGUZTURK, Bekir Sami, (2003). “Yenilik Kavrami ve Teorik Temelleri” Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8, 2, 253-273.



116

OKSANEN, Juha, RILLA, Nina, (2009). “Innovation And Entrepreneurship: New
Innovations As Source For Competitiveness in Finnish SMES.”, International Journal
of Entrepreneurship. 13, 35-48.

OLALLI, Hasan, KORZAY, Meral (1989). “Otel Isletmeciligi”, istanbul: 1.U. Isletme
Fakiiltesi Isletme Iktisad: Enstitiisii Yayn.

ORFILA-SINTES, Francina, MATTSSON, Jan (2009). “Innovation behavior in the
hotel industry”, Omega, 37, 2, 380-394.

OSLO KILAVUZU, (2005), “Yenilik Verilerinin Toplanmasi ve Uygulanmasi i¢in
Ilkeler”, 3.Baski, OECD ve Eurostat Ortak Yayim, TUBITAK, Ankara.

OTTENBACHER, Michael, HARRINGTON, Robert J. , (2007) "The Innovation
Development Process of Michelin-Starred Chefs”, International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 19, 6, 444-460.

OZDASLI, Kiirsat (2006). “Toplam Kalite Yonetimi Ve Yenilik iliskisi: Bir
Ornekolay”, Akademik Bakis Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi, 10,
1-16.

OZTURK, Erkan, DULGEROGLU, Ismail , (2016). “Pazarlama Ve Genel Y&netim
Giderlerinin Firma Performansi Uzerindeki Etkisi” Nigde Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 9, 3, 136-146.

PARADKAR, Amit, KNIGHT, John, HANSEN, Paul (2015). “Innovation in Start-
Ups: Ideas Filling the Void or Ideas Devoid of Resources and Capabilities?”
Technovation, 2015 41-42, 1-10.

PASAOGLU, Didem (2015). “Analysis of Relationship Between Human Resources
Management Practices and Organizational Commitment From a Strategic Perspective:
Findings From the Banking Industry” Procedia — Social and Behavioral Sciences, 207,
315 - 324.

PIZAM, Abraham (2011). “The Return of the Fifth Marketing Mix P” International
Journal of Hospitality Management, 30, 763 — 764.

PURTIK, Henrike, ZIMMERLING, Eric ve WELPE, Isabell M. (2016).
“Cooperatives As Catalysts For Sustainable Neighborhoods — A Qualitative Analysis Of
The Participatory Development Process Toward A 2000-Watt Society”, Journal of
Cleaner Production, 15 October 2016, 134, Part A, 112-123.

RAMADANI, Veland ve GERGURI, Shqgipe (2011). “Innovations: Principles and
Strategies”, Advances in Management, 4, 7, 7-12.


http://www.emeraldinsight.com/author/Harrington%2C+Robert+J

117

REICHSTEIN, Toke; SALTER, Ammon, (2006). “Investigating the sources of
process innovation among UK manufacturing firms”, Industrial and Corporate
Change, 15, 4, 653-682.

RIZAOGLU, Bahattin, HANCER, Murat (2005). “Menii ve Yonetim”, Ankara: Detay
Yaymcilik.

RUNDH, Bo (2009). "Packaging Design: Creating Competitive Advantage with Product
Packaging"”, British Food Journal, 111, 9, 988-1002.

SALAVOU, Helen, AVLONITIS, George, (2008). "Product Innovativeness and
Performance: A Focus on SMEs", Management Decision, 46, 7, 969-985.

SALUNKE, Sandeep, WEERAWARDENAB, Jay, MCCOLL-KENNEDY, Janet R.
(2019). “The Central Role Of Knowledge Integration Capability In Service
Innovationbased Competitive Strategy” Industrial Marketing Management, 76, 144—
156.

SAMLI, A. Coskun, WEBER, Julie Ann E., (2000). "A Theory of Successful Product
Breakthrough Management: Learning From Success"”, Journal of Product & Brand
Management, 9, 1, 35-55.

SANDBERG, Birgitta, (2002), “Creating the market for disruptive innovation: Market
proactiveness at the launch stage”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis
for Marketing, 11, 2, 184-196.

SCHUM, David A. (2000). “Teaching About Discovery and Invention in Engineering”,
Technological Forecasting And Social Change, 64, 2-3, 209-223.

SEO, Wonseok, WILDES, Vivienne J. ve DEMICCO, Fred J. (2001). “Understanding
Mature Customers In The Restaurant Business”, Journal of Restaurant & Foodservice
Marketing, 4: 3, 81-98.

SEYREK, ibrahim H., AKGUN, Ali E., OZER, Gokhan (2007). “Siire¢ Yeniligi Yapan
Takimlarin Ogrenmegine Etki Eden Faktorler ve Yenilik Caligmasinin Basarisina
Etkileri”, Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6,1, 17-31.

SHAKERIAN, Hamed; DEHNAVI, Hasan Dehghan ve GHANAD, Shima Baradaran
(2016). “The Implementation of the Hybrid Model SWOT-TOPSIS by Fuzzy Approach
to Evaluate and Rank the Human Resources and Business Strategies in Organizations
(Case Study: Road and Urban Development Organization in Yazd)” Procedia — Social
and Behavioral Sciences, 230, 307 — 316.

SHAW, Robert ve KOTLER, Philip (2009). “Rethinking the Chain - Make marketing
leaner, faster and better.” Marketing Management, ,18, 4, 24-29.



118

SHEAU-TING, Low; MOHAMMED, Abdul Hakim ve WENG-WAI, Choong (2013).
“ What is the Optimum Social Marketing Mix to Market Energy Conservation
Behaviour: An Empirical Study” Journal of Enviromental Management, 131, 196 —
205.

SRIVASTAVA, Manish K., GNYAWALI, Devi R. (2011). “When Do Relational
Resorce Matter? Leveraging Portfolio Technological Resources For Breaktgrough
Innovation”, Academy of Management Journal, 54, 4, 797-810.

SU, Ching-shu (2011). “The Role of Service Innovation and Customer Experience in
Ethnic Restaurants”, The Service Industries Journal, 31, 3, 425 — 440.

SUNARNI, Christina Wiwik ve AMBARRIANI, Anastasia Susty (2019). “The Pricing
Practices: Management Accounting Perspective” Review of Integrative Business and
Economics Research, 8, 2: 84-97.

SWAN, Hobart, PITTA, Dennis, (2006). "Innovations in new product development at
Universal Pipe and Fittings"”, Journal of Product & Brand Management, 15, 2, 150-
154,

SWARBROOKE, John ve HORNER, Susan (2011). Consumer Behaviour in
Tourism, 2.Baski, Oxford: Butterworth-Heinemann.

SIMSEK, M. Serif ve CELIK, Adnan (2009). Yonetim ve Organizasyon, 1. Baski,
Konya: Egitim Akademi Yayinlari.

TANDOGAN, Ugur (2015). “Stratejik Maliyet Y6netiminde Basabas Noktas1 ve Deger
Zinciri Analizi ile Isletme Fonksiyonlarmin Performans Olgiimii: Yemek Fabrikasi
Ornegi”, AKU 1iBF Dergisi, 17, 1, Haziran 2015, 1-18.

TASLAK, Soner ve KARA, Mehmet (2014). Isletme Bilimine Giris, 5.Baski, Ekin
Basim Yayin Dagitim.

TELFER, David J. ve WALL, Geoffrey, (1996). “Linkages Between Tourism And
Food Production”, Annals Of Tourism Research, 23, 3, 635-653.

TITZ, Karl, LANZA-ABBOTT JD Je'anna ve CRUZ Glenn Cordaa Y (2004). “The
Anatomy Of Restaurant Reviews”, International Journal Of Hospitality & Tourism
Administration, 5: 1, 49-65.

TIWARI, Rajnish, FISCHER, Luise ve KALOGERAKIS, Katharina (2016). “Frugal
Innovation in Scholarly and Social Discourse: An Assessment of Trends and Potential
Societal Implications”, Potenziale Frugaler Innovationen Working Paper, March
2016,1-28.



119

TUNCER, Mehmet Arif, GOKSEN, Haluk (2016). “Igecek Sektoriinde Tiiketici
Etnosentrizmi: Tiirkiye - Hollanda Karsilagtirmali Uygulamasi” International Review
of Economics and Management, 4, 1, 67-95.

TURIZM MEVZUATI, https://www.tursab.org.tr/tr/mevzuat  Erisim  Tarihi:
01.05.2017

TYLER, B. Beverly, (2001). “The Complementarity of Cooperative and Technological
Competencies: A Resource Based Perspective”, Journal of Engineering and
Technology Management, 18, 1, 1-27.

UGUR Ugur, SAYILI, Murat (2016). “Universite Ogrencilerinin Sosyal Aglari
Kullanim  Aligkanliklarinin =~ Viral Pazarlama Kapsaminda Degerlendirilmesi:

Cumhuriyet Universitesi’nde Bir Arastirma” Uluslararas1 Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 9, 44, 1241-1249.

UTTERBACK, M.J.,, ABERNATHY, J.W. (1975). “A dynamic model of process and
product innovation” OMEGA, 3, 639-656.

UZKURT Cevahir. (2010). “Yenilik Yonetimi: Yenilik Nedir, Nasil Yapilir ve Nasil
Pazarlanir?” Ankara Sanayi Odas1 Yayimn Organi, Temmuz / Agustos 2010, 36-51.

UZKURT, Cevahir. (2008). Yenilik Yonetimi ve Yenilik¢i Orgiit Kiiltiirii, Istanbul:
Beta Basim Yayin.

UNUSAN Cagatay, SEZGIN, Mete (2007). “Pazarlama Ilkeleri”, istanbul: Literatiirk
Yayinlari.

URPER, Yilmaz, (2004). “Girisimcilik” Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari.

VARIM, Suphi (2001). “Teknoloji, Yenilik ve Bilgi Ekonomisi”’, Ege Akademik Bakis,
1,1, 192-201.

VEMANNA, N. ve NARASIMHA RAO, V. (2015). “Consumer Behaviour Towards
Organized Retailing — A Study of Product and Price in the Marketing Mix”
International Journal of Scientific Research, 4, 10, 296 — 299.

VERNUCCIO, Maria, Alessandra COZZOLINO, Laura MICHELINI, (2010). "An
exploratory study of marketing, logistics, and ethics in packaging innovation",
European Journal of Innovation Management, 13, 3, 333-354.

VICIR, Seving (2007). “Yenilik Cesitleri” docplayer.biz.tr/17927629-Y enilik-cesitleri-
sevinc-vicir-icindekiler-icindekiler-1.html (01.05.2017).

VIGNALLI, Claudio, (2001). "McDonald’s: “think global, act local” — the marketing
mix", British Food Journal, 103, 2, 97-111.


https://www.tursab.org.tr/tr/mevzuat

120

WEE, Chow-Hou, CHOO, Clive (2015). “Case study: Suki Group of Restaurants —
Transformation Recipe”, Small Enterprise Research, 22,1, 91-98.

WIINGAARDEN, Yosha, HITTERS, Erik, BHANSING, Pawan V. (2019).
“Innovation is a Dirty Word: Contesting Innovation in The Creative Industries”,
International Journal of Cultural Policy, 25, 3, 392-405.

WONGLEEDEE, Kevin (2015). “Marketing Mix and Purchasing Behavior for
Community Products at Traditional Markets” Procedia — Social and Behavioral
Sciences, 197, 2080 — 2085.

YANG, Fiona X., TAN, Sherry Xiuchang, (2017). "Event Innovation Induced Corporate
Branding"”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, 29, 3,
862-882.

YAVAN, Oznur, (2012). “Stratejik Insan Kaynaklar1 Yénetimi Ve Firma Performans1”,
Akademik Bakis Dergisi, 32, Eyliil — Ekim 2012, 1-20.

YAVUZ, Cagla (2010). “Isletmelerde Yenilik-Performans iliskisinin Incelenmesine
Doniik Bir Calisma”, Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 5, 2, 144-173.

YEU, Chan S., LEONG, Kong C., TONG, Lee C., HANG, Su, TANG, Y.,
BASHAWIR, Ahmad, SUBHAN, Muhammad (2012). “A Comparative Study On
International Marketing Mix In China And India: The Case Of Mcdonald's” Procedia -
Social and Behavioral Sciences, 65, 1054 — 1059.

YILDIRGAN, Recep ve ZENGIN, Burhanettin (2014). “Turizm Uriinlerinin
Pazarlanmasinda Fiziksel Kanit Stratejileri”, Bilgi, 29, 69 - 83.

ZERENLER, Muammer, TURKER, Necdet, SAHIN, Esin (2007). “Kiiresel Teknoloji,
Arastirma- Gelistirme (Ar- Ge) Ve Yenilik Iliskisi” Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 17, 653-667.

ZUO, Li, FISHER, Gregory J., YANG, Zhi (2019). “Organizational Learning And
Technological Innovation: The Distinct Dimensions Of Novelty And Meaningfulness
That Impact Firm Performance” Journal of the Academy of Marketing Science,
January 2019, 1-18.



EKLER
Ek 1: Anket

121

DEMOGRAFIK SORULAR

Isletmenin Hizmet Y1l

Isletme Miisteri Kapasitesi

Isletmeye Bagh Sube Sayis1

Isletme Agilis Saatleri

Miisteriye Ucretsiz Wi-Fi Erigimi

Web Sitesi / Sosyal Medya Hesab1

YENILIiK

1: Hi¢ katilmiyorum, 2: Kismen katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum, ne katilmiyorum,
4: Kismen katiliyorum, 5: Tamamen katiliyorum, Fikrim Yok

FIKRIM
YOK

isletmelerde inovasyonlarin hedefi sizce nedir?

Miisterilerinin ihtiya¢larinin  kargilanmast ve miisteri memnuniyetinin artirilmast amaciyla
gergeklestirilmelidir.

Pazar payinin artirilmasi ve pazar payimin korunmasi amaciyla gergeklestirilmelidir.

Rekabet giiciiniin artirilmasi amaciyla gerceklestirilmelidir.

Hizmet kalitesinin artirilmasi ve igletmenin imajimnin gelistirmesi amaciyla gergeklestirilmelidir.

Isletmenin karliligimn artirilmasi ve isletmenin gelistirilmesi amaciyla gergeklestirilmelidir.

isletmelerde inovasyon énem diizeyi sizce nedir?

Isletmemde inovasyon yapabilmek i¢in yeni yatirimlara yénelirim.

Isletmeme inovasyonlar entegre ederek rakiplerimizden daha karh ¢alismay: hedeflerim.

Isletmemin sektorde iyi bir itibara sahip olabilmesi igin inovasyon yapmaya ¢aba harcarim.

Isletmemin faaliyetlerinde kullanilan rutinleri, prosediirleri ve siireci inovatif bir sekilde gelistirmek
risklidir.

Isletmemin gida ve hizmet kalitesini gelistirmede inovasyonun énemli oldugunu diisiiniiyorum.

Rakiplerimin inovatif uygulamalarini takip eder ve buna gére inovatif uygulamalar igin harekete
gecerim.

Miisteri memnuniyetimizi siirekli gelistirmede inovasyonun énemli oldugunu diistiniiyorum.

Sektére hakim, egitimli ve deneyimli personel istihdammnin isletmemde inovasyonlarin
gelistirilmesine katki saglamasini beklerim.

Organizasyon yapimiz inovasyonlari hayata gecirebilecek kadar esnek degildir.

Uriin gesidini stirli tutmayi, inovatif iiriinler olusturmaya tercih ederim.

INOVASYON TURLERI

1: Hi¢ katilmiyorum, 2: Kismen katilmiyorum, 3: Ne katihyorum, ne katilmiyorum,
4: Kismen katiliyorum, 5: Tamamen katiliyorum, Fikrim Yok

FIKRIM
YOK

URUN INOVASYONU

Uriin inovasyon énem diizeyi sizce nedir?

Yeni deneyim iiriinleri olusturulmalidir.

Mevcut iiriinler gelistirilmelidir.

inovasyon hedefleri dogrultusunda isletmenizde asagida yer alan iiriin inovasyon uygulamalarim ister misiniz?

Mevecut tiriinlerden tamamen farkli bilesen ve malzemelerle yeni tiriinler gelistirilmesi

Misteriler i¢in kullanim kolayligim1 ve miisteri memnuniyetini artiran mevcut {riinler igin
inovasyonlar gelistirilmesi

Web sitesinin olmas1 ve agilis kapanis saatleri, iletisim bilgileri, E-menii ve harita izerinde konum
bilgilerinin web sitesinde yer almasi

Tablet iizerinden dijital olarak rezervasyon yapilmasi ve tablet {izerinden dijital olarak meniilerin
izlenerek siparis olusturulmasi

Wi-Fi hizmeti sunan bir yiyecek-igecek isletmesi olmasi
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1: Hi¢ katilmiyorum, 2: Kismen katilmiyorum, 3: Ne katihyorum, ne katilmiyorum,
4: Kismen katiliyorum, 5: Tamamen katillyorum, Fikrim Yok

FIKRIM
YOK

PAZARLAMA iNOVASYONU

Pazarlama inovasyon énem diizeyi sizce nedir?

Yeni pazara girmek i¢in yeni deneyim konsepti gerceklestirilmelidir.

Yeni deneyim pazarlamasi gergeklestirilmelidir.

Yeni pazarlara girmeyi gerceklestirmelidir.

Yeni segmentleri hedeflemek i¢in mevcut iiriinlerde inovasyonlar gergeklestirilmelidir.

inovasyon hedefleri dogrultusunda isletmenizde asagida yer alan pazarlama inovasyon uygulamalarim ister misi

niz?

Mevcut ve / veya yeni Uriinlerin tanitimi i¢in kullanilan {iriin tanitim tekniklerinin yenilenmesi

Mevcut ve / veya yeni irlinlerin fiyatlandirilmasinda kullanilan iiriin fiyatlandirma tekniklerinin
yenilenmesi

Temel teknik ve fonksiyonel 6zelliklerini degistirmeden goriiniim, ambalaj, sekil ve hacim gibi
degisiklikler ile mevcut ve / veya yeni iirlinlerin tasariminin yenilenmesi

Sosyal medya kullanilarak dijital olarak meniiye karar verilmesi ve meniiniin begenilip
begenilmediginin oylanmasi

Asagida yer alan hangi pazarlama karmasi unsurlarim isletmenizde kullanilmak istersiniz?

Yer (Perakende satis, internet satisi, dogrudan satis ya da birebir satis, vb).

Fiyat (Piyasanin kaymagini yeme fiyatlandirmasi, disiik fiyatla pazara giris ile fiyatlandirma,
maliyete kér yiizdesi ekleyerek fiyatlandirma, zararina satarak fiyatlandirma, vb).

Uriin (Tasarim, teknoloji, islevsellik, kalite, deger, marka, vb).

Tutundurma (Ozel teklifler, sosyal medyanin kullamminda indirimler, radyo reklamcihigi, gazete
reklamcilig1, dizin reklameihigi, e-kaynaklar, is ortakligi, 6zel teklifler, vb).

Insan (Insanlar; arkadaslardan oneriler, gazete veya dergilerde yapilan son yorumlar, yemek
rehberlerindeki derecelendirmeler, isletmeye ait web siteleri, vb).

Siire¢ (Gida, ¢evre, hizmet ve fiyat-memnuniyet kalitesini artirma, vb).

Fiziksel Kanit (Ambiyans, estetik unsurlar, ¢evresel kosullar, arag, geregler, esya ve mobilyalar,
caligsanlarin 6zellikleri ve iiniformalari, ¢ocuklar i¢in oyun alani olmasi, vb).

1: Hi¢ katilmiyorum, 2: Kismen katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum, ne katilmiyorum,
4: Kismen katiliyorum, 5: Tamamen katihlyorum, Fikrim Yok

FIKRIM
YOK

SUREC INOVASYONU

Siire¢ inovasyon énem diizeyi sizce nedir?

Gida kalitesi inovasyonu amaciyla yapilmalidir.

Cevre kalitesinin algilanan inovasyonu amaciyla yapilmalidir.

Hizmet kalitesinin inovasyonu amaciyla yapilmahdir.

Fiyat adaleti ile memnuniyet, giivenilirlik, marka tercihi ve miigteri sadakati amaciyla yapilmahdir.

inovasyon hedefleri dogrultusunda isletmenizde asagida yer alan siirec inovasyon uygulamalarim ister misiniz?

Uretim siirecleri, teknikleri ve cihazlari ile {iriin ¢ikti kalitesinin artirilmasi

Fiyat adaleti ve mevcut hizmetten memnuniyet, giivenilirlik, marka tercihi ve miisteri sadakati igin
ilgili siireglerde katma degerli olmayan faaliyetlerin belirlenmesi ve ortadan kaldirilmasi

Cevre kalitesinin algilanan inovasyonu igin katma degerli olmayan faaliyetlerin belirlenmesi ve
ortadan kaldirilmasi

Hizmet Kkalitesi i¢in tamamen teknolojik siireclerle hizmet veren bir yiyecek-igecek isletmesi
kurgulanmasi
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