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OZET

GIRISIMCILIK FAALIYETLERINDE
KULTURUN URUN STRATEJISINE ETKILERI

Rana DEMIREL

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BiLiMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TiICARET VE FINANSMAN ANABILIiM DALI

Subat, 2023
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Berfu ILTER

Bu calismanin amaci {iriinleri tasarim agamasinda olan ya da pazara girmeyi hedefleyen
girisimcilerin {iriin stratejilerine bakis agilarini inceleyerek kiiltiiriin iiriin stratejilerini
belirlerken ne derecede etkili oldugunu aragtirmaktir. Arastirmanin ilk iki bolimiinde
literatlir taramasina yer verilmis olup lgiincii boliimde ise anket calismasina yer
verilmistir. Arastirmada kullanilan yontem veri toplama analizidir. Veri toplama teknigi
olarak anket kullanilmistir ve anket ii¢ bolimden olusmaktadir; birinci boliimde
arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri, ikinci bolimde kozmopolitlik
Olcegi ele alinmistir ve tiglincli boliimde Hiiseyin Koca’nin Uluslararasi Pazarlama da
Standardizasyon ve Adaptasyon isimli ¢alismasinda kullandig1 anketten yararlanilmistir.
Calismanin sonuncunda kiiltiir ve {irlin stratejileri arasinda orta diizeyde pozitif bir iliski
bulunmustur. Girisimcilik faaliyetlerinde kiiltiirlin iiriin stratejilerini belirlerken 6nemli
derece rol oynadigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Girisimcilik, kiiltiir, tirlin stratejileri.



ABSTRACT

THE EFFECTS OF CULTURE ON PRODUCT STRATEGY IN
ENTREPRENEURSHIP ACTIVITES

Rana DEMIREL

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCE
DEPARTMENT OF INTERNATIONAL TRADE AND FINANCE

January, 2023
Advisor: Assist. Prof. Dr. Lecturer Berfu ILTER

The aim of this study is to examine the perspectives of entrepreneurs whose products
are in the design stage or who aim to enter the market, and to investigate how effective
culture is in determining product strategies. In the first two parts of the research,
literature review is included, and in the third part, the survey study is included. The
method used in the research is data collection analysis. Questionnaire was used as the
data collection technique and the questionnaire consists of three parts; In the first part,
the demographic characteristics of the individuals participating in the research, the
cosmopolitanism scale in the second part are discussed, and in the third part, the
questionnaire used by Hiiseyin Koca in his study called Standardization and Adaptation
in International Marketing was used. At the end of the study, a moderately positive
relationship was found between culture and product strategies. It has been concluded
that culture plays an important role in determining product strategies in entrepreneurial
activities.

Keywords: Entrepreneurship, Culture, Product Strategies.
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GIRIS

Tirk Dil Kurumu’nun tanimina gore girisimcei {liretim amaci ile bir ise giren,
kalkisan kimsedir girisimcilik ise bu isi eyleme gegirme, girisimci olma durumu olarak
tanimlanmaktadir. Girisimciligi etkileyen bir¢ok faktor vardir bunlardan biri ise
kiiltiirdiir. Kiiltiir bireyin biiytidigli toplumdaki yasam bi¢imi ve diisiincelerin
birikimidir. Girisimcinin bulundugu kiiltiir, iiretime gegirecegi {rlinliin piyasadaki
degerini biiylik 6lgekte belirlemektedir. Strateji ise sozliik anlami1 olarak amaca ulagsmak
icin izlenen yol anlamima gelmektedir. Girisimcilerin bulunduklar1 kiiltiir ortamindaki
tiiketicilere triinlerini pazarlayabilmeleri ve rakip firmalara gore iirliniinii daha iyi
sunabilmesi i¢in belirli stratejiler izlemeleri {iriinlerinin piyasadaki degerini arttiracaktir.
Arastirmada {iriin stratejilerinde standardizasyon ve adaptasyona yer verilmistir.
Standardizasyon stratejisinde pazara sunulan iriinler standart iiretimde oldugu igim
birim fiyatlar1 diiser ve maliyet azalir boylece c¢ok sayida iiretim yapilir bu da
isletmelere rekabet alaninda yarar saglar. Adaptasyon stratejisi ise liretime gecen liriiniin
sunulacagi pazarin kiiltiiriine uygun olmas1 durumunda pazarda tiiketicinin istek, ihtiyag

ve beklentilerine daha ¢ok cevap verebilmektedir.

Arastirmanin ilk iki bolimiinde literatiir taramasina yer verilmis olup {igiincii

boliimde ise anket ¢alismasina yer verilmistir.

[k boliimde kavramsal ¢evre ele almmustir; girisim, girisimcilik, girisimcilerin
kisilik ozellikleri, girisimciligi etkileyen faktorler ve girisimcilik ekosistemi vb.
kavramlarin detayli tanimlar1 ve drneklerine yer verilmistir. Ikinci bdliimde kiiltiir ve
irlin stratejileri incelenmistir; kiiltiir nedir?, kiiltiir ve tliketici, iirlin nedir?, iirlin
stratejileri, endiistriyel iirlinler ve kiiltiiriin iiriine etkisi vb. konularin arastirma sonuglari
incelenmistir. Ugiincii boliimde ise arastirmanin amaci, hipotezler, arastirmanin kapsam

ve siirliliklari, aragtirma yontemi ve arastirmanin bulgulari incelenmistir.

Arastirmanin girisimcilerin {irlin stratejilerini belirlerken kiiltiiriin ne derece
etkili oldugunu ele almaktir. Arastirma da kullanilan yontem veri toplama analizidir.
Veri toplama teknigi olarak anket ¢alismasindan yararlanilmistir ve anket ¢aligmasi ii¢
kisimdan olugmaktadir; birinci kisimda arastirmaya katilan bireylerin demografik
ozellikleri, ikinci kistmda kozmopolitlik 6lg¢egi ele alinmistir ve dglincii kisimda
Hiiseyin Koca’nin Uluslararasi Pazarlama da Standardizasyon ve Adaptasyon isimli

calismasinda kullandig1 anketten yararlanilmistir.



Aragtirmanin  evrenini  Afyonkarahisar’daki girisimciler olusturmaktadir.
Arastirma zaman, maliyet ve ulasilabilirlik agisindan kisitliliklara sahip oldugu igin
evrenin tamamina erismek olanaksizdir bu da arastirmanin sinirliliklart arasinda yer
almaktadir. Arastirmada cinsiyet, yas, egitim dilizeyi, ¢alisma durumu ve calisilan sektor
gibi demografik sorular arastirmada katilim saglayan bireylerin gesitliligini ortaya

koymustur bu ise aragtirmanin kapsamini gostermektedir.



BIiRINCI BOLUM
GIRISIMCILIK
1. KAVRAMSAL CEVRE
1.1. GIRISIM

Girigim (enterprise) kelime anlami olarak bir is yapmak tlizere eyleme gegcmek,
baslamak, bir ise girmek olarak tanimlanmaktadir. Dilimizde girismek kelimesinden
tiiremistir. Bazi fikirlere gore girisim, emek, doga ve sermayenin bir araya gelerek
olusturdugu bir biitiin olarak tanimlanmistir. Bazilarina gore ise girisim, hedef pazarda
baskalarmin ihtiyaclarin1 karsilamak ve bu pazarda fiyati olusan iktisadi mal ve
hizmetleri belirlemek, girisimcinin kar elde etmek amaciyla kurduklari ekonomik

birimler olarak ifade edilmektedir (Goktas ve Kazaferoglu, 2018: 45).

Girisim kar saglamak ve ya diger sekillerde fayda saglamak iizere karsiligini
alarak iirtin ve ya hizmet iiretimine yonelik olusturulan organizasyonlar seklinde
aciklanabilir Marangoz Girisimcilik isimli kitabinda girisimin niteliklerini; (Marangoz
2017: 41).

“Girisimin amact, kazang veya yarar saglamaktir,

— Girisim ticret karsiliginda satmak iizere mal veya hizmet iiretir veya fon saglar.

Bu nitelik, girisim olmanin zorunlu unsurudur,

— Girigimin ii¢ temel islevi, liretim, satis ve bu iki islevin yerine getirilmesi i¢in
gerekli fonlarin saglanmasi veya finansmanidir,

— Girisim  hukuki bir birimdir. Tiizel kisilie sahip bulunan girisim,
sahiplerinden ayr bir kisilige sahiptir. Calismalarini bu kisilik altinda yiirttiir, haklara

sahip olur ve yiikiimliiliikler istlenir,

— Girisim finansal bir birimdir. Girisimin kendisine iligskin varliklar1 ve bunlari

karsilayacagi 6z ve yabanci kaynaklar1 bulunur,

— Girigim, insan ve materyalden olusan bir Orgiittiir ve bu Orgiit devamlilik

gosterir” olarak siralamistir.



1.2. GIRISIMCI

Girisimcilik kavramma oOnemli katkilar1 olan Hisrich ve Peters (2001, 9)
girisimciyi; “emek, hammadde ve diger varliklar1 daha biliyiik deger/imkan yaratacak

sekilde bir araya getiren kisi” seklinde yorumlamislardir.

Girigsimei, toplumu inceleyebilen, toplumun ihtiyaglarina karsilik verebilen, soz
konusu isi yapmak icin gerekli kaynaklar1 toplayabilen, yeniliklere agik ve yenilik¢i
diisiinebilen, risk alma becerisine sahip kisiler olarakta ifade edilebilir. Ayni zamanda
sermaye, mevcut veya potansiyel is olanaklar1 ve diger tiim etkenleri iiretim siirecine
alarak, elde ettigi hizmet ve mal {liretimiyle toplumsal yasam kalitesini arttiran

bireylerde girisimci olarak tanimlanabilir (Bozkurt, 2007: 94-95).

Girisimei kavramim ilk kez ortaya cikaran kisi Irlandali ekonomist Richard
Cantillon’dur. Ekonomist, girisimciyi risk ve kar1 beraber degerlendiren kisiler olarak
gozlemlemistir. Girisimciler bagkalarinin  goremedigi firsatlar1 goriip bunlart s
olanaklarina dontistiirebilirler. Tiketici ve {iretici arasinda asil isi organize eden

kisilerdir (Ozdevecioglu ve Karaca, 2015:15).

Joseph Alois Schumpeter ise girisimciyi “Girisimci ekonomik gelismenin altinda
yatan gligtiir” seklinde tanimlamistir. Bunun yaninda toplumda degisiklik saglayacak
kurum ve kisiler olarak ifade etmistir. Schumpeter girisimcilerin temel yapilarinda
yaraticilik, yenilik ve bir degisim ortaya koymanin énemine dikkat ¢ekmistir (Oz,

Dindarik ve Duman, 2019:1059).

Stirekli degisim i¢inde ve karmasik diinyada bir diizen kuran ve bunu saglamak
icin gerekli kaynaklari bir araya toplayan kisi tanimi da Drucker’e aittir (Drucker ,
1986: 2).

Mucuk’a gore girisimci; doga, sermaye ve isglicii olarak siralanan {iretim
etkenlerini, toplum gereksinimlerini karsilayacak iiriin ve hizmetleri iiretmek i¢in bulan
ve bu faktorleri uygun sekilde birlestiren kisiler olarak ifade etmistir. . Girisimci
bireylerde asil amag¢ kar etmektir, bireyler bunun yaninda riskleri de g6z oniinde
bulundururlar. Ayrica Mucuk, girisimeciyi tretim faktorlerinin dordiinciisii olarak

belirtmistir (Mucuk, 2001: 6).



1.3. GIRISIMCILERIN KIiSILIK OZELLIKLERI

Kisilik en temel haliyle bireylerin hem dogustan gelen hem yasanti sonucu
edindigi, kisiyi diger bireylerden farkli kilan 6zelliklerin timii olarak ifade edilebilir
(Yiiksel, Cevher ve Yiiksel, 2015: 144).

Bir bireyin diisiinme, duyma, davranma sekillerini etkileyen faktdrlerin kendine
has goriintiisii kisilik olarak adlandirilir. Kisilik stirekli olarak dig ve i¢ etkenlerin
etkisinde, bireylerin psikolojik ve biyolojik olarak edindigi tiim yetenek, duygu,
aligkanlik ve davraniglarin1 kapsamaktadir. Kisiligin olusumunda bireyin dogustan gelen

ozelliklerinin yaninda yetistigi ¢cevre de onemlidir (Yelboga, 2006:198).

Girisimcilerin kisilik 6zelliklerinin olugsmasinda yasadigi ¢evrenin etkisi vardir.
Baz1 toplumlarda girisimci kisilikler desteklenirken bazi toplumlarda geri planda
kalmaktadirlar. Girisimciler; bir fikri belirleyerek, fikri olgunlastirarak, gerekli olan 6z
kaynagi kullanarak, belirlenen fikri hayata gecirip somutlagtirarak, mal ve hizmet
tiretimini gergeklestirmek amaciyla isletme kurup ekonomik ihtiyaclarini, ekonomik
zenginligi, bagimsiz bir isletmeyi, sosyal prestijini, kendini s6z konusu is alaninda
kabul ettirmeyi, isletmenin stirdiirebilirligini saglayan kisilerdir. Girisimcilere ait bazi

ozellikler vardir (Tarhan, 2019: 7).

Belirsizligi yonetme, belirsiz ortam ve durumlarda insanlari yatistirmak soz
konusu olaya sakin bir bakis agisi ile netlik kazandirmak. Belirli bir durum i¢inde yeteri
kadar bilgi olmadiginda konu ag¢ik degildir. Yeni bir ise girisildiginde girisimciler igin
belirsizlik biiyiik bir etkiye sahiptir. Kendine giivenme, bireyin kendine ne kadar
giivendigi ile ilgilidir, kiiclik yasta kazanilmaya baslar. Girisimcilikte 6zgiiveni yiiksek
olan bireyler sinirli olanaklarla, kisith bir zamanla karsisina ¢ikan islerin iistesinden
gelmeyi basarabilirler. Girisimciler her zaman islerinde belirsizlikler ve zorluklarla kars1
karsiya gelirler bu yiizden kendilerine olan giiveni bu sartlarla bas etmede énemli bir rol

oynar (Bozkurt ve Erdurur, 2013: 60).

Risk alabilme, analitik diisiinebilmeyi gerektirir, yapacagi hamlelerin fayda\zarar
analizini yapabilirler, kararlidirlar, zorlayict ayni zamanda ulasilabilir amaglar

belirlerler (Keles, 2013:34).

Yenilik¢i ve yaratict olma, her konuda giincel gelismeleri takip edip, ayak
uydurmaktir. Girisimciligin odak noktas1 Schumpeter (1934)’e gore yenilikeiliktir.

Isletmelerdeki mevcut kaynaklarin iizerine koymak veya yeni is olanaklari saglamaktir.



Degisim odakli olma, fikirlerde sabit kalmayip siirekli yenilenmeyi hedeflemek
ve giniin ihtiyaglarina karsilik verebilme seklinde yorumlanabilir. Firsatlara
odaklanabilme, isletmesine faydasi olacak firsatlar1 yakalayabilmek, firsatlar1 iyi
degerlendirebilmektir. Proaktif olma, karsina ¢ikan durumlarda insiyatif alabilme
proaktif kisiler herhangi bir durum karsisinda anlasada anlamasada miidahale edebilirler
sonu¢ olumlu ya da olumsuz olabilir. Basariyr hedefleme, yerinde saymay1 tercih
etmeyip her zaman daha basarili olma giidiisiindedir. Iyi iletisim kurabilme, kisinin
iletisim becerilerini is diinyasinda kullanabilmesi. Problem ¢6zebilme, karsisina ¢ikan
problemlerde pes etmeyip ¢oziim odakli olan kimselerdir. Giivenilir olma, meslek
hayatinda bliylimeyi hedefleyen kisiler giivenilirligini koruyarak girisimei kisiligini
desteklerler (Rahman ve Lian, 2011: 253).

1.4. GIRISIMCILIK

Tiirkgede tistlenmek anlamina gelen girisimcilik terimi Fransizca’da “iistlenmek,
ele gecirmek, baglamak™ manasina gelen ‘entreprende’ kelimesinden tiiretilmistir. Tiirk
Dil Kurumu’nun (2004) girisimeilik tanimi ise “girisimci olma durumu, emek sermaye

ve dogay1 bir araya getirerek iiretim siirecinin bir tiretim faktorii olarak tasarlanmasi,

orgiitlenmesi ve onun tiim risklerinin iistlenilmesi” seklinde tanimlanmistir.

Girisimcilik, bireyin ¢evresinde olusan firsatlar1 gorerek planlar yapmasi,
planlarin1 gergeklestirerek zenginlik yaratma ve insan hayatini kolaylastirma becerisine
sahip olmaktir. Girisimci agisindan girisim seriiveni ise kisiye 6zgiirliik gibi psikolojik
getirileri olurken, para, kar gibi ekonomik getirileri ayn1 zamanda 6diil, sosyal statii gibi
sosyolojik getirileri de mevcuttur. Cagimizda girisimcilik tamamen kabul goriilmiis ve

tesvik edilmektedir (Ilter, 2008:4).

Fransali Irlandali ekonomist Richard Cantillon 18.yy’da girisimcilige dair ilk
tanim1 ortaya koymustur. Cantillona gore girisimcilik, hali hazirda belirginlesmemis bir
bedelle satis1 yapilmak tizere liretim faaliyetinin girdilerini ve hizmetlerini satin alan ve
ureten kisidir. Bu tanimda girisimcinin risk alma 06zelligi 6n plana c¢ikmaktadir (

Miiftiioglu, vd,. 2005:4).

Gartner’in (1988) girisimcilik tanimi, girisimciligin davranigsal bir eylem oldugu
yoniindedir. Bireylerin 6rgiit kurma ve yenilik¢i kisilikleri girisimcilik i¢in énemlidir.
Gartner’ e gore soz konusu orgiit glincel olmadigi siirece girisimcilik faaliyeti sona erer.

Girisimciligin hizmet ve mallarin gelecekte yenilik¢i bir fikirle ortaya konmasi igin



olanaklarin nasil saptandigini, kullanildigini, degerlendirildigini arastiran bir bilim dali
tanimi ise Weber’e (2011) aittir. Stevenson ve arkadaglarinin (1989) girisimcilik tanimi

ise eldeki kaynaklarin yaninda girisimcilerin firsatlar1 gérmeleri ve degerlendirmeleri

seklindedir (Tarhan, 2019: 5).

Girisimcilik (entrepreneurship) girisimci olma durumu, bir fikrin belirlenmesi ve
belirlenen fikirlerin bir iiriine veya hizmete doniisiip pazara sunulabilmesidir (Zhao,
2006: 20).

Giliniimiizde girisimciligin birgok tanimi bulunmaktadir. Toplumun ve bireylerin
ihtiyaglarinin saptanmasi ve buna yonelik mal ve hizmet iiretilmesi i¢in yeni bir is
fikrinin ortaya atilmasi, bu fikrin hayata gegmesine yonelik aragtirma yapilmasi, fikrin
daha belirgin hale gelmesi konuyla ilgili gerekli egitim desteginin alinmasi ve
sermayenin olusturulmasi gerekmektedir. Fikrin somut hale gelmesi, girisim faaliyetine
karar verilip isletmenin kurulmasi, iretime gecilmesi ve pazara sunulmasiyla ile
gerceklesir. Pazarlama siirecinde girisimciler hedef pazarin toplumsal yapisini dikkate
almak zorundadirlar. Girisimde basarili olmak ig¢in s6z konusu {irliniiniin\hizmetinin
seklini fonksiyonunu hedef pazarin yapisina uyarlamalari ve giincel olmalari

gerekmektedir ( Kubas ve Ozmen, 2020:105).

Girigimcilige ait yapilan tanimlarda incelemelere gore bazi ortak terimler tespit
edilmistir. Bu terimler; baslatma/bulma, yeni isletme, yeni pazar, firsat kovalama, risk
alma, kar elde etme amaci, kaynaklar, deger yaratma, biiyiime arzusu, girisim seklinde

siralanabilir (Miiftiioglu, vd., 2005: 3).

Girisimcilikte en oOnemli iki ozellik iiretim faktorlerini elde edip bunlar
kullanarak kar saglamak ve riskleri goze almaktir. Bunun yaninda mevcut firsatlar
degerlendirerek is imkani saglamak, yenilik¢i ve gilincel olmak, rekabete uyum
saglamak, yarattig1 istthdami siirdiirmek ve bunun sorumlulugunu almak, isletmesini ve
kendini gelistirmek, c¢evredeki degisimlere ayak uydurmak girisimciligin diger

ozellikleri arasinda sayilabilir (Kamag ve Kigman, 2020: 133).

Kiiresellesme ile artan yogun rekabet ortami daha ¢ok doksanli yillardan sonra
tiim diinyada etkisini gostermistir. Bu rekabete uyum saglamaya calisan isletmeler hem
yeni sektorlerde faaliyete gecmis hem de mevcut {iriinlerinde farklilik yaratmaya

calismiglardir. Boylece girisimcilik kavrami dnem kazanmistir (Kiigiikaltan, 2009: 21).



Girisimciligin tarihsel olarak gelisimi insanlarin ihtiyaglarin1 artik kendi
kendilerine karsilayamamasiyla baslamigtir. Emile Durkheim’mn  Genetik Evrim
Simiflandirmasina gore toplumlar; ilkel toplumlar, ilk topraga yerlesik tarim ile ugrasan
toplumlar, feodal toplumlar, ileri toplumlar olarak dort sinifa ayrilmistir (Giimiisoglu ve

Karaéz, 2014: 101).

llkgaglarda bireyler yasamlarma devam edebilmek icin girisimcilik
faaliyetlerinde bulunmuslardir. Orta c¢agda ise daha biiylik {iretim faaliyetleri
gerceklestirebilmek i¢in girisim ¢abasinda bulunmuslardir (Wingham, 2004; 2).

Orta caglarda merkantilizmle beraber tiim {ilkeler elindeki kamu ve o6zel
girisimlerinin {iriinlerini bagka {iilkelere satip karsilik olarak altin ve glimiis alma,
stoklama cabasina girmislerdir. Bdylelikle biiylik sanayi kuruluslart kurulmaya
baslamistir. Merkantalizmden sonra liberal yaklasimi benimsenmeye baslamis, rekabet
artmis, uluslararasi ticaret gelismeye baslamistir. Boylece girisimcilik daha fazla 6n
plana ¢ikmistir. Sanayi devrimi girisimciligin gelismesiyle yakindan baglantilidir (Er,
2013:77).

Sanayi devrimiyle beraber makine kullanim1 ve is olanagi artmistir. Daha sonra
gelisen teknoloji yirmi birinci yiizyilda gelisen nano teknoloji, akilli makineler ve akilli
mamuller girisimcilige 6nem katmustir. Girigimeilik kavramnin gilinlimiizdeki halini
almaya baslamasi yirminci yiizyilda sirkete sahip olmak ve yoneticisi olmanin
ayrilmasiyla baglamistir. Schumpeter’in soziinii ettigi dinamik girisimcilik kavrami
anlam kazanmaya ve sermayenin Oniine gecmeye baslamistir. Giiniimiizde de oldugu
gibi Drucker’in bahsettigi kiiciik ve orta dlgekli isletmeler daha 6n plana ge¢mistir

(Giimiisoglu ve Karadz, 2014: 101).

Girisimciligin tarihsel olarak gelismesi Ozetle toplumdaki degismeler,
ithtiyaclarin artmasi, gelisen teknoloji ile simdiki halini almistir. Bir sanayi dalinda
isletmeyi yeniden kurmak, pazara yeni bir hizmet veya iiriin sunmak, liretimde yeni bir
yaklagim gelistirmek, kesfedilmemis bir talep bulmak Schumpeter’e gore girisimciligin

dort degisik gostergesidir (Ercan ve Gokdeniz, 2009: 67).

Girisimcilik yenilik¢i bir siire¢ olmakla beraber ekonomik bir deger olmanin
yaninda kiiltiirel ve toplumsal olarakta 6nemlidir. Girisim toplumun yapistyla yakindan
ilgilidir. Baz1 toplum yapilarinda girisimci kisiler desteklenirken bazilarinda baski

altinda kalmaktadir (Aytag ve ilhan, 2007:101).



1.5. GIRISIMCILIGI ETKILEYEN FAKTORLER

Girisimciligi etkileyen onemli faktorlerden biri kisiliktir fakat bunun yaninda

girisimciligi etkileyen birgok faktér bulunmaktadir (Ugkun ve Girginer, 2012: 99).

Glinimiizde her yil birden fazla isletme kurulmaktadir. Bireyleri kendi
isletmesini kurmaya iten birgok faktdr vardir. Bazi kisilerin girisimcilik kabiliyetleri
daha {stiindiir. Bireyin bu girisimcilik 6zelliklerini ¢ocukluktan itibaren etki eden
birgok etken bulunmaktadir. Bu etkenler ¢evre, aile ve devletin degerlerinden
olusmaktadir. Sosyal bir olgu olan girisimcilik, gelenek, gorenek, ve ahlaki degerleri
icerinde barmdiran kiiltiirlerden 6nemli derecede etkilenmektedir (Tekin, Soba ve Ilter
2018:137). Girisimcilik faaliyetini etkileyen diger etkenler ise sosyal ¢evre, aile, egitim,
kiiltlir, psikolojik faktorler, idari ¢evre, din ve mali gevre olarak siralanabilir. Devlet
girisimcileri destekleyen sekilde bir alt yapi1 kurdugunda girisimcilerin basarisi
artmaktadir. Aile girisimcilerin basarisinda 6nemli bir etkendir. Kiginin aile i¢inde
bulundugu sosyal ve ekonomik simifi, ailesinden aldigi egitim ve yetistirilme tarzi
dogrudan etkilidir. Genel olarak destekleyici bir ailede biiyliyen birey girisimcilik
konusunda daha baskin bir karaktere sahiptir (Ozdevecioglu ve Karaca, 2015: 55).

Hisrich (1995: 55-58) girisimcilige etki eden faktorleri su sekilde siralamistir:

Egitim, girisimcilige baslarken girisimcilerin karsilagtiklart belirsizliklerle bas
etmelerinde egitimin 6nemli bir rolii vardir. S6z konusu egitim sadece resmi egitim
degil girisimcilige dair her tiirli egitimdir. Girisimei bireylerin stratejik planlama,
pazarlama, finans ve yonetim alaninda egitime ihtiyaglar1 vardir. Ayni zamanda

girisimcilikte konusma ve yazma becerisi de ¢ok 6nemlidir.

Aile, aragtirmalara gore ailede bir girisimci olmast 6zellikle babanin girisimei

olmasi girisimciligi etkileyen bir unsurdur.

Is tecriibesi, girisimcilik sektoriinde; finans, dagitim kanallarmin organizasyonu,
iirlin ve hizmet gelistirilmesi, pazar1 tanima alanlarinda kisinin tecriibesi ve uzmanligi

her zaman kolaylik saglamaktadir.

Yas, belirli yas araliklar ile girisimcilik arasinda bir iliski oldugu yapilan
arastirmalarla belirlenmistir. Girisimcilikte basar1 i¢in enerji ve sermaye yeterliligi
acisindan genel olarak 22-55 yas araligi girisimcilige baslama donemi olarak

belirlenmistir.



Rol modeller, kisinin rol modeli yakin cevresinden ve ya taninmis kisiler
arasindan olabilir. Hem ise baslanilan donemde hem de basladiktan sonraki siiregte rol

modeller bir destek sistemi olusturmaktadir (Bozkurt, 2006: 95-96).
1.6. GIRISIMCILIK FAALIYETLERI

Girisimcilik faaliyetleri, ¢evredeki firsatlar1 kullanarak, gerekli riskleri goze
alarak hedef pazardaki ihtiya¢ ve isteklere karsilik verecek sekilde iiriin ve hizmetleri
iiretebilmek i¢in kaynaklar1 bir araya getirerek yeterli ortamin olusturulmasidir. Piyasa
durumu, girisimcilerin kisilik 6zellikleri géz oniine alindiginda farkl girisimcilik tiirleri
meydana gelmektedir. Yapilan aragtirmalar da en ¢ok s6z edilen girisimcilik tiirleri i¢
girisimcilik, kurumsal girisimcilik, kamu sektorii girisimciligi, orijinal girisimcilik,
sosyal girisimcilik ve stratejik girisimciliktir (Akgemci ve Akg¢a, 2021:150).

I¢ girisimcilik, bir kurulu isletme ve ya bir orgiitsel ag icerisinde yeteneklerini
ispatlamis basarili kisilerin diger girisimci adaylar ile iletisime gegerek, girisimci
adaylarinin kendi yeteneklerini kesfetmelerine yardimci olup kendilerinin farkina
varmalarini saglayan bir bagka girisimciligin i¢inde meydana gelen girisimcilik tiirtidiir.
I¢ girisimeilikte ilk olarak isletmeyi hayata geciren girisimcilere aym zamanda isletme
i¢in gerekli konularda ( finans, ydnetim vb.) yardim gerekmektedir. Isletme igerisinde
yaratict kisiliklere fikirlerini rahat bir sekilde ifade edebilecegi gelistirebilecegi bir
ortam formati olarakta ifade edilebilir (Ball1,2018:5).

Kurumsal girisimcilik, stratejik yeni yonelimler, alt kademe calisanlarinin
bagimsiz karar vermeleri, Orgiit icindeki toplam grup faaliyetleri, yeni fikirlere ulasmak
icin oOrgiit i¢inde yapilan Oneriler, orgiitsel yenilenme siireci, iirlin ve siireglerde yapilan
yenilikler ve hedef pazardaki gelisim ile yerlesik firmalarda yeni is olanaklarinin
olusturulmasinin hedeflenmesi, kurulu bir diizende iken yeni bir is alanina girilmesi

olarak tammlanmaktadir (Erkocaoglan ve Ozgen, 2009:202,206).

Kamu sektorii girisimciligindeki asil ama¢ kamu Orgiitlerinin halka hizmet
konusunda daha sosyal, girisken olarak rekabet¢i, miisteri odakli, yiliksek kar getirisi
olan, kendi biitcesini olusturabilen, takim ruhu olan, pazar odakli yapilar
olusturulmasidir. Kamu girisimciligi, kamu Orgiitlerinin miisterilerin 1istek ve
ihtiyaclarma kaliteli bir sekilde cevap verebilecegi bir ortamin kurulmasidir. Kamu
sektorlii daha esnek bir yapida, biirokrasinin az oldugu, rekabeti yiiksek, giincel ve

girisimci olarak faaliyetlerini stirdiirmektedir (Karaca vd.,2016:96,97).
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Orijinal girisimcilik, girisimciligin  orijinal sekliyle sifirdan gelistirilen
girisimcilik tiiriidir. Girisimcilik faaliyeti ve girisimcisi orijinaldir. Bu girisimcilik
faaliyetinde girisimcilerin kendi sahip olduklar1 kisilik 6zellikleri ve girisimcilik i¢in
gerekli olan etkenleri bir araya getirerek ilk kez, bastan bagslayarak girisimciligi
olusturmalaridir. ilk defa ve orijinal olmas1 bu girisimciligi digerlerinden ayiran en
onemli faktordiir. Girisimciligi stirdiirmek igin girisimciler en iyi yolu kendileri

belirlerler (Top, 2006; 8).

Sosyal girisimcilik, sosyal alanda yenilikler yaparak sosyal sorunlari ¢6zmek
amaciyla kar amaci olmadan biitge olusturmak, yeni is bi¢imleri gelistirmek olarak
tanimlanabilir. Sosyal girisimcilikte toplum faydasi goéz Oniinde bulundurulur ve
kadinlara, genglere, emeklilere, yaslilara yonelik projelerin gergeklestirilmesi 6n
plandadir. Diger girisimcilik tilirlerinden ayrilmasindaki en 6nemli etken kar amaci

giitmemesi ve hayirseverlik adina islerin yiritiilmesidir (Akgemci ve Akga, 2021:151).

Stratejik girisimcilik, zenginlik yaratan girisimci stratejilerinin gelistirilmesi ve
hayata gecirilmesi i¢in gerekli firsatlarin ve rekabet alaninin arastirilmasi ve ardindan
stratejik diisiince ile girisimciligin bir arada yiritilmesidir (Yilmaz ve Gormiis,

2012:4485).
1.7. GIRISIMCILIK EKOSISTEMI

Uzun yillar boyunca kendi diizenini olusturan girisimcilik korunakli bir yapi
icerisindedir. Farkli cevrelerle siirekli iligki halinde olmustur. Bireylerin, kurum ve
kuruluslarin olusturdugu yer aldigi toplumun ve ortamin ihtiyaglarina karsilik vererek
belli bir yap1 olusturmus, gerekli durumlarda devlet tarafindan destek alan girisimcilere
yon gosteren ve iiretim faaliyetlerine yardimci olan sisteme girisimcilik ekosistemi adi
verilir. Gelismemis sistemlerde giiclii kurumun yardimi 6nemlidir. Ornek olarak
gelismemis ekonomilerde devlet, isletme kendini kalkindirabilecek diizeye gelene kadar
onemli bir rol istlenir. Devlete veya gii¢lii bir kuruma ihtiyag duymadan kendilerine
yetebilen ekonomiler zamanla 6zel sektore doniismektedirler. Girisim ekosistemi i¢inde
durum bu sekildedir. Sistem kendine yetene kadar devletin gorevi ve katkilart 6nemlidir

(Ozkasiket, 2013:110,111).

Moore (1993) ekosistemi girisimcilik alaninda, isletmelerin kendi basina
ylirlimedigini, finansorler, tedarikgiler, miisteriler ile birlikte bir olusum igerisinde

ilerledigini ayrica isletmelerin sadece bir enstitiide degil, birden fazla enstitiiyi
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birlestiren ve birlikte faaliyet gdsteren bir yapi olarak ifade etmistir. Girisimcilik
ekosistemi finansal kuruluslar, kamu kurumlari, {iniversiteler gibi kurumlarin ve
girisimcilik faaliyetleri siireci ile alakali, yerel veya diinya c¢apindaki girisimcilik
alaninda performansi arttirmak, yonetmek, gelismek i¢in resmi ve gayri resmi olarak
iligkiler olusturmak ve girisimciligi ilgilendiren her seyi igine almaktadir (Alan,

2019:249, 250).

Girisimcilik ekosisteminde sistemi olusturan her bir etken belirli bir diizeyde
sisteme etki eder fakat etkenler tek basina sistem igerisinde basariy1 saglayamaz. Bu
yilizden girisimciligi gelistirmek, basarili olmak ve yiirlitmek isteyen lilkeler ekosistemi
belirleyen, birbiri ile etkilesim halinde olan tiim faktorleri beraber degerlendirmelidir
(Tiirkmen ve Ozkara, 2019:566).

1.7.1. Kulucka Merkezleri

Kulugka merkezlerinin de girisimcilik ekosisteminde rolii dnemlidir. Kulucka
merkezleri basglangic asamalarindaki sirketler i¢in is danigsmanligi yapmayi ve yol
gostermeyi hedefleyen kuruluglardir. Girisimci sirketlerin olusumunu destekleyen en
savunmasiz olduklar1 kurulus asamasinda hayatta kalmalarma ve belli bir yol ¢izerek
ilerlemelerine yardimei olan programlar tanimi Uluslararasi Is ve Inovasyon Dernegi
(InBIA)’ne aittir. Bagka bir tanim ise girisimcilerin gelisimini desteklemek,
hizlandirmak amaciyla kurulan giincel ve popiiler yapilardir. New York Batavia’da
bilinen ilk kulugka merkezi 1959 yilinda kurulmustur ve giin gectikce kulucka
merkezlerinin sayis1 artmistir. Finansal olarak basarili olan, kendi siirdiiriilebilirligini
saglayan isletmeler kulucka merkezlerden ayrilmaktadir. Kulugka merkezlerinin en
onemli amaci kendi belirledikleri faktorler cercevesinde basariya ulasan, bolgesel
kalkinmaya katki saglayabilecek isletmeler olusturmaktir. Bu yilizden kulugka
merkezlerinin en Onemli gorevi, girisimcilere isletme faaliyetleri icin gerekli olan
finansal kaynaklara ulagmasini, girisimin olugmasi i¢in gerekli bilgi ve hizmeti temin
etmek ve desteklemektir. Kulucka merkezlerinin dort dnemli faktorii; isletme adaylarina
ofis alanlarinin ortak kullanimi, genel giderlerin diisiiriilmesi i¢in destek hizmetlerinden
meydana gelen ortak havuz, profesyonel is yardimi, kulugka merkezleri dahilinde ve

disaridan is ag1 destegi saglamaktir (Ozdogan, 2016:116).

Degisik projelerde calisan baslangi¢ asamasindaki isletmeler i¢in farkli farkli

iletisim altyapis1 kurmak, test laboratuvarlarini kullanmak, yazillm ve donanim
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ihtiyaglarim1 karsilamak tek baslarina oldukc¢a zordur. Bu konularda yardim almak
girisimciler i¢in olduk¢a mantiklidir. Kulucka merkezleri girisimcilere sadece bu
konularda yardimci olmakla kalmaz ayni zamanda danismanlik, egitim, bilgi aktarimi
gibi konularda da yardimci olur. Birden fazla farkli calismanin yiritildiigi kulugka
merkezlerinde giinliik hayatin getirdikleri ve bulunan ¢éziimler ile ilgili sadece girisimci
degil kulucka merkezinin biinyesindeki diger girisimcilerde faydalanabilmekte ve
birbirleri ile paylasim igerinde olabilmektedirler. Yapilan arastirmalara gore kulucka
merkezlerinden destek alan girisimcilerin basar1 oranlar1 6nemli derecede artmaktadir

(Ozkasike1 2013:111).
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IKINCi BOLUM
KULTUR VE URUN STRATEJILERI
1. KULTUR
1.1. KULTUR TANIMI

Kiiltiir kelimesi Latincede genel olarak toprak kiiltiirii anlamina gelen edere-
cultura sozciiklerinden tiiredigi diistiniilmektedir. Kiiltiir kelimesinin Latincede
yetistirmek, ikamet etmek, korumak anlamlarina gelen colere kokiinden tiireyen cultura
kelimesinden tiiremesi bu goriisii desteklemektedir. Colere;, bakim ve 6zen gostermek,
isleme insa etmek, onarmak, ekip bigcmek iyilestirmek, egitmek gibi bir¢ok anlama
gelmektedir. Bu sozciikten tiireyen cultura ifadesi ilk defa tarimsal faaliyetleri nitelemek
amactyla kullanilmaya baslamistir. Daha sonra ayni terim insan gelisimi icinde
kullanilmistir. Kelimenin anlamindaki en biiylik degisim anlamina yiiklenen soyut
degerlerden sonra gerceklesmistir. Yapilan caligmalarda kiiltiir teriminin insanin
yetistirilmesi ve egitilmesi anlaminda ilk kez Romali filozoflar Cicero ve Horatius
tarafindan kullanildig1 goriilmektedir. Cicero cultura animi seklinde kullandigi terim
insan nefsinin terbiyesi anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda Kiiltiir kelimesi insanin
ihtiya¢ duyulan bilgileri edinerek akil yiiriitme, belirli prensiplere gore hareket etme,
nefsine hakim olma, kisiligine yon verme anlamlarinda giiniimiizde de kullanilmaktadir

(Oguz, 2011: 126).

E.B. Taylor kiiltiiriin en klasik tanimini ortaya koymustur. Taylor’un kiiltiire dair
tanimi1, toplumun bir bireyi olarak insanlarin 6grendigi sanat, bilgi, gelenek-gorenek ve
benzeri yetenek aliskanliklarini igine alan karmasik bir biitiindiir. Ulkemizde ise kiiltiirii
ilk tanimlayan isim Ziya Gokalp’tir. Gokalp’e gore kiiltiir, bir topluluga ait din, sanat,
gelenek, gorenek ve adetlerdir. Gokalp’e gore kiltiir millidir (Simsek, vd,, 2001: 27-
28).

Kiiltlir sozliik tanimina gore bir toplumun diistinme duyma birligini olusturan,
geleneksellesmis her tiirli yasam bi¢imi, sanat ve diisiince varliklarinin timidiir.
Bireyin her tiirlii gelisiminde kiiltiiriin onemli bir yeri vardir. Insanlar icinde
bulunduklar1  kiiltirlin ~ birer yansimasidir. Bireylerin  kiiltirel yansimalarinin
birlesmesiyle sisteme ait kiiltiirler ortaya c¢ikmaktadir. Sistemlerin tanitici kimligi
gorevini kiiltiir gostermektedir. Gruplarin, Orgiitlerin, insanlarin, devletlerin ve

topumlarin gegmisini bilmesi ve bugilinlinii tanimasi i¢in kiiltiir hakkinda bilgi sahibi
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olmalar1 gerekmektedir. Bireylerin davranislarinda parametre olusturan soyut veya
somut anlamlara gelen degerlerden olusan biitiine kiiltiir adi verilir. Aklin ortaklasa
caligmast sonucu olustugunu ve varligimm bu ¢alisma cercevesinde devam ettigi
Hofstede’denin kiiltiir tanimidir. Insan dogasi, kiiltir ve kisilik aklin ortaklasa
programlamasinin sirasiyla li¢ asamasidir. Hofstede’in belli bir topluluga ait kiiltiiriin
farkli boyutlar cevresinde gerektigi diisiincesiyle yaptigi calismada, belirsizlikten
kaginma, baskin degerler, glic mesafesi ve bireycilik-toplumculuk kiiltiirel farklilagmaya
sebep olan boyutlardir. Insanlarin kisiliklerine ve davranis bigimlerine dogrudan etki
eden bir sisteme kiiltiir ad1 verilir. Bireylerin tim davranislar1 seklinde ifade edilebilen
grup davraniglart grubun sahip oldugu kiiltiirle dogru orantili olarak sekillenir.
Bireylerin kisilikleri bu sekillenmede onemli rol oynar. Fakat asil dikkat edilmesi
gereken, grubun sahip oldugu kiiltiirel kimliktir. Davranig bigimleri bu kimlige gore
olusmaktadir (Demirel ve Tikici, 2004: 53-54).

Kiiltiirel degerler girisimciligi de yakindan etkilemektedir. Iginde bulunduklar:
toplumun kiiltiiriine goére hareket eden girisimcilerin kisilikleri de bu kiiltiirden
etkilenmekte ve ona gore sekillenmektedir. Girisimeci yeni bir isletme kurarken
toplumun kiiltiirii, etkilendigi alt kiiltiirler, ailesi ve c¢evresinden etkilenmektedir.
Girisimciyi destekleyen kiiltiirlerde kisi yapacagi iste daha basarili olmaktadir. S6z
konusu toplumun kiiltiiriinde girisimciligin belirli etkenlerini olusturan; kisinin kendi
isinin sahibi olmasi, basar1 hedefi, kar amaci1 gibi degerler destekleniyorsa girisimci bu
cevrede ¢ok daha rahat bir yol izlemektedir. Kiiltlirlerin higbiri girigsimcilige karst veya
girisimciligi destekleyen olarak tanimlanamaz. Kiiltiir biitiinliiglinti olusturan bir¢ok alt
kiiltiir, girisimcilik faaliyetleri i¢in olumlu ya da olumsuz ortamlar olusturabilirler. S6z
konusu alt kiiltirlerin girisimcilik faaliyetlerini destekleyen 6zelliklerinde farklar
goriilmektedir. Mesela ailevi degerlerin daha c¢ok goriildigii kiltiirlerde aileler
bagimsizliga onem veriyorsa ¢ocuklarin daha belirgin girisimcilik 6zellikleri tasimasi

beklenmektedir (Hisrich & Peters, 2002: 54).

Girigimcilik faaliyetleri kiiltiir ile dogrudan alakalidir. Tiiketicilerin ait olduklart
toplumun kiiltlirline gore iiriin veya hizmetin fiyatlarina ve promosyonlarina verdikleri
tepkiler farklidir. Bu da kiiltiirel degiskenlerin, ¢esitli tiikketici gruplarinin bir mali veya
hizmeti digerine gore tercih etmesi ile aciklanabilmektedir. Kiiltiir, tiiketici
davraniglarina etkisi olan psikolojik ve sosyal faktorlerin tiimiini etkilemektedir. Ayni

zamanda bir {lkedeki iiretimi ve tiiketim tercihlerini yakindan etkilemektedir.
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Pazarlamacilar toplumun deger ve inang yargilarini arastirmali ve bunlarin toplumun

bireylerine olan etkilerini incelemeleri ¢cok 6nemlidir (Odabasi ve Barig, 2003: 313).
1.1.1. Alt Kiiltiir

Tiim kiiltiirler i¢inde bulundurduklari bireylere daha 6zgiin bir kimlik ve sosyal
ortam sunan alt kiiltiirlerden olusmaktadir. Milletler, bolgeler, irklar ve cografik
boliimler alt kiiltiirlin blinyesindedir. Bu sekilde girisimciler i¢in pazar bdliimlenmesi
yapilmasinda kolaylik saglar. Aym1 zamanda alt Kkiiltiirlin gereksinimlerine gore
girisimciler pazarlama yoneticileri ic¢in iirlin hazirlama ve pazar programlandirma
konusunda fikir vererek yardimci olmaktadir. Yeterli biiyliklikte ve maddi olarak
yeterli zenginlige sahip alt kiiltiirler i¢in firma yonetimleri bu alt kiiltiirlere 6zel girisim

programlari gelistirmektedirler ( Korkmaz, vd., 2009:252).
1.1.2. Sosyal Simf

Belli bir toplulugun bireyleri arasinda siirlilik, ayricalik, 6diil ve sorumluluklari
acisindan farklar olan, kendi aralarinda bir 6l¢iide uyumlu iki veya daha fazla siniflara
boliinmesi olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin satin alma davramislarin1 etkileyen

faktorler arasinda sosyal sinifta etkilidir (Karatekin, 2009: 24).

Toplumlarin ¢ogunda bir sosyal sinif algis1 vardir. meslek, egitim, gelir kaynag,
aile temeli, refah diizeyi gibi Kriterler sosyal smifi olusturur. ilgi alanlar1 genellikle
birbirine benzer, degerler ve davraniglart olan hiyerarsik bir siralamanin oldugu

homojen boliimlerden olusan gruplar halindedir ( Korkmaz, vd., 2009: 253).
1.2. KULTUR VE TUKETICI DAVRANISLARI

Giliniimiiz bireyini ve toplumunu anlayabilmek i¢in tiikketim ve tiiketici davranisi
onemli faktorler haline gelmistir (Karabiyik ve Elgiin 2022:230) Tiiketici davranis
kisilerin tiiketime iliskin faaliyetlerini kapsar. “bireyler veya gruplarin istek ve
ithtiyaclarmin tatmini i¢in mal, hizmet, fikir veya deneyimlerini segerken, satin alirken
kullanirken ve elden c¢ikarirken gerceklestirdigi davramiglar”  seklinde tiiketici
davraniglarini tanimlamak miimkiindiir. Tiiketici davranislar1 bir tek satin alma anini

degil satin almadan Once ve satin almadan sonra ki davraniglarini da igermektedir

(Okumus, 2013: 6).

Ogrenme, algilama, kisilik dzellikleri, tutum, gruplar, yasam tarzi, aile, sosyal

smiflar, kiltiir gibi sosyo-kiiltiirel faktorler; yas, egitim, cinsiyet, meslek, cografi
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yerlesim ozellikleri gibi demografik 6zellikler; fiziksel gevre, sosyal ¢evre, para, zaman
gibi durumsal faktorler ve pazarlama bilesenleri tiiketici davranisini etkilemektedir

(Yaman, 2013:80).

Kiiltiir, tlkede iiretilen Triinleri etkiledigi gibi tiketimi de yakindan
etkilemektedir. Girigimciler i¢in hedef toplumun deger ve inancglarinin bilinmesi,
toplumdaki bireylerin {izerindeki etkilerin arastirilmast ve girisimlerin bu yonde

yapilmasi oldukca 6nemlidir (ilter, 2020: 113).

Bir insanin satin alma davraniglar ile i¢ginde yasadigi kiiltiirel yap1 dogrudan
alakalidir. Girisimciler uluslararas1 faaliyetlerinde bunu her zaman g6z Oniinde
bulundururlar. Arastirmalarini, pazara girislerini buna uygun olarak yaptiklarinda daha
basarili olacaklardir. Tiiketici davraniglar1 agisindan bakildiginda kiiltiirel degerler her
toplumda farklilik géstermektedir. Avrupa’nin kuzeyinde kahve genelde evde tiiketilen
bir icecektir, glineyinde ise genelde disarida i¢meyi tercih ederler. Bu durumda
isletmeler iki farkli bolgeye iki farkli strateji ile satis yapmalidirlar. Hedef pazar
kiiltiriind iyi taniyan sirketler digerlerine gore rekabet alaninda daha biiyiik avantaja

sahip olurlar. Isletmeler aym1 zamanda kiiltiirel siirecin bir parcasi olarak topluma ayak

uydurabilmelidirler (Karalar, 2009: 266).
2. URUN STRATEJILERI

Tiirk Dil Kurumu’na gore strateji kavrami dnceden belirlenen bir amaca ulagsmak
icin izlenen yol anlamina gelmektedir (TDK, 2009). Strateji ulagmak istedigimiz
sonuclar1 elde etmekte izledigimiz siirectir. Neyi, nasil, nerede yapmamiz gerektigini ele
alan, bu silireci uygun sekilde yiriittiiglimiizde istedigimiz sonuglara ve amaglara
varabilecegimizi agiklayan kararlar, araglar ve yollardir. Girisimcilik faaliyetlerinde
strateji ise rakiplerin faaliyetlerini goz 6nilinde bulundurarak, belirli bir amaca ulagmak

i¢in, sonug odakli, uzun vadeli, dinamik kararlar olarak anlatilabilir (Sagir, 2010: 313).

Piyasadaki {iriinlerin siirdiiriilebilirliginin saglamasi icin rekabet kosullarina
uyum saglanmasi gerekir. Firma yoneticileri ve tiiketiciler arasinda koprii vazifesini
iriin istlenmektedir. Tiiketici, isletmeyi kendine sundugu {irlin ile degerlendirir. Bu
ylizden tiiketicinin gordiigii iirlin imajinin nasil olacagi ve iriiniin gesitlilikleri ¢ok
onemlidir. Isletmeler hayatta kalabilmek igin miisteri degeri yaratmali ve bunun igin
kaliteli, miisterinin beklentilerine cevap veren, bununla birlikte maliyeti diisiik tirtinler

gelistirmek zorundadir. isletme yerinde saydigi takdirde mevcut miisteriler yeni iiriinler
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gelistirip piyasaya siiren rakiplerine yonelmeye baslayacaktir. Tiiketici bireylerin
ihtiyaclarina, isteklerine uyum saglamak i¢in isletmeler iiriin konusunda giincel ve

yenilik¢i olmalidir (Sagir, 2010: 315-316).
2.1. URUN

Girisimcilikte en Onemli kavramlardan biri s6z konusu olan {iriindiir. Tim
sektorlerde pazarlama programlarinin hazirlanmasinda ilk sirada iiriin gelmektedir. Bu
ylizden tiim pazarlama ve girisimcilik faaliyetlerinin en énemli unsurudur. S6zii gecen
irtin somut bir varlik olan mal olabilecegi gibi soyut olarak hizmette olabilir (Ellialt,
2009: 18).

1575’ten itibaren {iiriin kavrami ortaya cikmistir. 1695 yilindan itibaren ise
kullanim1 yayginlagmis ve tiiketim unsuru olan her seye iiriin denmeye baslamistir.
Ticari ve ekonomik bir terim olarak ise ilk olarak Adam Smith tarafindan kullanilmaya
baglamistir (Deger, 2010: 3).

Uriin kavrami, iiriinii iiretenler, {iriiniin {ireticiden tiiketiciye dagitilmasinda
destek saglayan aracilar ve tiiketiciler agisindan farklilik gosterdigi i¢in ortak bir tanimi
yapilamamugtir. Uretim yapan kisiler iiriiniin fiziki kismimi ele alirken tiiketiciler s6z
konusu iriiniin kendine saglayacagi fayda ve hizmeti diisiinmektedir. Aracilar ise ayni
{iriinii tekrar farkli kisilere satmak amaci ile kazang olarak gérmektedir. Uriin tanimlar
ise su sekildedir; bir ihtiyac veya istegi karsilamak amaciyla tiikketim, ele gegirme ve
kullanim maksadiyla pazara siiriilen herhangi bir seye {irlin ismi verilir. Bir bagka tanim
ise Urlin, misterilerin ilgisini toplamak, tiiketicilerin driinii satin almalarini,
kullanmalarini ve tiiketmelerini saglayip ihtiya¢ ve isteklerine cevap vermek amaciyla
piyasaya siiriilen seylerdir. Uriin nihai tiiketiciye gore kisisel ihtiyac1 gidermek amaciyla
elde ettigi ve ona yarar saglayan nesnelerdir. Bu yiizden iriiniin ihtiyaglar1 karsilama
seviyesi arttikca tiiketici bireylerin memnuniyeti artmakta ve saticiyya devamli miisteri
potansiyeli olusturmaktadir. “Fiziksel, objeler, hizmetler, kisiler, yerler, orgiitler ve
diisiinceler” gibi pazarlanabilecek her sey iirtin kavramini igermektedir. Tiiketicilerin bir
iiriin alirken bekledigi tek o6zellik somut secenekler degildir 6rnegin; McDonald’s’ta
almak istedigimiz hamburger somut kisimdir ancak saglanan hizli servis ise soyut
kisimdir bu yiizden sik tercih edilen bir yerdir (Durmaz ve Yardimcioglu, 2016: 369-
370).
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Somut veya soyut Ozelliklerden olusan, bir gereksinim veya istegi gidermek
lizere pazara sunulan biitiine {irin ad1 verilir. Bir masa iskeleti, kullanilan materyalleri
ile fiziksel unsurlar yaninda 6deme avantajlari, marka, satig sonrasi hizmetler gibi soyut
Ozellikleride igerir. Bu yiizden bir masa takimi veya herhangi bir iiriin farkh tiiketiciler
tarafindan benzer goziikse bile rahatlik, statii sembolii firma veya markaya duyulan
sadakat, giiven gibi farkli amagclarla satin alma niyetiyle tercih edilebilir. Yani satin
alma amagclarinda {irtiniin birgok farkli ozelliklerine gore karar verilebilir. Bazi
tiikketiciler somut kismiyla ilgilenirken bazi miisteriler soyut 6zelliklere 6nem verebilir.
Ozetle iiriiniin, miisterinin ihtiyacina cevap verme, isteklerini karsilama, miibadele
yapilabilme oOzellikleri vardir. Hem kimyasal ve fiziksel bir nesne olabilir hem de
diisiince veya hizmet olabilir. Sosyal, iktisadi ve duygusal ¢esitli niteliklerin biitiiniidiir
(Taskin, 2009: 98).

2.2. URUN DUZEYLERI

Uriin diizeylerinin ii¢ temel ismi vardir bunlar; 6z iiriin (temel iiriin), somut iiriin

(gergek iiriin) ve genisletilmis tiriindiir (Durmaz ve Yardimcioglu, 2016:370).
2.2.1. Oz Uriin

Temel iirtin, somut {iriin ve genisletilmis tirlinden olusan iiriiniin {i¢ diizeyi her

dairede ilave miisteri degeri eklenmektedir (Taskin, 2009: 99).

Oz iiriine ayn1 zamanda temel iiriin veya cekirdek {iriin adi verilir. Oz iiriin
misterinin Uirlinlin satin alma asamasinda aslinda neyi satin aldigini ifade eder. Bir
soruna yonelik hizmetlerin tiimiinii kapsar. Bir iirlin tasarim asamasindayken pazarlama
yoneticileri Oncelikle miisterinin asil beklentisini yani neyi satin almak istediklerini
arastirmali ve ona gore bir yol izlemelidir. Bunun sebebi 6z {iriiniin miisteri sikintilarini
cozen onlara fayda saglayan kistm olmasidir. Cekirdek faydayi gosterir. Miisterinin

gergekte elde etmek istedigi asil yarardir (Durmaz ve Yardimcioglu, 2016: 370).
2.2.2. Somut Uriin

Ayn1 zamanda gercek iriin ad1 verilir. Uriin planlamasinda 6z {iriinii somut {iriine
doniistiiriir. Dairede ikinci seviyedir. Uriiniin planlanmasi, {iriiniin fiziksel ve kimyasal
ozellikleri, stili, marka ismi, kalite seviyesi ve ambalaj gibi unsurlar iizerinde
calisilmaktadir. Bu sekilde 6z iiriine ilavelerle somut iiriin meydana gelir (Taskin, 2009:
99).
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2.2.3. Genisletilmis Uriin

Belli bir iiriinde ilk olarak tiiketicinin bekledigi faydalarin belirlenmesi, sonra
fayday1 saglayacak psikolojik ve fiziksel 6gelerin eklenmesiyle somut iiriiniin elde
edilmesi ve bununda ilerisinde miisterinin beklentilerinden fazlasin1 saglayan
genisletilmis iiriin kavrami gelmektedir.(Altumsik, Ozdemir ve Torlak 2012:139)
Uriiniin teslimi, kurulumu garantisi ve satis sonras1 hizmetleri kapsamaktadir (Durmaz

ve Yardimcioglu, 2016:370).

2.3. URUN SINIFLARI

Urtinler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 gidermek hedefiyle piyasaya siiriilen
tilketim ve kullanim gibi gereksinimlerini karsilayan her seydir. Bu sebeple lirtinlerin
daha iyi pazarlanabilmesi i¢in siniflandirilmasit ve bu yonde pazarlama calismalari
olusturulmalidir. Miisterilerin bir¢ok {iriin arasindan birini sececegi diisiliniildiigiinde
firmanin kendi {irtiniinii 6n plana ¢ikarabilmesi ve satisinin gergeklesebilmesi oldukca
onemlidir. Pazarlamada iiriinler oldukca fazla oldugu igin farkli iirlinlerin farkli
pazarlama calismalar1 vardir. Uriinii en iyi sekilde pazarlayabilmek igin iiriiniin kullanisi
ve 0zl hakkinda bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir (Mucuk, 2001: 119).

Tablo 1. Uriin Smiflar1

KULLANIM
KULLANIM :
DOKUNULURLUK | DAYANMA - c : : « SEKLINE
OZELLIKLERINE | SURELERINE TUKEE}I&I{LEERI NE SEK(LTILIE tgnORE GORE
GORE GORE o (Endistriyel
Urtinleri) o
iiriinler)
-Mallar -Dayaniksiz -Tiiketim -Kolayda -Makine,teghizat
-Hizmetler -Dayanikl1 -Endiistriyel -Begenmeli -Donanim tesisat
-Ozellikli -Hammaddeler
-Aranmayan -Yazilimlar
-Yedek parcalar

Kaynak: Altumsik, Ozdemir ve Torlak 2017:85
2.3.1. Dokunabilirlik Ozelliklerine Gore

Mallar hizmetlere gore dokunulabilirlik 6zelligine sahiptir. Bu bir¢cok ydnden
avantaj saglamaktadir. Tiiketiciler somut {iriinleri gorebilir, dokunabilir ve satigtan dnce
tecriibe edebilir. Ayn1 zamanda somut {riinler miisterinin kisisel tercihine uymayabilir.
Mesela yeni bir koltuk alirken tiiketicinin bireysel tatminini olusturan en Onemli
hususlardan biri satis oncesi ve sonrasi hizmetlerdir. Yani somut tirlinlerin soyut

tirtinlerle desteklenmesi daha avantajhidir (Eser ve Korkmaz, 2011:138).
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2.3.2. Dayanma Siirelerine Gore

Dayaniklilik s6z konusu iiriiniin kullanim siirelerini ifade eder. Dayanikli
irlinler, uzun siire ve birgok kez kullandigimiz ve genellikle pahali olan iirlinlerdir.
Mesela otomobil, televizyon, mobilyalar, beyaz esyalar dayanikli iirlinlere 6rnek olarak
gosterilebilir. Genellikle satici garantisi talep edilir. Ayn1 zamanda miisteriler satis ve

hizmet beklentisi i¢indedir. (Sahin, 2013: 18).

Dayaniksiz iiriinler ise genellikle birka¢ kullanimda tiikenirler ve maliyeti diisiik
tiriinlerdir. Ornek olarak tuz, sabun, gazete vs. dayaniksiz iiriinler ¢abuk tiikenip siklikla
alindig1 igin saticilar cazip fiyatlarla pazara sunmaktadir. Uriinlerin reklami siklikla
yapilir ve ihtiya¢ duyuldugunda hali hazirda bulunmasi i¢in yogun dagitim yapilir
(ilhan, 2006: 5).

2.3.3. Kullanim Sekillerine Gore Tiiketim Uriinleri

Tiiketicilerin kisisel tiiketimleri icgin tercih ettigi triinlere tiiketici {rlinleri
denmektedir. Genel olarak {iriiniin kullanim amaci 6nemsenir. Tiiketim trlinleri ek bir
isleme gereksinim duymaksizin kendi haliyle satisa sunulmaktadir. Tiiketicilerin satin
alma davranislar1 dort segenek ile siniflandirilmistir. Bunlar kolayda tiriinler, begenmeli

tirtinler, 6zellikli iirtinler ve aranmayan tiriinlerdir (Eser ve Korkmaz, 2011:139).
2.3.3.1.Kolayda Uriinler

Miisterilerin cabasiz sekilde satin aldiklar, giindelik sekilde sik alinan
tirtinlerdir. Tiketiciler kolayda mallar1 alirken fazla arastirma yapmamakta ve diizenli
sekilde satin alma davranis1 gostermektedirler. Tiiketiciler kolayda mallar1 alirken riske

girmezler (Kavak ve Sigindi, 2012:51).
2.3.3.2. Begenmeli Uriinler

Begenmeli iiriinler tiiketicilerin satin almak i¢in rakip firmalar ile karsilagtirma
yaparak ve zaman harcayarak aldiklari iirlinlerdir. Begenmeli {irtinler iki kisimda
incelenebilir. Ilki homojen fiiriinlerdir. Homojen iiriinler tiiketicinin iiriiniin 6ziinde
ozelliklerini aym buldugu ve diisiik fiyatli olanin tercih edildigi iiriinlerdir. Ikincisi ise
heterojen iiriinlerdir, bu iirlinlerde ise miisteri {irliniin 6zelliklerini farkli bulur ve karar
asamasinda kalite ve uygunluga dikkat ederler bu tiirde imaj ve kalite 6n plandadir.

Beyaz esya, mobilya 6rnek olarak gosterilebilir ( McCarthy ve Perraulant, 1990:261).
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2.3.3.3. Ozellikli Uriinler

Ozellikli iiriinler miisteriye iist diizeyde getirileri olan dzgiin iiriinlerdir. Ozellikli
tirlinlerin bir¢ogu miisterilerin imajlar1 ile dogru orantilidir. Miisteriler genellikle bu
iirlinlere sadakatle baglidir ve yerine bagka iiriin koymay1 diistinmezler. Gerekli bedeli
ddemeye her zaman hazirdirlar. Uriinii elde etmek igin caba gosterirler zaman ve maddi
kaynaklarmi1 kullanmaktan ¢ekinmezler. Ayni zamanda liikks drlinler olarakta

adlandirilir. Ev, araba, liiks giyim sektorii buna drnek verilebilir (Kotler and Armstrong,

2008: 221).
Tablo 2. Uriin Siniflarmin Ayirt Edici Ozelliklerine Gore Degerlendirilmesi
Kolayda Begenmeli Ozellikli
Harcanan ¢aba Diisiik Yiiksek Cok yiiksek
Algilanan risk Diisiik Yiiksek Cok yiiksek
Fiyat-kalite
karsilagtiEiis! Yapilmiyor Yapiliyor Yapilmriyor
Belirli markalar tercih
. Markanin farkinda ancak ediliyor, ancak Markay_a sadik,
Marka sadakati : T ; alternatif kabul
alternatif kabul ediliyor alternatif de kabul o
= edilmiyor
ediliyor
Algilanan fiyat A . .
diizeyi Diisiik Yiiksek Cok yiiksek
Satin alim siklig1 Genelde yiiksek Orta diizeyde Seyrek
Satin alma karar tiirii | Rutin veya otomatik Sinirh Kapsamli
flgilenim diizeyi Diisiik Orta diizeyde Yiiksek

Kaynak: Kavak ve Sigindi, 2012:54
2.3.3.4. Aranmayan Uriinler

Tiiketicilerin aklina gelmeyen veya satin alabileceginden haberinin olmadig:
trtinlerdir. Tiiketiciler bu {irtinleri sadece ihtiya¢ duyduklar1 anda ararlar. Mezar tasi,
hayat sigortast bu durumlara 6rnek gosterilebilir. Kisaca tiiketicilerin haberdar olmadigi

sik satin alinmayan iiriinler aranmayan iiriinlerdir (ilhan, 2006: 7).
2.3.4. Kullamim Sekillerine Gore Endiistriyel Uriinler

Endiistriyel iirlinler, firmalarin tiretim faaliyetlerini siirdiirmek ve ortaya yeni bir
iriin koymak amaciyla satin alinan triinlerdir. Endiistriyel iirlinli digerlerinden ayiran
en onemli 6zelligi kullanim amacidir. Tekstil fabrikasinda kullanilan dokuma makinesi
veya ingaat sektoriindeki ¢imento {iretimi amaciyla kullanilan makineler endiistriyel

tirlin olarak ornek gosterilebilir (Sahin, 2013: 19).
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2.4. URUN KARMASI

Uriin karmasi bir firmanin hali hazirda iiretmekte oldugu cesitli iiriinlerden
olusan yapiya verilen addir. Bir firmanin piyasaya sunmus oldugu iirlin dizilerine iiriin
karmas1 adi verilebilir. Uretim yapanlar veya perakendecilik yapanlar mallari
satabilmek icin pazara sundugu biitiin {iriinleri birbirlerinden farkli marka ad1 ve dizayni1
olan iiriinler farkl1 {iriin cesitlerini olusturur. Uriin karmas1 ayn1 zamanda {iriin cesitleri
olarakta adlandirilabilir. Belli bir firmanin {iretiminden ¢ikmis ve pazara sunulan
birbirine benzer iiriinlerin olusturdugu grupta denilebilir (Onal 2021:9). Uriin
karmasinda iiriin 6zellikleri ve bu iiriin 6zelliklerinin kag ¢esitte sunulacagi gibi kararlar
alinir (Uniivar, 2007: 238). Uriin karmasinin genisligi firmanin biinyesinde mevcut olan
ka¢ farkli iiriin hattina sahip oldugudur. Isletmeler {iriin karmasinda genisletmeye
giderken iki noktaya onem vermektedir. Ilk olarak {iriin karmasmin ne zaman
genisletilecegi ikinci olarak da hangi {irlinlin iiriin hattina daha 6nce ekleneceginin
kararidir. Uriin karmas1 uzunlugu ise firmanm iiriin hatlarindaki {iriin ¢esidi sayisidur.
Uriin  karmasmin genigligi satilan kalemleri gruplarken derinligi markalart

seceneklendirir (Kavak, Eryigit ve Tektas, 2016: 64).
2.5. URUN HAYAT SURECI

Piyasadaki higbir iiriiniin dmrii sonsuz degildir. Bazi mallarin émrii daha uzun

solukluyken bazilarmnin ki daha kisadir (Islamoglu, 2011: 280).

Isletmeler piyasaya sunduklari iiriiniin uzun émiirlii olmasim isterler. Fakat bu
pek olas degildir. Isletmeler bir iiriinii meydana getirmek igin bazi riskleri goze alir ve
kar elde etmeyi hedefler {iriinlin 6mrii tahmin edilmesede s6z konusu her {iriiniin belli
bir hayat siireci oldugu kabul edilmistir. Bu yagam siireci pazardan pazara ve iriinden
rtine farklilik gosterir. Baz1 pazarda modas1 gegen iiriin bir diger pazarda yeni iiriin
olarak tanitilmis olabilir. Isletmeler iiriiniin hayat siirecindeki en verimli oldugu dénemi

uzatmak i¢in gabalarlar (Durmaz ve Yardimcioglu, 2016:376).

Urilinlin hayat siirecinde; Uriinlerin hayatlarinin sinirli olmasi, her bir iirliniin
farkli girisim cabas1 gerektirdigi, kar orani iiriiniin hayat siirecindeki her bir seviyede
farkli oldugu, farkli seviyelerin beraberinde farkli stratejiler gerektirdigi gibi
varsayimlar bulunmaktadir (ilhan, 2006: 10).

Uriin hayat siirecinin dort farkli asamasi vardir. Bunlar; sunus, biiyiime,

olgunluk, gerilemedir (Mucuk, 2010: 139).
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2.5.1. Sunus (Tanitma) Asamasi

Uriiniin tamitma  donemidir. Malin pazara sunulmasi igin hazirhginin
tamamlandig1 ve piyasaya tanitilmasiyla baslar. Genel olarak basta talep azdir. Tanitma
asamasinda ¢ok fazla tasarim degisikligi de s6z konusudur. Bu degisikliklerin
saglanabilmesi i¢in sistemde esneklige ihtiya¢ duyulur. Bu asamada genellikle kar s6z
konusu degildir. Yeni bir iiriiniin satisa sunulmasi biiylik masraflar gerektirmektedir.

Reklam ¢alismalar1 bu diizeyde daha 6n plandadir (Mucuk, 2010: 141).
2.5.2. Biiyiime (Gelisme) Asamasi

Uriiniin basa bas seviyesinden olgunluk dénemine kadar devam eder. Bu
noktada iirlin c¢esitli pazarlara girmeye baslamistir ve satis islemleri yilikselme
seviyesindedir. Isletmeler bu donemi olabildigince uzun tutma gabasi gdsterirler.
Isletmenin kar1 yiikselmeye baslar. Bu asamada iiriiniin rakipleri meydana gelebilir.
Firmanin amaci tiiketiciyi tatmin etme ve kendi iriinlerinin tercihini saglamaktir.
Uriiniin fiyat1 gerekirse degistirilebilir. Piyasadaki satislar hizlanir bdylece s6z konusu

{iriiniin dagitim1 ve bulunabilirligi artar. Satis gelistirme gayesi vardir (islamoglu, 2011:

283).
2.5.3. Olgunluk Asamasi

Bu dénemde satislar azalma egilimi gdsterir. Uriin mevcut miisteriler tarafindan
kabul edilmistir. Pazardaki rekabet ve yeni rakiplerin ¢ikmasi iiriiniin kar oranini azaltir.
Aracilarin satin alma faaliyetleri farklilik gosterir. Piyasanm biiyiimesi diiser. Uriinle
birlikte sunulan diger hizmetler bu asamada 6nem arz etmektedir. Olgunluk asamasi
kendi i¢inde ii¢ déneme ayrilir. Uriin ile yani tanisan kisiler sayesinde satistaki artis hizi
kaybedilmekle beraber devam edilen olgunluk biiyiime olgunlugudur. Durgun olgunluk
asamasinda satiglar sabit diizeydedir, sadik miisterilerin {iriinii tercih eder. Gerileyen
olgunluk asamasinda ise tiiketicilerin diger rakip lirlinlere yonelmesiyle baslar satislar

yuksek olsa da gerileme baslamistir (Taskin, 2009:110).
2.5.4. Gerileme (Diisiis) Asamasi

Satislardaki diislise es deger olarak iiretimin seyri de diislise gecer ve dagitim
kanallar1 daralir. Maliyetler artar ve kar orani azalir. Bu asamaya gelen isletmeler
pazardan ¢ekilmeyi tercih edebilir. Isletme pazardan cekilmeyi tercih etmezse iiriinii

tekrar canlandirmak veya maliyetleri diisiirmek gibi kararlar alabilir ( Tek, 1999:148).
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Sekil 1. Uriin Hayat Egrisi

URUN HAYAT EGRISIi

w
SATISLAR

0 A o _ ZAMAN
GIRIS BUYUME OLGUNLUK GERILEME

Kaynak: Anbarc1 vd. 2012:182
2.6. URUN KARARLARI

Uriin ya da iiriinler ile ilgili kararlarin alinmas1 ve gerekli ¢alismalarin yapilmasi
olduk¢a onemlidir. Bu kararlarin ve calismalarin amaci, {iriinlerin tiiketici istek ve
ihtiyaglarina cevap vermesi ve bu irilinleri rakip iriinlerin Oniine gegcirerek tercih
edilmesini saglamaktir. Uriin kararlari: iiriiniin nitelikleri, markalama, ambalajlama,

etiketleme ve satig sonrasi hizmettir (Cemalcilar, 1998: 117).
2.6.1. Uriin Nitelikleri

Uriin nitelikli iiriiniin kalitesini, 6zelliklerini, dizaynmni ve standartlarmi kapsar.
Uriiniin kalitesi {irlinii olusturan soyut ve somut 6zelliklerin kalitesi toplamidir. Somut
Ozelliklerinde kullanilan malzemelerin kalitesi triiniin kalitesini direkt etkiler. Satis
sonras1 hizmet, 6deme avantajlar1 vs. soyut 6zelliklerinin ise kalitesini 6lgmek somut
ozelliklere gore daha zordur. Soyut 6zellikler tiiketicilere gore gorecelidir. Uriiniin
kalitesini miisterinin bakis acis1 da belirler. Kalite bir bakima tiriiniin tiiketicilerin istek
ve gereksinimlerini kargilama oranidir fakat miisterilerde {riintin kalitesini neyin
belirledigi konusunda ortak karara sahip degillerdir. Benzer iirlinlerin ufak farkliliklar
tilkketiciler acisindan kalite algisin1 ¢ok degistirebilir. Kalite konusu giliniimiiz rekabet
kosullarinda olduk¢a énemlidir. Uriin iireticileri ve pazara sunmay1 amaglayan yonetici
ve girisimciler bu konuda istenilen kaliteyi sunduklarindan emin olmali stirekli olarak

gelisim i¢inde olmalidirlar. Kalite konusunda isletme tutarli kararlar vermelidir. Cok
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kaliteli bir iiriin gerekli fayday1 saglayamadiginda pazarda uzun siire tutunamayacaktir.
Ayn1 zamanda miisterilerin belli tirlinler i¢in ddeyecekleri tutarlarin bir smir1 vardir.
Cok kaliteli bile olsa miisteri fiyattan bekledigi performansi alamadigi takdir de {iriini

tercih etmeyecektir ( Korkmaz, vd., 2011: 401).
2.6.2. Markalama

Glinlimiizde degisim kacinilmazdir. Uluslararasi ticaretin artmasi, teknolojinin
hizla gelismesi, fazlalikla arz fazlasinin olmasi, insanlarin bilgiye ¢ok kolay erismesi
isletmeler i¢in ¢ok yogun ve zorlu bir rekabet ortami yaratmistir. Bir arastirmaya gore
giiniimiizde bir bireyin New York Times’in bir sayisindan ulagtig1 bilgi 17. yiizyilda
yetiskin bir Ingiliz bireyinin hayat1 boyunca edindigi bilgiye esit oldugu saptanmustir.
Bu ylizden isletmelerin mevcut miisterilerini korumasi, yenilerini bulmasi sadece kalite
ile miimkiin degildir. Bunun sebebi iiriinlerin fiziksel unsurlarinin bir siire sonra taklit
edilmesidir. Markanin amaci tiiketicilerin zihninde farklihik yaratmaktir (Yilmaz

2011:1).

Marka giiniimiizde sadece iiriinlere veya hizmetlere 6zgii degildir. Bireylerin,
iilkelerin markalastigmi gérmek miimkiindiir. Ulke markalasmas1 sektor olarak
Almanya’nin ilagta, Italya ve Fransa’nin modada, otomotivde akla ilk Almanya ve
Japonya’'nin gelmesi Ornek olarak verilebilir (Yilmaz, 2011: 1). Marka iirline ¢ogu
zaman deger katmaktadir. Normal bir kumagin iizerine marka etiketi geldiginde
ederinden ¢ok daha fazlasina satilmaktadir. Bir iirliniin karar asamasinda iiriiniin
niteligi, markalama, ambalajlama, etiketleme ve satis sonrasi hizmetleri belirlenir. Bu
kararlar isletmeye miisteri degeri kazandirir. Markalamanin tiiketicilere ve treticilere
farkli faydalar1 vardir. Tiiketicilere faydasi, iirlinlin veya hizmetin kolay taninmasi ve
kalitesinin bilinir olmasidir. Satig sonras1 hizmetlerde kolaylik saglar, tiikketicinin satin
alma kararmi kolaylastirir ve imaj yaratir. Ureticiye ve saticiya faydasi ise marka
irlinlin kalitesinin giivencesidir, yasal korumasi1 vardir. Hedef piyasalarda avantaj
saglar. Marka isletmeye talep ve miisteri baglilig1 kazandirir. Taninmis bir marka yeni

{iriinlerin tutunmasini kolaylastirir. Uretici hatalar1 daha affedilebilirdir (Taskin, 2012:
147).

(Kotler ve Armstrong 2008:226) “’Tek bir saticinin ya da bir saticilar grubunun
mal ve hizmetlerinin rakiplerden farklilasmasini saglayan ve onlarin mal ve hizmetlerini

tanimlayan isim, terim, sembol, tasarim, veya bunlarin bilesimi’’ ifadesi Kotler ve
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Armstrong’un marka tanimidir. Keegan ve Green’e gore ise marka; miisterinin
zihnindeki imajlarin ve deneyimlerim karmasik bir toplamidir. Pickton ve Broderik’ in

tamim1 ise; ’tiiketicilerin satin alma Oncesi edindikleri itibar toplamidir’’( Yilmaz

2011:3).

Sade, okumasi kolay, fark yaratmak, akilda kalici, iiriinle bagdasan, ambalaj ve
etiketlenebilmek, olumsuzluk ifade etmemek, uluslararasi pazarda olumsuzluk
icermemek, reklama uyarlanabilmek, marka haklarini korumaya uygun olmak, giincel
olmak, 6zgiin olmak, estetik olmak iyi bir markanin sahip olmasi gereken 6zelliklerdir

(Altunisik, vd.,2012:155).

Marka karari belli bir siire¢ igerinde alinir. Marka {irtin ile biitiinlestigi goz oniine
alininca isletmeciler agisindan ¢ok daha dnemli bir konuma gelmektedir. Y oneticiler ilk
olarak {irlinii markali m1 markasiz m1 pazara sunacagina karar vermelidir. Markalama
uzun ve pahali bir siirectir. Ikinci asamada ise iiretici kendi markasmi kullanir
perakendeciler ise kendi markalarinin yaninda lisans, franchising vs. gibi hazir
marklarin biinyesinde ¢alisabilir. Uriinler igin marka ismi belirlemek iiciincii asamadir.
Dérdiincii asamada marka stratejilerine karar verilir. Uriinlerin yasam siireci oldugu gibi
markalarinda olmast muhtemeldir. Bu yilizden son asamada markanin yeniden

konumlandirilmasi veya pazardan ¢ekilmesi karari verilir (Altunisik, vd., 2012:157).
2.6.3. Ambalajlama

Ambalajlamanin koruyucu ve tanitict 6zelligi vardir bunun ig¢in iriinler igin
onemli bir faktordiir. Bir iirlinlin ambalaji s6z konusu malin niteliklerini sergileyen

onemli bir 6gedir (Orth ve Malkevitz, 2008:64).

Ambalajlama islemi koruma ve depolama kisminda da 6nemli rol oynar. Tedarik
islemleri sirasinda miisterinin tiiketim asamasina kadar olan biitiin siirecte {irtini
korumasi a¢isindan oldukg¢a dnemlidir. Tiiketiciler tarafindan akilda kalic1 ve fark edilir

olmalidir. Ambalaj tasarimi basit ve kolay anlasilabilir olmalidir (Djurdjevac 2019:43).

Ambalajlama, isletmeler agisindan talep olusturmada onemli bir faktordiir ayni
zamanda rekabet aracidir. Ambalajda kullanilan madde, renginin ¢ekiciligi, kullanim
kolaylig1 gibi etkenler s6z konusu {iiriinii digerlerinden iistiin bir hale getirebilir (Kosal

1989:4),
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2.6.4. Etiketleme

Isletmelerin dikkate almasi gereken bir diger iiriin niteligi ise etiketlemedir.
Etiketleme ambalajlama ile yakindan ilgilidir. Etiketleme isleminin en 6nemli 6zelligi
iirin ve satic1 hakkinda bilgiler icermektir. Etiket ambalajin iizerinde bulunabilecegi

gibi iiriin lizerinde de yer alabilir (Stanton, 1981: 278).

Bu islemde genel olarak logo, marka adi, igerik, iiriinle ile ilgili dikkat edilmesi
gereken noktalar, kullanim talimati ve bazi tutundurma mesajlar1 igerebilir. Etiket,
miisterilerin garanti hakkinda bilgi alabilecekleri ve iirlin kullanom anlatimina

ulasabilmeleri agisindan miisterilere giiven verir (Farese, 1991: 407).

Etiketin islevleri; iiriin markayr tanitmasi, haksiz rekabete karsi saticiyt
korumasi, yasal gereksinimler standardizasyon vb. hakkinda bilgiler vererek yasal
zorunluluklarin uygulanmasini kolaylagtirmasi, iirlin, ambalaj ve {iretici hakkinda
bilgiler vermesi, iriinlin tiiketici beklentilerini en iyi sekilde karsilayacak bicimde

kullanim konusunda bilgi vermesi olarak siralanabilir (Islamoglu, 2000:320-321).
2.6.5. Satis Sonras1 Hizmet

Satis sonrasit hizmetler, iiriiniin satis islemlerinden sonraki siiregte lriin ile
alakali tiikketiciye sunulan her tirlii destegi kapsamaktadir. Satis sonrasi hizmetler,
miisterilerin satin alimidan sonraki asamada her tiirlii sorununa ¢6ziim bulunmasi
olarak ifade edilebilir. Piyasadaki yogun rekabet ortaminda ve siirekli gelisen teknoloji
ile firmalar satmis olduklari tirlinleri ile ilgilenmek zorundadirlar. Miisteri memnuniyeti
acisindan miisteriye gerekli destegi saglarlar. Giiniimiiz sartlarinda satilan malin kalitesi
yeterli olmamakta satig sonrasi hizmetler ile desteklenmelidir (Shaharudin ve digerleri
2009 :12).

Satis sonrasi hizmetler, bir ve ya birden ¢ok {iriiniin satin alinma islemi
gerceklestigi andan itibaren tiiketicinin iiriinden bekledigi faydalari siirekli kilmak
olarak ta ifade edilebilir. Satis sonrast hizmetlerin, ftriinde gerceklesebilecek
problemlere yonelik ¢oziimler iiretme, tiriniin kullanim asamasinda olusan sorunlari
gidermek, {irlinlin 6mrii sona erdiginde geri doniisiimiinii veya yok edilmesini saglamak
ve Urlinlin en iyi sekilde kullanimi saglanmasi i¢im miisteriye bilgi aktarmak gibi

faaliyetleri mevcuttur (Goniiller 2016 :35).
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2.7. YENI URUN GELISTIRME SURECI

Firmalar bircok kez farkli iirlinleri farkli pazarlarda piyasaya siirerler. Firma
farkl1 pazarlarin piyasalarina giris yaparken hedef pazarin tiiketicilerine ydnelik
pazarlama bilesenlerini kullanirlar. Hizla gelisen teknoloji ile tiiketicilerin beklentileri
her giin artmakta ve farklilagmaktadir. Bu nedenle piyasalarda rekabet ortami oldukca
cekismelidir. Tiiketicilerin davranig ve tercihlerinin farklilasmasi ve artmasi nedeniyle
firmalar zaman zaman pazarlama bilesenlerinde farklilasmaya yonelebilirler. Bu
farkliliklardan biri pazara yeni {iriin siirmek ve ya eski iirtiniin 6zelliklerini degistirerek

pazar isteklerine uyarlayarak yeniden pazara siirmektir ( Hatipoglu, 1993:89).

Isletmeler; iiriin hayat siirecinin kisalmasi, uluslararas1 rekabet, hizla gelisen
teknoloji ile hizli bilgi yayilmasi, pazarin ve rekabetin gittikce bilylimesi gibi

sebeplerden dolay1 yeni iiriin gelistirme siirecine girmeyi tercih ederler (Koyuncu, 2011:

3).

Yeni iiriin gelistirme siirecinde yedi asamadan sz edilebilir. Ik olarak fikir
yaratma asamast gelmektedir. Bu asamada konu ile ilgili arastirma yapilir ve
olabildigince ¢ok fikir toplanir. Fikirlerin hepsi hayata gecirilmez. Bulunan fikir sayis1
cogaldikca iyi fikirler ve daha basarili yeni iiriinlerin gelistirilmesi s6z konusudur.
Ikinci asamada ise toplanan fikirler gdozden gecirilir. Isletmedeki konu ile ilgili
birimlerden degerlendirme alinir. En gerceklesebilecek ve mantikli fikirler secilir.
Uciincii asamaya gecildiginde kavram gelistirme ve deneme siireci baslar. Uriin kavrami
tiikketicinin gorebilecegi bir sekle doniistiiriiliir. Ozellikle dayanikli tiikketim mallar1 gibi
somut Uriinlerde bu agsama 6n izleme agisindan 6nemlidir. Dordiincii asamada is analizi
ve degerlendirme yapilmaktadir. Piyasanin nabzina uygun bulunan {iriin fikirlerin bu
asamada ayrintili bir fizibilite analizi yapilir. Bu sekilde yeni {irlin gelistirme siirecinin
biliylik kismi tamamlanmis olur ve bu analizler sonucunda isletme i¢in en uygun
bulunan fikir hayata gegcirilir. Besinci asamada {irtin somut hale dontistiiriiliir. Genellikle
{iriin bu asamada gercek seklini alir. Uriin gelistirme siireci devam ederken pazarlama
caligmali ve iizerinde durulmalidir. Altinc1 asamada piyasa denenmesi gergeklesir. Uriin
i¢in en uygun hedef pazar belirlenir. Uriiniin standartlara uygunlugu test edilir. Son
asamada ise lirlin piyasaya sunulur. Bu seviyede liriiniin pazarlama ¢alismalar1 6énem

kazanir. Diger asamalara gore daha masraflidir (Taskin, 2009:104-105).
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2.8. URUN STRATEJILERINDE STANDARDIZASYON

Uriin stratejileri isletmelerin uluslararas1 pazarlarda basarili olabilmek igin
uyguladiklar: stratejilerdir. Uriinii hedef pazara sunmay1 planlayan yéneticiler pazarin
istek ve ihtiyaglarin1 goz Oniinde bulundurarak en uygun stratejiyi belirlemeleri
gerekmektedir. Bunun i¢in pazar arastirmasi yapilmasi dikkat edilmesi gereken bir
noktadir. Bu sayede uygun stratejiyi belirlemek kolaylasacaktir. Strateji belirlenirken
s0z konusu pazar yurt i¢i pazar ile benzer ozellikler tasidiginda iirinler degisiklik
yapilmadan diger pazara sunulabilir. Hedef pazar yurt ici pazarla farklilik gosterdiginde
ise s6z konusu iiriin pazarin toplum yapisina uyarlanarak pazara sunulur. Standart olan
pazarlama programlari, pazarlama karmasinin igerigindeki tiim faktorlerin tiim
iilkelerde ve tiim hedef pazarlarda ayni olmasi yani standardize edilmesi anlamina
gelmektedir. Bir isletmenin belli bir pazarin istek ve ihtiyaglarini karsilayan tiriinii ayni
sekilde baska pazarlara pazarlamasidir. Levitt (1983)’e gore isletmelerin uyguladigi
standardizasyon stratejisi yonetim, pazarlama, tiretim ve AR-GE gibi boliimlerde 6lgek
ekonomisinden yarar saglama avantaj1 yaninda iirlinlerin sunulduklar1 farkl iilkelerdeki
pazarlarda tutarli bir marka imaj1 saglayacagi i¢inde basarili ve karli olacagini ifade

etmistir (Mutlu ve Nakipoglu, 2011: 248).

Standardizasyon kavrami 1960’11 yillarda ortaya koyulmustur. 1961 yilinda
Elinder’in standart reklam stratejisini savunmasi ile 6nem kazanmistir. Buzzel (1968)
ise bu stratejinin reklam sektorii yaninda pazarlama karmasi Ogelerinde de
uygulanmasini desteklemistir. Bat1 Avrupa’da ve diger birgok tilkede ticari engellerin
kalkmasi, isletmelerin uluslararasi pazara agilmasina firsatlar1 degerlendirmesini
saglamigtir. Buzzel’a gore {riiniin tasariminda, ambalajlanmasinda, tutundurma
faaliyetlerinde standart iretime gitmek isletmeler agisindan daha karli olacaktir.
Standardizasyon stratejisinde girilen pazarda her zaman yiiksek satiglar elde edilmese
bile seri iiretim ile isletme hem maliyet hem zaman agisinda tasarruf etmis olacaktir.
Ayn1 zamanda bu standart liretim anlayisinin yarar saglarken ayni zamanda bir takim

kisitlamalar1 da beraberinde getirecegini savunmustur (Buzzell, 1968: 103).

Her {ilke birbirinden farkli toplum yapisina, kiiltiiriine sahip oldugu i¢in aym
tirtine her pazarda ayni talep olusturmayabilir. Standardizasyon stratejisi Levitt’e gore
her ortamda ve kosulda aynidir. 1980’li yillarda degisen diinya ile yeni bir tiiketici
grubu olugmustur. Bu tiiketiciler diinyanin gesitli iilkelerinden gelen ve ayni tipte olan

triinlere ilgi gostermektedir. Levitt, bu grubu, iiriinii yabanci llkelerde kesfeden ve
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kendi iilkesinde de satin almay: siirdiirmek isteyen tiiketiciler olarak ifade etmistir.
Kiiresel pazar olugmaya basladig1r icin isletmeler tiim pazarlara yonelik {iriinler
iiretmeye yonelmislerdir. Yoneticiler tiim bunlar1 géz oniinde bulundurarak bir strateji

belirlemeye ¢alismaktadirlar (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014: 92).

Levitt teknolojinin hizli gelismesi savundugu fikirleri giiclendirmistir. Diinyanin
ortak bir pazar oldugunu ve homojen oldugu fikrini ileri siirmektedir. Gelisen teknoloji,
iletisim, ulasim sayesinde diinyanin her yerindeki bireyler gordiiklerini, duyduklarini
istemeye baslamistir. Thtiyaglar ve istekler standartlasmistir. Sonug olarak yeni bir ticari
gercek meydana gelmistir. Bu gerceklige kendini uyarlayabilen isletmeler biiyiik
firsatlar yakalarken Levitt’e gore bir isletme uyguladig: stratejide istedigi kazanci elde

edemiyorsa bu isletmenin dogru strateji uygulamadigindan kaynaklanmaktadir (Sahin,

2013: 37-38).
2.8.1. Standardizasyon Stratejisinin Avantajlari

Uluslararas1 pazarlamada standardizasyon stratejisinin avantajlari, maliyet
tasarrufu birim maliyeti disirmek, o6lgek ekonomisinden yararlanmak, lojistik
maliyetleri diisiirmek, planlama ve dagitim kanallarini iyilestirmek, ulusal sinirlara karsi
koruma olarak siralanabilir. Isletmelerin iiriinii standart bir sekilde iiretmesi birim
maliyeti diislirecegi icin yiiksek sayida iiretim gergeklesir bu sayede igletme rekabet
anlaminda da bir avantaj elde etmis olur. Olgek ekonomileri, tutundurma ¢alismalarinin
maliyetleri icinde avantajli olacaktir. Isletmeler reklam alaninda da standart stratejiyi
uyguladigi i¢in maliyetleri diisiik olur. Tiim hedef pazarlarda aym {iriin ile calisma
yapilmast sayesinde merkezi yonetimin kontrol olanaklar1 artar. Ayni zamanda iiriin
tilkelerin standartlarina uygun oldugunda ticaretin artacagi diisiiniilmektedir (Farina vd.,

2013: 105).

Uluslararas1 pazarlarda ticaret islemlerinde teknik aksakliklarin olmasini
engelleyen standartlar AB genelinde ki sartlara uyulmasini kolaylastirmaktadir.
Uygunluk degerlendirmesi konusunda da kolaylik saglayan standart {iretim stratejisi
mallarin serbest dolasimini desteklemektedir. Standart iiretimi tercih eden isletmeler
icin hedef pazara girme kolaylig1 saglar ve organik tarim, petrol, hizmetler gibi yeni
pazarlarin hedeflenmesinde kolaylik olusturur. Standardizasyon stratejisini kullanan
firmalar piyasada daha giincel kalir ve erken enflasyon ile piyasaya iirlinii sunarken

zaman avantaji elde eder. Standart liretim ile riskleri azalmaktadir. Kaliteli ve standart
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iirtin iireten isletmeler saglik ile ¢evrenin korunmasina ayni zamanda yeni sektdrlerin
gelismesine ve istthdamin artmasma yardimci olmaktadir. Enformasyona ulasim,
kiiresel uyum, inovasyon c¢aligmalarinin artirilmast da  standardizasyonun
avantajlarindan sayilabilir. Standart iiretimin isletmeler agisindan bir¢cok faydasi
bulunmaktadir. Isletmeler uluslararasi pazarlara adapte olabilmek ve kiiresel piyasalarda
rakiplerinden 6ne gegmek icin standardizasyon stratejisinden faydalanmalidir (Algan,
2015: 13).

2.8.2. Standardizasyon Stratejisinin Dezavantajlari

Standart {iretimin avantajlarinin yaninda dezavantajlari da bulunmaktadir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin farkli olmasindan dolay1 kendine uygun olan tirtinii
talep etmeleri, farkli kiiltiirlerdeki tiiketicilerin tiriinlere farkli tepkiler vermesi, rekabet
alanindaki farkliliklar, hukuksal ¢evredeki farkliliklar, pazarlama kurumlarindaki

farkliliklar bunlara 6rnek gosterilebilir (Altuna, 2007: 166-167).

Standardizasyon stratejisinin uygulanabilirliginde karsilasilan diger zorluklar ise
standart bir stratejinin hedef pazara uygulanabilmesi i¢in ayn1 zamanda endiistrinin de
kiiresellesme kosullarina sahip olmasi gerekir. Bu ylizden pazar, ekonomi, ¢evre ve
rekabet gibi digsal faktorler goz ontinde bulundurulmalidir. Pazar konusunda hedef
pazar yapisi, tiiketici davraniglart ve iiriin hayat egrisi beraber degerlendirilmelidir.
Ekonomik faktorlerde iirlin gelistirme, ar-ge caligmalarinin maliyetleri, liretim ve
dagitimdaki ol¢ek ekonomisi, iilkeler arasindaki kur farkliliklari kiiresel anlamda
degerlendirilmelidir. Cevresel etkenlerde hiikiimetlerin ticari ve yasal sartlari, teknoloji
ve iletisim alanindaki gilincellenmeler, teknik standartlar gibi yasalara dikkat
edilmelidir. Rekabetin etkilerinde ise rakiplerin kiiresellesmesi, iilkeler arasi rekabet goz
onilinde bulundurulmalidir. Tiim bu sartlar géz Oniine alindiginda s6z konusu firmanin
faaliyetlerinde bu sartlara uygun olmas1 gerekmektedir. Aksi disiiniildiigiinde
aksakliklar ve sikintilar firma igin dezavantaj olusturmaktadir (Sahin ve Kalyoncuoglu,
2014: 93-94).

2.8.3. Standardizasyon Stratejisinin Ornekleri

Standart iiretim stratejisi tercihinde bazi lriinler daha uygundur. Dayaniksiz
tilkketim iirtinlerinde 6zellikle gida sektoriinde standardizasyon stratejisinin uygulanmasi
oldukca zordur. Farkli toplumlarin farklhi kiiltiirleri damak tatlar1, yerel aliskanliklar

buna engel olmaktadir. Tiketiciler tercih ettikleri gida iriinlerinin kendi damak
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zevklerine uygun olmalarini istemektedirler. Standart iretim stratejisinin en iyi
orneklerinden biri olan Coca-Cola markas: dahi kiiresel bir marka imaji olmasina
ragmen Uriinlin aromasinit hedef pazarin yapisina uyarlayarak satisa sunmaktadir.
Dayanikli tiiketim iirlinlerinde ise standart iiretim daha miimkiindiir. Teknolojinin
gelismesi bu konuda 6nemli rol oynamistir. Gelisen teknolojik cihazlar ile diinya
piyasast tiiketici gruplar1 birlesmeye baslamakta ve iiriine ayn1 talebi gostermektedirler.
Akilli telefonlar bunun en iyi 6rneklerinden biridir. Apple markasi standart tiriinler ile
tiim diinya piyasasina hitap etmekte ve talep sayisi oldukca fazladir. Bu gibi {iriinlerde
kiiltiirel 6zelliklerin ¢ok fazla 6n planda olmadig1 sdylenebilmektedir. Genellikle liiks
tiiketim triinlerinde bu durum sik¢a karsimiza ¢ikmaktadir. Endiistriyel {irlinler de ise
standart iiretim stratejisi yiizde yiiz uygulanabilmektedir. Bu tarzdaki iirlinlerin kiiltiirel
bir ozellige veya tiiketicilerin zevklerine uygun olmasi gibi durumlar genellikle s6z
konusu degildir. Endiistriyel iiriinler genellikle islevsel ve belli bir amaca yonelik
kullanilan drilinlerdir. Satis islemlerinde genellikle mantiksal ve ekonomik olarak
degerlendirilmektir. Bu nedenlerle endiistriyel {irlinler piyasalarda standart olarak

rahatlikla pazarlanabilmektedir (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014: 94-95).
2.9. URUN STRATEJILERINDE ADAPTASYON

Adaptasyon kelime anlami olarak canlilarin ilk kez karsi karsiya geldikleri veya
ortam degistirdikleri bir yere uyum saglama ¢abasi olarak agiklanabilmektedir. Ayni

zamanda uyarlama olarak da adlandirilir.

Adaptasyon isletmeler agisindan ise iriin pazarlama konusunda 6n plana
cikmaktadir. S6z konusu iiriin girisimcilik asamasinda iilkenin kiltir ve toplum
yapisina adapte edilerek pazara sunulabilir. Isletmeler igin standart iiretim stratejisini
kullanmak bir¢ok yonden avantajli olsa da hedeflenen her bdlge pazari i¢in adapte
edilmis {rlin ile piyasaya girmek rekabet alaninda fark yaratmaktadir. Adaptasyon
stratejisi ile firmalar uluslararas1 pazarlarda tiiketicinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine
daha iyi bir sekilde cevap verebilmektedir. Uyarlama stratejisi 6zellikle kiiresel galisan
endiistriler i¢in avantajli olup hedef pazar yapisina gore degisiklik gosterebilmektedir.
Bunun yaninda iilkelerin yasalarina, ekonomik kosullarma ve ydnetmeliklerine gore
adapte edilebilecegi i¢cin dogru bir strateji tercihidir. Gelismis ve gelismekte olan
pazarlar kapsaminda miisterilerin ihtiyag ve isteklerinde farkliliklar gozlemlenmektedir.
Bu gibi durumlarda piyasaya sunulacak {iriiniin bu kosullar g6z 6nilinde bulundurularak

uyarlanmasi isletmeler icin dogru bir se¢imdir. Adaptasyon stratejisini uygulayan
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isletmeler kiiresel pazarda rekabet ortaminda olumlu sekilde fark saglayabilmekte ve
pazardaki etkisini siirdiirebilmektedir. Isletmeler standart iiretim stratejisini tercih
etseler de dis pazarlarda farkli miisteri beklentilerine cevap verebilmek icin adaptasyon

stratejine mecbur kalabilmektedirler (Sezer, 2018: 35-36).

Uyarlama, firmalarin kiiresel pazarlama karmasi planlarinin bir ve ya daha fazla
unsuru tizerinde farklilik yaparak hedef pazar miisterilerinin istek ve ihtiya¢larin karsilik
vermesidir. Yerel sartlarda beklentiyi karsilamay1 hedefleyen ve ¢ok uluslu isletmeler
i¢in uygun bir strateji olan uyarlama; ulusal tercihlerde, yasam standartlarinda ve yerel
altyapida farklar gozlemlendiginde tercih edilen bir stratejidir (Sahin ve Kalyoncuoglu,
2014: 97).

Firmalarin tiriinii hedef pazara sunarken iirtiniin adaptasyonunu etkileyen bazi
faktorler bulunmaktadir. Isletmelerin hedef piyasalarda rekabette {istiinliik saglamas:
amaciyla Ozellikle tiiketim {irlinlerinde kaliteyi onemsemeleri gerekmektedir. Uzun
donemli bagar1 hedefleri olan igletmeler kalite unsurunu 6n plana g¢ikarmaktadir bu
sayede pazar paylarin1 olumlu yonde degistirebilmektedirler. Bu adimda isletmeler iiriin
adaptasyonu tercih ederler. Pazar farkliliklar1 ise iirliniin adaptasyonunu etkileyen bir
diger faktordir. Kiiltiirel, hukuki, siyasi ve ekonomik farkliliklar uyarlama stratejisini
arttirmaktadir. Firmalar agisindan yeniliklere acik olma adaptasyon ile es deger bir
ilerleme gosterir. Yenilige acik olma firmalarin ihracat performansinin iyi yonde
gelismesinde etkilidir. Kiiresel pazarlamada ve ihracat faaliyetlerinde ambalajin temel
gorevi Uriinii korumaktir fakat gelismemis tiilkelerde ambalajin {irline bir deger
kazandirmasinin da roliiniin biiyliik oldugu kesfedilmistir. Bunun icin isletmeler
rekabette Ustiinlik saglamak amaciyla ambalajlama yaparken de adaptasyon
stratejisinden faydalanmaktadir. Taninmis bir iirlin markasinin taninmamis bir markaya
gore kiiresel piyasalarda iistiinliik elde ettigi goriilmektedir. Adaptasyonu etkileyen en
onemli etkenlerden biride kiiltiirel farkliliklardir. Tiketiciler kendi kiiltiiriine uygun
tiriinleri daha ¢abuk kabullenmektedir. Uriin adaptasyonu bu gibi faktorler ile yakindan

ilgilidir (Oz ve Ozmen, 2019: 553-554).
2.9.1. Adaptasyon Stratejisinin Avantajlari

Firmalarin miisteri beklentilerini karsilamasi amaciyla iriinlerini bir takim
degisiklikler yaparak hedef pazara sunmalarin1 ifade eden adaptasyon stratejisinin bazi

avantajlar1 bulunmaktadir. Uyarlama stratejisini uygulayan firmalar hedef pazarlardaki

34



toplum yapisina dikkat etmektedirler. Kiiresel pazarlama faaliyetlerinde merkezlerine
misteriyi koymaktadirlar. Bu sekilde piyasaya girdikleri pazarda beklenti, istek ve
ihtiyaclara yonelik calisarak tiiketici odakli olmaktadirlar. S6z konusu pazarin yapisina
ve kiiltiiriine dikkat ederek pazar paylarni da arttirmaktadirlar. Tiiketici odakli iirtinler
ile ¢aligmalar1 sayesinde rakiplerinden daha One gecgebilmektedirler ayn1 zamanda is
yaptiklar1 kiiresel pazarda benimsenmeleri ve kendilerini tanitmalari daha kolay
olmaktadir. Bu da satislarin artmasinda avantaj olmaktadir. Uluslararas1 pazarda bu
avantaji elde eden isletmelerin kar oranlar1 da olumlu yonde degisebilmektedir.
Adaptasyon stratejisi ile yaratict ve yenilik¢i diistinceler 6n planda olmaktadir. Pazarin
istek ve ihtiyaglarini g6z Oniinde bulundurularak yapilan pazarlama caligsmalarinda
tretimde cesitlilik saglanabilmektedir. Standart iiretim stratejisinden farkli olarak
tilkketicilerin istek ve ihtiyaglarini anlayabilmek amaciyla miisteriler ile yakin iligkilerin
kurulmast s6z konusudur. Tiketicilere yonelik triinler iretilmesi ile tiiketicinin
goziinde o Uriinlin kalitesinin artmasi bir diger olumlu etki olarak sayilabilir. Ayni
zamanda tiliketicinin kendini 6zel hissederek yiiksek fiyat 6demeye razi gelmesi ve
misterinin marka sadakatinin olusmasi adaptasyon stratejisinin getirilerine ornek

gosterilebilir (Stimer, 2011: 8586).
2.9.2. Adaptasyon Stratejisinin Dezavantajlari

Adaptasyon stratejisinin avantajlart yaninda dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Maliyetleri yiiksek oldugu i¢in iriin tercih edilmeyebilir buda marka imajimin
zedelenmesine yol acabilmektedir. Uriinde g¢esitlilik, tiiketicilerin zihninde marka
acisindan bir karmasa yaratabilir. Yerel sartlara uymak firma agisindan baz1 kosullarda

zor bir durumdur (Lee ve Shum, 2013: 177).
2.9.3. Adaptasyon Stratejisinin Ornekleri

S.C Johnson Japonya pazarina sundugu tahta parlaticisinda satiglarinin az
olmasmin sebebi Japonlarin evde ayakkabi giymedigi icin {riiniin igerisindeki bir
bilesenden dolay1 kayganlik yaratmasiydi. Uriiniin icerigini degistirip hedef pazarlara

uyarlayarak satislarindaki artigi saglamigtir (Solomon, 1998:18).

Helena Rubinstein Amerika’ da yiiksek basari elde eden sampuani Every Night’1
Isvigre pazarina siirdiigiinde olumsuz bir doniis almustir. Yapilan arastirmalarda
toplumlar aras1 kiiltiirel farkin bu basarisizliga sebep oldugu ortaya ¢ikmistir.

Amerika’da kadinlarin saglarmi daha ¢ok aksam yikarken Isvigre’de kadinlarin sabah
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yikamayi tercih ettikleri saptanmis ve firma bunu goz Oniine alarak Isvigre pazarma
tiriini Every Morning adiyla tekrar sunmuslardir. Bu degisiklikten sonra basari orani

artmaya baslamistir (Capital, 1997:118).

Corn Products Company Knorr g¢orbalarini Amerika piyasasina siirdiigiinde
basaril bir satis elde edememistir bunun sebebi arastirma sonuglarina gére Amerika’da
corbalarin kutu sekilde sulu olarak satilmasi, kullanicilarin daha hizli ve pratik bir
sekilde yenilebilir hale getirmesidir. Knorr toz seklinde ve daha oyalayici oldugu i¢in

tercih edilmemistir (Sezgin, 1992:13).

Coca Cola ilk Cin piyasasina Cin alfabesiyle giris yapmistir fakat kelime ¢eviri
yapildiginda Cince’de “’balmumu iribast disleyin’® anlamma geldigi icin tercih
edilmemistir. Firma bunu fark etmis ve yapilan calismalar ile slogani “mutluluk

dudaklarinizda” olarak giincellemistir (Snyder,1990: 63).

General Foods Ingiltere pazarina sundugu siingerimsi jel kivaminda ki
pastasinda basarisiz olmustur. Bunun sebebi Ingiliz toplumunun yeme kiiltiirlerinde
genel olarak daha sert besinlerin tercih edilmesidir. Marka bu olay1 sonradan fark etmis

ve pazarda biiyiik kayiplar yasamigtir (Kotler, 2000: 367).

Johnson & Johnson Japon piyasasina sundugu pudrayr ambalajini Japon

toplumunun isteklerini géz dniinde bulundurarak

yeniden sekillendirdiginde basartya ulasmistir. Japon anneler dik kutudaki
pudray1 kullanigsiz bulduklari i¢in firma pudray1 yassi paketlerde pazara sunmustur

(Saydan ve Kanibir, 2007:83-84).
2.10. KULTURUN URUN STRATEJILERINE ETKISI

Her gegen giin giderek daha 6nemli hale gelen kiiresellesme konusunda kiiltiir
onemli bir yere sahiptir. Kiiltlirel farkliliklar firmalarin satis islemlerini dogrudan
etkileyen bir etken oldugu i¢in isletme kiiltiir ile ilgili konularda dikkatli olmali,
farkliliklar1 tespit edip, lretim ve pazarlamalarini hedef pazarlara uygun hale
getirmelidir. Bu yiizden kiiresel is yapan firmalar igin kiiltiire yonelik arastirmalar

oldukca 6nemlidir. Isletme bu sekilde daha iyi bir basar1 elde edebilir (Tek, 1999:198).

Uluslararas1 kiiltiirlerdeki benzerlikler ve farkliliklar isletmeler i¢in oldukga
onemlidir. Isletmelerin kiiresel pazara agilirken hedeflenen pazarin kiiltiir yapisini

0zenle aragtirmal1 ve lirlin stratejisine buna bagli olarak karar vermelidir. Tim bunlar
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yaparken kendi ekonomilerini de goz Oniinde bulundurarak bir denge olusturmalari

gerekmektedir (Zengin, 2022: 123).

Uluslararas1 girisimcilik faaliyetlerinde birgok zorlukla karsilasilmaktadir.
Yabanci bir kiiltiire bir iirlin sunmak i¢in isletme bircok etkeni goz Oniinde
bulundurmalidir. Bunlar hedef pazardaki toplumun dili, degerleri, farkli ticari yapilari,
farkli medya olusumlari, farkli {irtin beklentileri, farkli fiyatlandirma yapilar, farkli
rekabet bicimleri, farkli yasal diizenlemeleridir. Tiim bu etkenler uluslararasi
pazarlardaki girisimcilik faaliyetlerinde basariy1 yakalamak i¢in 6nemlidir (Elden, 2004:
207).

Kiiresel pazarda aktif olan isletmeler hedef pazar ile arasindan yakinliklardan
daha c¢ok farkliliklar1 gbz 6niine almalidir. Boylelikle piyasada rekabet alaninda avantaj
saglayabilmektedir. Adaptasyon strateji uygulayan isletmeler karalarimi kendilerine gore
degil hedef pazarin yapisini goz dniinde bulundurarak verirler. Bu sayede daha etkili ve
karli bir ¢alisma ortaya koyabilmektedirler. Uriinler hedef pazarin kiiltiiriin uygun
oldugunda tiiketiciler iiriinii daha ¢abuk benimser ve piyasada iiriine ilgi artacaktir

(Sezer, 2018: 41).

Uluslararas1 girisimcilik faaliyetlerinde dikkat edilmesi gereken en Onemli
faktorlerden biri iirlin stratejisini olusturmaktir. Hedef pazarlarda piyasaya siiriilecek
tirtinler i¢in tilkelerin kiiltiirel ve toplumsal sartlar1 g6z 6nilinde bulundurularak standart
liretim stratejisi mi yoksa uyarlama stratejisi mi kullanilacagina karar verilir. Bu
asamada iiriiniin markasi, garanti kosullar1 ve ambalajlamasi oldukca énem tasir. Uriin
eger pazara adapte edilecekse etiketlemesi, ambalaj dizayni, {iriin ad1 ve kullanilan dil

tiiketicinin ihtiyaclarina gore uyarlanabilmektedir (Eser vd., 2011: 621).
2.11. LITERATUR CALISMALARI

Ozlem Cath 2016 yilinda yaymladigi Uluslararasi Pazarlama Faaliyetlerinde
Kiiltiiriin Uriin Stratejilerine Etkisi adli doktora ¢alismasinda kiiltiir bilesenlerinin {iriin
stratejilerine etkisini incelemistir. Calismada nicel arastirma yontemlerini kullanmig
olup Ankara ilinde gida sektoriindeki firmalar ile ¢aligmasini gergeklestirmistir. Kiiltiir
bilesenleri ile Hofstede‘in kiiltiir bilesenlerinin, {iriin kararlar1 tizerinde benzer
etkilerinin yani sira, farkli kararlar iizerindeki etkileri oldugu da dikkate alinarak,
kiiltliriin iirlin stratejilerine etkisini incelerken bu bilesenlerin birlikte ele alinmasinin

daha kapsamli sonuglar yaratacagi kanisina ulasmistir.
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Saydan ve Kanibir 2017 yilinda yayinladiklar1 Global Pazarlamada Toplumsal
Kiiltiir Farkliliklarmm Onemi adli makalelerinde global pazarlarda kiiltiiriin tiiketici
davranislarina ve isletmelerin basarilarindaki 6neme dikkat cekmektedirler. Sonug
olarak global pazarlarda basarili olmak isteyen isletmelerin tiiketici davranislarini
rasyonellik boyutundan ziyade sahip olduklari gelenekleri, inanislar1 ve degerleri yani

toplumun kiiltiiriinii aragtirmalar1 gerektigidir.

Sahin ve Kalyoncuoglu 2014 yilinda yayimladiklar1 Unilever Knorr’un Tiirkiye
Pazar1 i¢in Uriin Kararlarinda Uyguladig1 Stratejilerin Standardizasyon ve Adaptasyon
Kapsaminda Degerlendirilmesi adli makalelerinde kiiresel pazarda énemli bir yere sahip
olarak diinyanin en biiyiik hizli tiikketim iiriinleri isletmelerinden biri olan Unilever’in,
gida sektdriinde basarili bir seyir izleyen markasi Knorr hazir ¢orba ile iirlin stratejileri
bakimindan Tiirkiye pazarinda uyguladig: faaliyetlerinin standardizasyon ve adaptasyon
cergevesinde incelenmesi ve degerlendirilmesini ele almislardir. Arastirma 6rnek olay
incelemesi ve gorligme teknigi ile gerceklestirilmistir. Sonu¢ olarak ise Kiiresel
pazarlara hitap eden isletmelerin uluslararasi pazarlama karmasi
programlarint  olustururken  iiriin  diizeyinde  verecekleri  kararlarin  hem
standardizasyonun hem de adaptasyonun faydasim1i g6z oOniinde bulundurarak
biitiinlestirici ve esnek bir strateji olan glokalizasyonu (kiiresel diislinlip yerel hareket
etme) benimsemeleri, kiiresel rekabette kazanan olmalarini saglamaktadir kanisina

ulagmislardir.

Mert Odabas 2018 yilinda yayinladigr Uluslararast Pazarlama Faaliyetlerinde
Kiiltiirtin Tiiketici Davraniglarina Etkisi adli yiiksek lisans tezinde Kkiiltiiriin tiiketici
davraniglarindaki etkisini anket tekniginden faydalanarak arastirmistir. Caligmay1 190
anket ile tamamlamustir. Tirkiye’ye yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunacak

firmalarin yasayabilecegi kiiltiir temelli sorunlarin en aza indirilmesi amaglanmuistir.
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UCUNCU BOLUM
AFYONKARAHISAR’DA GIRISIMCILIK FAALIYETLERINDE KULTURUN
URUN STRATEJILERINE ETKIiSINE YONELIK ARASTIRMA

Calismanin bu kisminda onceki boliimlerdeki literatiir arastirmasma dayali
olarak girisimcilik faaliyetlerinde kiltiiriin iriin stratejilerine etkisi konusuyla ilgili
Afyonkarahisar ilindeki girisimciler ile gerceklestirilen anket uygulamalarinin
sonuglarma yer verilmistir. Arastirmada girisimei bireylerin goriisleri belirlenmistir.
Elde edilen bulgular yorumlanmigs ve konuyla ilgili yapilan ¢alismalarla

karsilastirmasina yer verilmistir. Sonuglar ortaya konulmustur.
1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Uluslararas1 alanda faaliyet gosterecek girisimciler i¢in hedef pazarda bulunan
tilkketicilerin davraniglar1 ve kiiltiirel degerleri hakkinda bilgi edinmek oldukca
onemlidir. Tiiketici davranislarinda ve tiiketicileri etkileyen toplumun davranislarinda
ihtiyag ve isteklerindeki degismeler, tiiketici bireylerin ihtiyaglarini kargilamay1
amaglayan uluslararast girisimcilerin bu degisime uyum saglamalarini gerekli
kilmaktadir. Uluslararas1 faaliyet gosterecek girisimci bireyler uygulayacaklari politika
ve izleyecekleri stratejileri etkileyen bir¢ok etken bulunmaktadir. Kiltiir bu etkenler
arasinda en dnemlilerinden sayilmaktadir. Ulkelerin sahip oldugu kiiltiirel farkliliklar
farkli tlkelerde faaliyet gosterecek girisimcilerin {riinlerini tasarlama ve sunma
asamasinda faaliyetlerini 6nemli derecede etkilemektedir. Dil, dini degerler, orf, adet ve
gelenekler, aliskanliklar, ahlak ve gorgii kurallar1 gibi daha birgok faktorii biinyesinde
bulunduran kiiltiir olgusu ve bu olgunun iilkeler arasindaki ayirt edici birtakim 6zellikler
tasimasi, uluslararast alanda faaliyet gosterecek girisimcilerin kiiltiirii genis bir bigimde

aragtirmalarii gerekli kilmaktadir.

Girigimei bireyler faaliyetlerine baglamadan 6nce pazar arastirmasi yapmakta ve
tirlinlerini bu arastirma dogrultusunda gelistirmektedir. Bu ¢aligmada yabanci pazarlarda
girisim faaliyeti gerceklestirecek girisimciler icin {iriin stratejileri ve kiiltiir kavrami ele
alimmustir. Gergeklestirilen literatiir taramasinda uluslararasi girisimcilik faaliyetlerinde
kiiltiir ve Triin stratejisi arasindaki iliski hususunda benzer bir ¢alisma olmadigi
saptanmistir. Bu ¢alismada; girisimcilik faaliyetlerinde kiiltiirin tirtin  stratejilerini

belirlerken etkisinin olup olmadigini saptamak temel amaci olusturmaktadir. Calismanin
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bir diger amaci yabanci pazarlara agilacak girisimcilere iirlinlerini gelistirirken yol

gostermek ve bundan sonra yapilacak arastirmalara onciiliik etmektir.
2. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Calismanin anketi girisimci bireylerin kiiltiir ve {iriin stratejilerine bakis agilarini
6lcmek amaciyla hazirlanmistir. Bu verilerden yola ¢ikarak arastirmada iki hipotez ele

aliacaktir. Bu calismada ele alinacak hipotezler ise;

HO: Girisimcilik faaliyetlerinde kiiltiirlin iirlin stratejilerini belirlemeye bir etkisi

yoktur.

H1: Girisimcilik faaliyetlerinde kiiltiiriin iiriin stratejilerini belirlemeye bir etkisi

vardir.
3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Hazirlanan tezin ana kiitlesi higbir cinsiyet, yas, meslek, egitim, gelir seviyesi
kisitlamas1 olmadan Afyonkarahisar’da girisimcilik faaliyetlerini  gerceklestiren

girisimci bireyler ile sinirlandirilmistir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu kisminda; sirast ile veri toplama yontemi, arastirmanin evren ve

orneklemi ve veri analiz yontemine yer verilmistir.
4.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Bu aragtirmanin ti¢lincii boliimiinde uygulama asamasinda veri toplama yontemi
olarak nicel bir aragtirma olan anket tekniginden yararlanilmistir. Hazirlanan anket
belirlenen 6rnekleme internet {izerinden ulastirilmistir. Yine internet ortamindan elde
edilen veriler SPSS uygulamasi ile analiz edilmistir. Uygulanan anket iki boliimden
olugmaktadir. Birinci bolimde demografik sorular yer almaktadir. Anket formunda yer
alan 26 sorudan 4 tanesi; yas, cinsiyet, egitim durumu ve meslek gruplarindan olusan,
katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemek i¢in hazirlanmis, 22 tanesi ise 5°1i
Likert 6l¢egi ile olusturulmus. Arastirmanin ikinci bolimiinde Kullanilan olgeklerden
ilki Cleveland (2006)’1n gelistirmis oldugu kiiresel tiiketici kiiltiirii 6lgeginin alt boyutu
olan kozmopolitlik dl¢egidir. Yapilan calismada kiiresel tiiketici kiiltiirii 6l¢eginin alt
boyutu olan kozmopolitlik degiskeni i¢in Cleveland (2006), Hallab (2009) ve Keser
(2015)’den yararlanilmistir. Cleveland ve Laroche (2007:252) kozmopolitligi, yabanci

toplumlarin kiiltiirleri ile iliski kurma arzusu ve yabanci kiiltiirlere yonelik yeterlilik gibi
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belirli 6zellikler grubuna atifta bulunan bir kavram olarak ifade etmektedir (Yamag
2022:412). Calismada kullanilan bir diger 6l¢ek ise Hiiseyin Koca’nin Uluslararasi
Pazarlamada Standardizasyon ve Adaptasyon isimli ¢alismasinda kullandigi anketten

alinmustir.
4.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini Afyonkarahisar’daki girisimci bireyler olusturmaktadir.
Uriinlerini hedef pazara sunmayi hedefleyen girisimci bireyler arastirmaya dahil
olmustur. Arastirmanin zaman, maliyet, ulasilabilirlik ve kontrol giigliikleri agisindan
kisitliliklara sahip olundugu i¢in evrenin tamamina ulagmanin miimkiin olmayacagi
diistiniilmiistir. Afyonkarahisar’da 2022 yilinda girisimcilik faaliyetinde bulunan 710
kisi tespit edilmistir. Bu veriye Afyonkarahisar Ticaret ve Sanayi Odas1 araciligiyla
ulagilmistir. Bu kisi sayisindan Ornek alinarak anket ornekleme uygulanmistir.
Orneklem segiminde olasilikli olmayan 6rneklem ydntemlerinden kararsal drnekleme

yontemi kullanilmistir. 254 kisi ile anket caligmast gergeklestirilmistir.
4.3. VERI ANALIZ YONTEMI

Veri toplama metodu anket olan s6z konusu calismada, katilimcilara internet
tizerinden yonlendirilen anket formlarinin yanitlari yine internet {izerinden toplanmuistir.
Toplanan veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Olgeklerin giivenilirlik
testleri, normallik testleri yapilmistir. Veriler degerlendirilmesinde; katilimcilarin
cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek grubu gibi demografik 6zelliklerini 6lgmek adina
frekans analizleri yapilmis ve yapilan bu analizler detayli olarak yorumlanmaistir.
Sonrasinda ankette yer alan 22 adet Likert sorusu ile cinsiyet faktoriiniin
karsilagtirilmas1 amaci ile Indepemdemt-Samples T Test analizi uygulanmis ve
yorumlanmustir. Calismanin demografik degiskenleri ve katilimcilarin kiiltiir ve iirlin
stratejilerine bakis acilarin1 6l¢gmek amaci ile hazirlanmis anket sorular1 arasindan 3 ve
3’ten fazla secenegi mevcut olanlar icin One Way Anova (Varyans) analizleri
uygulanmistir. Calismanin hipotezlerine yonelik bulgulara ise korelasyon analizi ve

regresyon analizi kullanilarak ulasilmistir.
5. ARASTIRMANIN BULGULARI
5.1. GUVENILIRLIK ANALIZI VE NORMALLIK TESTI
Giivenilirlik bir dlgek ya da testin, 6lgecegi veriyi istikrarli ve tutarl bir sekilde

Olgme derecesine verilen addir. (Altunisik vd., 2012:123). Bir 6l¢egin giivenilir olup

41



olmadigin1 gdsteren sayr araliklar1 asagidaki gibidir. Cronbanch’s alpa degeri (Kilig,

2016: 47):
0.00 <0 <0.40 ise dlgek giivenilir degildir,
0.40 <0 <0.60 ise olgek diisiik giivenilirliktedir,
0.60 < a < 0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir,
0.80 < a < 1.00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir.

Olgegin i¢ tutarlihigimni dlgmek igin ise hem &lgege bir biitiin olarak hem de her
bir alt boyut i¢in - Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmistir.

Aragtirmanin ilk 6lgegi olan kozmopolitlik 6l¢eginin giivenilirligine iligkin
bilgiler agagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 3. Kozmopolitlik Olgegi Giivenilirlik Katsayilari
Olgek/Alt Boyut Degisken Sayist Cronbach’s Alpha

Kozmopolitlik 6lgegi 8 0,904

Kozmopolitlik dlcegi daha sonra yapilacak analizler i¢in gegerli ve giivenilir bir
6lcek oldugu saptanmustir.
Arastirmanin ikinci 6lgeginde ise giivenilirlik analizi asagidaki gibidir.

Tablo 4. Uriin stratejilerine Yonelik Alg1 Ugiincii Olcegin Giivenilirlik Katsayilari
Olgek/Alt Boyut Degisken Sayisi Cronbach’s Alpha

16 0,859

Arastirmada kullanilan {igiincii 6l¢egin yapilacak diger analizler i¢in oldukca

giivenilir bir 6l¢ek oldugu saptanmustir.

Olgeklerin giivenilirligi Cronbanch’s alpa katsayisi ile saptanmistir. Daha sonra
ise normallik sinamasi yapilmigtir

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin normallik testi sonuglar1 asagidaki tablodaki
gibidir.

Tablo 5. Normallik Testi

Carpiklik Basiklik
N Ort SS — —

Statistic Std. Hata Statistic Std. Hata
Kozmopolithk | o5, | 369 | 614 | -368 153 365 304
olcegi
Uriin
Stratejilerine 254 | 3,95 | ,376 -,181 ,153 1,278 ,304
Yonelik Algilar
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Tablo 5’te hipotez testleri Oncesinde verilerin normal dagilim gdsterip
gostermedigini belirlenmesi amaciyla normallik testi yapilmistir. Analiz sonucunda
basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerlerinin +1,5 veya -1,5 araliginda deger
aldig1 tespit edilmistir. +1,5 veya -1,5 araliginda degerler alan gruplarin ¢arpiklik ve
basiklik analizi sonucunda normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick

ve Fidell, 2013).
5.2. FAKTOR ANALIZi

Calisma grubunda elde edilen verilerin acgiklayic1 faktér analizine uygunluk
durumu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile agiklanmaktadir (Cokluk
vd.2012; Biiyiikoztirk, 2010). KMO degerinin yliksek olmasi, ol¢ekteki her bir
degiskenin, diger degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi
anlamima gelmektedir. Degerlerin sifir ya da sifira yakin ¢ikmasi durumunda,
korelasyon dagiliminda, bir dagiiklik oldugu icin bu degerlere dayali olarak yorum
yapilamamaktadir. KMO testi sonucunda, degerin 0.50’den diisiik olmasi durumun

faktor analizine devam edilemeyecegi yorumu yapilmaktadir (Cokluk ve ark., 2012:

207).

Tablo 6. Kozmopolitlik Olcegi Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,654
Approx. Chi-Square 86,290

Bartlett's Testi df 28
Sig. 0,000

Kozmopolitlik 6lcegi 7 dereceli bir o6lgek iizerinden degerlendirilmistir.
Kozmopolitlik dl¢egi i¢in yapilan KMO degeri 0,60 orta derecede ile kabul edilebilir
diizeyde bulunmustur. En uygun faktér yapisinin olusmasi i¢in varimax dondiirme
teknigi kullanilmistir. Ayrica Bartlett’s test sonucu da anlamli olarak tespit edilmistir.
Bu sonuglar Tablo 6’da verilmektedir. Kozmopolitlik 6lgeginde 8 madde 2 faktor
altinda toplanmustir. Bu 2 faktdriin toplam kozmopolitlik varyansinin = %50,05’ini

aciklamakta oldugu goriilmiistiir.

Tablo 7. Kozmopolitlik Olgegi Faktor Yiikleri

Faktor yiikleri
Maddeler/Degiskenler Kiiltirel iliski | Kiltiirel
kurma arzusu | farkliliklar

1 [Farkli yasam tarzlari hakkinda bilgi sahibi olmay1 severim. ,601
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Tablo 7 (Devam). Kozmopolitlik Olgegi Faktor Yiikleri

Faktor ytikleri
Maddeler/Degiskenler Kiiltirel iliski | Kiiltiirel
kurma arzusu | farkliliklar
2 Diger iilkelerde yasayan insanlarla ilgili daha fazla bilgi 575
sahibi olmaya ilgi duyarim. '
3 Diger kiiltiirlerdeki insanlardan ne 6grenebilecegimi 563
gormek icin onlar gdzlemlemeyi severim. '
Diger kiiltiirlerden veya iilkelerden insanlarla fikir
4 aligverisi yapmaktan zevk alirim. ,559
Diger iilkelerden gelen insanlarin kendilerine 6zgili goriis
ve yaklasimlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak igin onlarla
5 . ) ,517
beraber vakit gecirmekten zevk duyarim.
6 Diger kiiltiirlerden insanlarla iletisim kurmam bana biiyiik 433
arar saglamustir. ’
7 K_endi l_(ﬁltﬁrii_mden farkli yiyecekler sunan restoranlara 799
gitmeyi severim. ’
8 Seyahatte bulundugum zaman, ziyaret ettigim iilkenin 704
insanlarmin kiiltliriine uygun davranmayi severim. '

Tablo 8. Uriin Stratejilerine Yonelik Algilar Verilerinin Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,622
Approx. Chi-Square 281,714
Bartlett's Testi df 120
Sig. 0,000

Uriin stratejilerine yonelik algilar verileri 7 dereceli bir dlgek iizerinden

degerlendirilmistir. Uriin stratejilerine yonelik algilar verileri icin yapilan KMO degeri

0,60 orta derecede ile kabul edilebilir diizeyde bulunmustur. Ayrica Bartlett’s test

sonucu da anlamli olarak tespit edilmistir. En uygun faktdr yapisinin olusmasi i¢in

varimax déndiirme teknigi kullanmilmistir. Bu sonuglar Tablo 8’de verilmektedir. Uriin

stratejilerine yonelik algilar verileri 16 madde 6 faktor altinda toplanmistir. Bu 6

faktoriin toplam varyansinin %52,74’ini agiklamakta oldugu goriilmiistiir. Bu durumda

da faktor yiiklerinin beklendigi sekilde olustugunu ve dlgegin saglikli bir nitelige sahip

oldugunu gostermektedir (Biiylikoztiirk, 2017:135).

Tablo 9. Uriin Stratejilerine Yonelik Algilar Verilerinin Faktor Yiikleri

Maddeler/Degiskenler

Faktor yiikleri

Uriin | Ar-Ge | Tutundurma | Rekabet

Fiyat

Dagitim

Ihracat yapilacak iilkenin politik
1 Bzellikleri ihracat kararimizi ,822
etkiler.
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Tablo 9 (Devam). Uriin Stratejilerine Yénelik Algilar Verilerinin Faktor Yiikleri

Maddeler/Degiskenler Faktor yiikleri

Uriin | Ar-Ge | Tutundurma | Rekabet | Fiyat | Dagitim

[hracat yaptigimiz iilkelerin
2 kiiltiirel ozelliklerini tiriin ,605
tasariminda dikkate almaktayiz.

Uriinlerimizi kalite, stil, garanti,
3 etiket ve gesitlilik agisindan
ihracat yapilan iilkeye gore
uyarliyoruz.

424

'Yabanci Pazar firsatlarini
4 degerlendirmeye yonelik
sistematik arastirmalar
yapmaktayiz.

,701

[hracat yapilacak iilkenin
5 lekonomik 6zellikleri ihracat ,649
kararimizi etkiler.

[hracat yaptigimiz iilkeleri
6 belirlerken yasal kolayliklar 476
dikkate aliriz.

Isletme yonetiminin ihracat

7 faaliyetine bakis1 ihracatimizin 672
basarisinda 6nemi bir kriterdir.
8 [Farkli Ulkelerde farkli ,626

ambalajlama/etiketleme
uygulamasinda bulunmaktayiz.

9 |ihracat yaptigimiz iilkelerdeki ,604
ekonomik gelismeleri yakindan
takip etmekteyiz

10Kullandigimiz teknoloji tiriini 827
farklilagtirmaya elverislidir.
11|Uriinlerimizin rekabet edilebilir A27

kalite diizeyine ulagsmasi igin ¢aba
sarf ediyoruz.

12/indirim politikalarimiz, fiyat , 735
stratejimiz ihracat yapilan tilkelere
gore degismektedir.

13[ihracat yapilacak iilkenin kiiltiirel ,688
e toplumsal 6zellikleri ihracat
kararimizi etkiler

14[hracat yapilacak iilkeye giris , 7158
engelleri ihracat kararimiz etkiler.

15[ihracat yapilan iilkelere gére 478
dagitim faaliyetlerimiz farklilik
gostermektedir.

“’Thracat yaptigimiz iilkeleri belirlerken giimriik tarifelerini ve kotalarim dikkate

alirz’’ sorusu 0,30 altinda bir deger aldig1 i¢in anketten ¢ikarilmigtir.
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5.3. DEMOGRAFIK OZELLIKLERIN FREKANS ANALIZLERI

Katilimeilarin  demografik 6zelliklerinin analiz edildigi bu bolimde frekans
analizi yapilarak katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, egitim diizeyleri, ¢alisma durumlari

ve hangi sektorde faaliyet gosterdikleri gruplandirilmistr.

Tablo 10. Ankete Katilan Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlar

Cinsiyetlerine gore dagilimi CE?::E;Z%” Y(%/i;le
Kadin 72 28,3
Erkek 182 71,7

Toplam 254 100,0

Ankete katilan katilimcilarin cinsiyetleri incelendiginde % 71,7° sini erkek
katilimeilar  olustururken, %28,3’lUnii  kadmlar olusturmaktadir.  Girisimcilerin
cogunlugunu erkek girisimciler olusturmaktadir. Yalnizca ankete tabi tutulan
girisimciler géz 6nlinde bulunduruldugunda her ii¢ girisimciden ikisi erkektir. Bu soru
girisimcilerin  kiiltiire bagli olarak c¢ogunlukla hangi cinsiyet grubuna mensup

olduklarini saptamak amaciyla sorulmustur.

Tablo 11. Ankete Katilan Katilimcilarin Yaglarina Gore Dagilimlari

Yaslaria gore dagilimi ii‘::ﬁ;?gin Y(l(l)/igle
18-25 123 48 4
26-35 95 374
36-45 21 8.3
45+ 15 5’ 9
Toplam 254 100,0

Girisimcilerin bir diger demografik Ozelligi olan yas gruplarinin dagilimi

%48,4’1 18-25, %37,4’0 26-35, %8,3’si 36-45 ve %5,9°u 45 ve iizeri seklindedir. Bu

verilere bakilarak girisimcilerin biiyiik cogunlugunun genglerden olustugu saptanmustir.

Tablo 12. Ankete Katilan Katilimeilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimlart

Egitim diizeylerine gore Cevaplanan Yiizde
dagilimi (Frekans ) (%)
[kokul 32 12,6
Ortaokul-lise 36 14,2
On lisans 68 26,8
Lisans 112 44,1
Lisansiistii 6 2,4

Toplam 254 100,0

46



Girisimci bireylerin egitim diizeyleri karsilastirildiginda  %44,1°si  lisans,
%26,8’si On lisans, %14,2°4 ortaokul-lise, %12,6’l ilkokul ve %2.,4’i lisansisti
mezunudur. Ankete katilim saglayan girisimcilerin genel olarak egitim durumlarinin

tiniversite diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Ankete Katilan Katilimcilarin Sektdre Gore Dagilimlari

Sektore gore dagilimi C(E\:SE;ZT Y(ii/i;ie
Gida 21 8,3
Tarim-Hayvancilik 22 8,7
Tekstil 23 91
Madencilik 96 37,8
Diger 92 36,2
Toplam 254 100,0

Girisimcilerin hangi sektorlerde faaliyet gosterdiklerini saptamak amaciyla
yoneltilen soruya katilmcilarin %37,8’i madencilik, %36,2’si diger, %9,1’1 tekstil,

%8,7’s1 tarim-hayvancilik ve % %8,3’1i gida cevabin1 vermislerdir.

Tablo 14. <’ Uriin stratejisini belirlerken hedef pazarin kiiltiirel 6zelliklerini géz oniinde
bulundururum.”’ ifadesine ait dagilim.

Cevaplanan Yiizde
(Frekans ) (%)
Hayir 35 13,8
Kararsizim 36 14,2
Evet 183 72,0
Toplam 254 100,0

Faaliyetlerinde basariy1 hedefleyen girisimciler i¢in en dnemli etkenlerden biri
hedef pazarin toplum ve kiiltlir yapis1 hakkinda bilgi sahibi olmaktir. Girisimei {irlin
stratejisine bu bilgiler dogrultusunda karar verebilmektedir. Pazarin yapisina gore iiriinii
pazara adapte etmeyi ve ya liriinii oldugu haliyle pazara sunmay1 tercih edebilir. Yapilan
literatlir taramasinda girisimcilerin kiiltiirel yapiya gore farklilik gosteren iiriinleri
toplum yapisina uyarlayarak pazara sunduklarinda daha Dbasarili olduklar
gozlemlenmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin verdigi cevaplara gore %72,0 evet,
%14,2 kararsizim ve %13,8 hayir sonuglar1 ¢ikmistir. Girisimciler hedef pazara
sunacaklari Uiriinii arastirmalar dogrultusunda pazarlamaktadir. Girisimcilerin cogunlugu
girecekleri pazarlarin kiiltiirel yapisina 6nem vermekte ve séz konusu iriinii hangi

strateji ile pazarlayacaklarina arastirmalarina gore karar vermektedir.
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Tablo 15. Kozmopolitlik Olgegi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Standart
et e Sapma
Kozmopolitlik Olgegi Ortalama Degerleri
Diger kiiltiirlerden veya iilkelerden insanlarla fikir aligverisi 3.80 121

yapmaktan zevk alinm

Diger iilkelerden gelen insanlarin kendilerine 6zgili goriis ve
yaklasimlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in onlarla beraber 3,75 1,20
vakit gecirmekten zevk alirim.

Diger kiiltiirlerdeki insanlardan ne 6grenebilecegimi gérmek

. .. . : 3,89 1,12
icin onlar1 gézlemlemeyi severim.
Farkli yasam tarzlar1 hakkinda bilgi sahibi olmay1 severim. 3,93 1,04
Diger iilkelerde yasayan insanlarla ilgili daha fazla bilgi sahibi

g 3,81 1,18
olmaya ilgi duyarim.
Diger kiiltiirlerden insanlarla iletisim kurmam bana biiyiik

- 3,82 1,12
yarar saglamistir.
Seyahatte bulundugum zaman, ziyaret ettigim iilkenin
. et . 3,62 1,25
insanlarmin kiiltliriine uygun davranmayi severim.
Kendi kiiltiiriimden farkli yiyecekler sunan restoranlara 359 1924

gitmeyi severim

Tablo 15 incelendiginde girisimci bireyler farkli yasam tarzlar1 hakkinda bilgi
sahibi olmay1 sevmekte, diger iilkelerde yasayan insanlarla ilgili daha fazla bilgi sahibi
olmaya ilgi duymakta ve diger iilkelerden gelen insanlarin kendilerine 6zgli goriis ve
yaklasimlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak igin onlarla beraber vakit gegirmekten zevk
almaktadirlar. Genel olarak girisimci bireylerin farkli kiiltiirlere yonelik farklara acik
olduklar1 anlagilmaktadir. Tabloya gore en az etkili faktor ise * Diger kiiltiirlerden veya

tilkelerden insanlarla fikir aligverisi yapmaktan zevk alirim.”” oldugu belirlenmistir.

Tablo 16. Uriin Stratejilerine Yénelik Algilar Verilerinin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Uriin Stratejilerine Yonelik Algilar Ortalama SS
Ihracat yaptigimiz iilkeleri belirlerken giimriik tarifeleri ve 4,06 0,99
kotalar1 dikkate aliriz.
Ihracat yaptigimiz iilkeleri belirlerken yasal kolayliklar1 dikkate 411 0,88
alinz.
Ihracat yaptigimiz iilkelerdeki ekonomik gelismeleri yakindan 4,23 0,86
takip etmekteyiz
Farkli iilkelerde farkli ambalajlama/etiketleme uygulamasinda 3,70 1,20
bulunmaktayiz.
Uriinlerimizin rekabet edilebilir kalite diizeyine ulasmasi igin 3,94 1,06
caba sarf ediyoruz.
Uriinlerimizi kalite, stil, garanti, etiket ve cesitlilik acisindan 4,06 0,96
ihracat yapilan iilkeye gore uyarliyoruz.
Indirim politikalarimiz, fiyat stratejimiz ihracat yapilan iilkelere 3,85 1,01
gore degismektedir.
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Tablo 16 (Devam). Uriin Stratejilerine Yonelik Algilar Verilerinin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Uriin Stratejilerine Yonelik Algilar Ortalama SS
Ihracat yapilan iilkelere gore dagitim faaliyetlerimiz farklilik 3,74 1,23
gostermektedir.
Yabanci Pazar firsatlarin1 degerlendirmeye yonelik sistematik 4,05 1,02
arastirmalar yapmaktayiz.
Isletme yonetiminin ihracat faaliyetine bakisi ihracatimizin 3,83 1,13
basarisinda 6nemi bir kriterdir.
Thracat yaptigimiz  iilkelerin  kiiltiirel ~ 6zelliklerini  iiriin 4,07 0,95
tasariminda dikkate almaktayiz.
Kullandigimiz teknoloji iiriinii farklilagtirmaya elverislidir. 3,60 1,28
fhracat yapilacak iilkenin kiiltiirel ve toplumsal ozellikleri 4,08 0,91
ihracat kararimizi etkiler
Ihracat yapilacak iilkenin politik &zellikleri ihracat kararimizi 4 0,85
etkiler.
fhracat yapilacak iilkenin ekonomik 6zellikleri ihracat kararimizi 4,05 0,98
etkiler.
Ihracat yapilacak iilkeye giris engelleri ihracat kararinz etkiler. 3,90 1,09

Tablo 16 incelendiginde girisimei bireyler farkli kiiltiirler ile ticaret iligkilerinde
iiriinlerini kalite, stil, garanti, etiket ve cesitlilik agisindan ihracat yapilan iilkeye gore
uyarlamakta, ihracat yaptiklar1 {ilkenin ekonomik ozellikleri ihracat kararlarini
etkilemekte ve Ihracat yaptiklari iilkenin kiiltiirel ve toplumsal o6zellikleri ihracat
kararii etkilemektedir. Genel olarak girisimciler uluslararasi faaliyetlerinde hedef
pazarin Ozelliklerini dikkate almaktadir. Tabloya gore en az etkili faktor ise

“’Kullandigimiz teknoloji {irtinii farklilagtirmaya elverislidir.”” oldugu belirlenmistir.
5.4 HIPOTEZLERIN ANALIZLERI

Tablo 17. T testi Anlamlilik Diizeyleri

Olgekler Gruplar N Ortalama SS t Sig
Kozmopolitlik Kadin 72 3,92 65
Olgegi ,408 464
Ortalamasi Erkek 182 3,88 ,60
Uriin Kadin 72 3,90 ,39
Stratejilerine
Yonelik Algilar -1,258 993
Ortalamasi Erkek 182 3,97 ,36

Yapilan Independent-Samples T Test analizinde ankette yer alan oSlgekler ile
cinsiyet faktorii karsilagtirllmis ve anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir.
Girisimcilerin kiiltiir ve {rlin stratejilerine bakis acilar1 cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir.(p>0,005)
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Calismanin demografik degiskenleri ve katilimeilarin kiiltiir ve iiriin stratejilerine
bakis acilarin1 6lgmek amaci ile hazirlanmis anket sorulari arasindan 3 ve 3’ten fazla
segenegi mevcut olanlar i¢in One Way Anova (Varyans) analizleri uygulanmustir.

Analizlerin detayli yorumlari ise soyledir:

Tablo 18. Kozmopolitlik Olceginin Yas Faktdriine Gore Farklilhigina iliskin Analiz Sonuglart

Yas Grubu N X SS F P
18-25 123 3,94 576 ,508 677
26-35 95 3,85 ,680
36-45 21 3,90 573

45+ 15 3,77 ,551
Toplam 254 3,89 ,614

Tablo 18’de kozmopolitlik 6l¢eginin yas dagilimina gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini saptamak amaciyla varyans analizi yapilmistir. Kozmopolitligin

yas dagilimina gore anlamli bir farklilik géstermedigi saptanmistir. (p>0,005)

Tablo 19. Uriin Stratejilerine Yo6nelik Algilar Verilerinin Yas Faktoriine Gore Farkliligina
Iliskin Analiz Sonugclar

Yas Grubu N X SS F P
18-25 123 3,96 377
26-35 95 3,93 ,357
36-45 21 3,92 492 ,889 448
45+ 15 4,09 ,303
Toplam 254 3,95 ,376

Tablo 19 incelediginde katilimcilarin yas faktorii ile {irlin stratejilerine bakig

acilarinda anlamli bir farklilik olup olmadigini saptamak amaciyla varyans analizi

uygulanmis ve anlaml bir farklilik goriilememistir. (p>0,005)

Tablo 20. Kozmopolitlik Olgeginin Egitim Diizeylerine Gére Farkliligina iliskin Analiz

Sonuglari
Egitim Durumu N X SS F P
Tlkokul 32 3,86 ,505
Ortaokul-lise 36 3,99 ,580
Onlisans 68 3,69 ,581 3,859 ,005
Lisans 112 3,96 ,647
Lisansiistii 6 4,47 452
Toplam 254 3,89 ,614
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Kozmopolitlik dlgeginin egitim diizeylerine gore farkliliginin tespit edilmesi
amaciyla varyans analizi uygulanmis ve anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Verilere
gore lisansiistli katilimcilarin ilkokul ve ortaokul-lise diizeyi katilimcilarina gore

kultarel farkliliklara 6nem vermesi daha fazladir.

Tablo 21. Uriin Stratejilerine Yonelik Algilar Verilerinin Egitim Diizeylerine Gére Farklilifina
Iliskin Analiz Sonug¢lari

Egitim Durumu N X SS F P
Tlkokul 32 3,90 247
Ortaokul-lise 36 4,03 ,383
" 2,008 ,094
Onlisans 68 3,90 ,304
Lisans 112 3,96 431
Lisansiistii 6 4,28 ,402
Toplam 254 3,95 ,376

Tablo 21°de iiriin stratejilerine yonelik algilar ve egitim durumu arasinda anlaml
bir fark olup olmadigim1 arastirmak amaciyla varyans analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda iiriin stratejilerine yonelik algilar ve egitim durumu arasinda anlamli bir fark

bulunamamastir. (p>0,005)

Tablo 22. Kozmopolitlik Olceginin Sektdre Gore Farkliligima Iliskin Analiz Sonuclari

Sektor N X SS F P
Gida 21 3,89 ,606
Tarim-Hayvancilik 22 3,96 ,637
Tekstil 23 4,01 ,679
Madencilik 96 3,86 577 S
Diger 92 3,88 ,639
Toplam 254 3,89 ,614

Tablo 22°de kozmopolitlik Olceginin sektdre gore farklihk gosterip

gostermedigini saptamak amaciyla varyans testi yapilmistir. Sonuglara gore anlamli bir

farklilik bulunamamistir.(p>0,005)

Tablo 23. Uriin Stratejilerine Yonelik Algilar Olgeginin Sektdre Gore Farkliligina iliskin

Analiz Sonuglari

Sektor N X SS F P
Gida 21 3,87 ,606
517 723
Tarim-Hayvancilik 22 4,01 ,637
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Tablo 23 (Devam). Uriin Stratejilerine Yénelik Algilar Olgeginin Sektdre Gore Farkliligina
Iliskin Analiz Sonuclar1

Sektor N X SS F P
Tekstil 23 3,94 ,679
Madencilik 96 3,97 577
Diger 92 3,94 ,639
Toplam 254 3,95 ,614

Tablo 23’te Uriin Stratejilerine Yonelik Algilarin sektore gore farklilik gosterip
gostermedigini saptamak amaciyla varyans testi yapilmistir. Sonuglara gore anlamli bir

farklilik bulunamamistir.(p>0,005)

Korelasyon analizi esit oranli 6l¢eklerle Olciilen iki ve ya daha fazla degisken

arasinda iliskinin olup olmadigini saptamak amaciyla yapilmaktadir.

Tablo 24. Korelasyon Analizi

Kozmopolitlik Uriin Stratejilerine
Olgegi Yonelik Algilar
Kozmopolitlik Olgegi 1 ;335
Uriin Stratejilerine Yonelik Algilar ,335 1

Korelasyon analizi esit oranli 6l¢eklerle 6lciilen iki ve ya daha fazla degisken
arasinda iliskinin olup olmadigini saptamak amaciyla yapilmaktadir. Tablo 21” kiiltiir ve
iiriin startejilerinin arasindaki iliski incelenmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.
Yapilan analizde kiiltiir ve {irtin stratejileri arasinda anlamli ve pozitif yonde iligki

oldugu saptanmistir. (p<0,005, r=,335)

Tablo 25. Uriin Stratejilerinin Belirlenmesinde Kiiltiiriin Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Sonuglari
Bagimsiz | Bagimh Std. )
Degisken | Degisken B Hata (®) t P R R F P
Kiiltiir .. | 1,733 | ,385 | ,335| 4,502 | ,000 | ,335 | ,112 | 31,941 | ,000
Stretejileri

Tablo 25 incelendiginde anlamlilik diizeyi (p<0,005) oldugu i¢in kurulan
regresyon modeli anlamhidir. Iliskinin anlamma yonelik yapilan regresyon analizi
sonucuna gore lirlin stratejilerinin belirlenmesinde kiltiiriin anlamli ve pozitif yonli
etkisi bulunmaktadir. Modelin agiklama giicii olarak ifade edilen R? degeri ,112 olarak
hesaplanmistir (R=,335; R? =,112; P<0,005). Bu deger {iriin stratejilerinin belirlenmesi
degiskeninin %11,2’sinin modeldeki bagimsiz degisken, yani kiiltiir tarafindan

aciklandigin1 gostermektedir. Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenin
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Beta katsayis1 ,335°dir (p< 0,05). Buna gore Kkiiltiir p<0,05 oldugu icin iirlin
stratejilerinin  belirlenmesi konusunda anlamli bir etkiye sahiptir. Bu degerler
incelendiginde H1: Girisimcilikcilik faaliyetlerinde kiiltiiriin  {irin  stratejilerinin

belirlenmesinde etkisi vardir hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 26. Regresyon Analiz Grafigi
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bir toplumun aligkanliklar1 ve sahip oldugu degerler biitiinii kiiltlirii meydana
getirmektedir. Kiltiir kitleleri bir arada tutan degerler biitiinii oldugu gibi iki ayri
toplum arasindaki farkliligin da temelini olusturur. Pazara yeni girmis veya girmesi
planlanan bir iiriiniin 6ncelikle hedef pazarin istek ve ihtiyaglarina cevap vermesi
beklenir. Hedef pazarin biiytlikliigline ve kapsadigr kiiltiir cesitliligine gore sunulacak
iirtiniin ya standardizasyonu saglanmalidir ya da pazarin kiiltiirel 6zellikleri goz oniine
alarak iirlinlin pazara adapte edilmesi gerekir. Kitlelerin ihtiyaglarinin ve diizenli
aligkanliklarinin  manipiilasyonu tiiketim toplumlarinda 6nemli bir elementtir. Bu
manipiilasyonu saglayabilen isletmeler ve markalar pazarda gériinmez bir iktidar insa
etmektedirler. Tiiketiciler smnirli kaynaklarla ihtiya¢ ve isteklerini maksimum diizeyde
kargilamaya ¢aligmasi durumunda oOnceligi c¢ogunlukla ihtiyaclarina vermektedirler.
Uriiniin 6ncelik sahibi olabilmesi icin tiiketici tarafindan ihtiya¢ hissedilen iiriin ve
hizmetleri sunmasi ya da {iriin stratejisini bu amaca uygun gelistirmesi gerckmektedir.
Ihtiyag ve istekler toplumun sahip oldugu kiiltiirel degerlere bagl olarak farklilik
gosterir. Girisimcilik faaliyetlerinde {riin stratejisi gelistirilirken bir iirliniin hedef
pazarda ne kadar ve ne sekilde talep edildigi belirlenerek pazarin sahip oldugu kiiltiirel

degerlere uygun bicimde arz edilmesi gerekir.

Gergeklestirilen tez calismasi lic boliimden olusmaktadir. Arastirmanin ilk iki
boliimiinde literatiir taramasina yer verilmis olup ii¢lincii boliimde ise anket ¢alismasina
yer verilmistir. ilk béliimde kavramsal ¢evre ele alinmustir; girisim, girisimcilik,
girisimcilerin  kisilik ozellikleri, girisimciligi etkileyen faktorler ve girisimcilik
ekosistemi vb. kavramlarin detayli tanimlar1 ve orneklerine yer verilmistir. Ikinci
boliimde kiiltiir ve {iriin stratejileri incelenmistir; kiiltiir nedir?, kiiltiir ve tiiketici, tirlin
nedir?, triin stratejileri ve kiiltiiriin trtine etkisi vb. konularin arastirma sonuglari
incelenmistir. Ugiincii boliimde ise arastirmanin amaci, hipotezler, arastirmanin kapsam

ve siirliliklari, aragtirma yontemi ve arastirmanin bulgulari incelenmistir.

Aragtirma i¢in toplanan veriler; IBM SPSS Statistics Version 23 programi
kullanilarak analiz yapilmistir. Ik olarak kozmopolitlik dlgegi ve iiriin stratejilerini
algilamaya yonelik anket sorularinin giivenilirlik analizi ve normallik testi yapilmistir.
Daha sonra demografik sorulara, yonelik frekans analizleri yapilmigtir. Kozmopolitlik
Olcegi ve irilin stratejilerini algilamaya yonelik anket sorularinin normal dagilim

gosterdigi  belirlendikten sonra, farkliliklar1 incelemeye yonelik olusturulan
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hipotezlerde, iki grup arasindaki farkliliklarin incelenmesinde Bagimsiz Grup T- Testi
(Independent Samples Test), ikiden fazla grup arasindaki farkliliklarin incelenmesinde;
Tek Yonlii Varyans Analizi (OneWay Anova) ile test edilmistir. iliskileri incelemeye
yonelik olusturulan hipotezlerde ise, Korelasyon (Correlation) Analizi ve Regresyon
Analizi uygulanmstir. ilk olarak dlgeklere yonelik giivenilirlik ve normallik testleri
yapilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda kozmopolitlik 6lgeginde ,904 ve
iirtin stratejilerine yonelik algi 6l¢eginin sonucu ,859 olarak saptanmustir. normallik testi
sonucu -1,5 ile +1,5 araliginda c¢ikmistir. Analizlerin devaminda agiklayic1 faktor
analizide yapilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore kozmopolitlik 6lgeginin %50,05’1
iriin stratejilerine yonelik algilarin %52,74°1 agiklanmaktadir. Arastirma kapsaminda
iki hipotez belirlenmistir. Hipotezlerin analizlerini belirlerken; Korelasyon Analizi ve

Regresyon Analizi iligkileri inceleme yoniinde olusturulmus hipotezlerde uygulanmustir.

Katilimcilarin %71,7’si erkek, %28,3’1i kadinlardan olusmaktadir. Ankete tabi
tutulan kulucka donemindeki girisimecilerin tigte ikisi erkektir. Katilimcilarin %48,4’1
18-25 yas araligindadir. Bu veriden yola ¢ikarak kulugka dénemindeki girisimcilerin
genellikle geng bireylerden olustuklar: saptanmistir. Egitim diizeylerine bakildiginda ise
%44,1’1inin lisans mezunu olmasi girisimci bireylerin genel olarak egitim seviyelerinin
yiiksek oldugunu gostermektedir. Sektor dagilimlarinin %37,8’1 madencilik sektoriinde,
%36,2°s1 diger sektorlerde faaliyet gostermektedir. Girisimciler iirlin stratejilerini
belirlerken hedef pazarin kiiltiirel 6zelliklerini géz 6niinde bulundururum sorusuna ise
%72 evet cevabini vermislerdir. Faaliyetlerinde basariy1 hedefleyen girisimciler i¢in en
onemli etkenlerden biri hedef pazarin toplum ve kiiltiir yapis1 hakkinda bilgi sahibi
olmaktir. Pazarin yapisina gore iiriinii pazara adapte etmeyi ve ya lrlinli oldugu haliyle
pazara sunmay1 tercih edebilir. Burada o©nemli olan {irlin stratejisinin pazara
uygunlugudur. Yapilan literatiir ¢aligmasinda bu farkliliklar1 géze alarak {irlinlerini
piyasaya sunan veya sunduklart Uiriinii bu dogrultuda diizenleyerek tekrar piyasaya

sunan igletmelerin basar1 oranlariin arttig1 sonucuna varilmaistir.

Ortalama ve standart sapmalarma bakildiginda kozmopolitlik o6lgeginde
katilimcilar farkli yagam tarzlari hakkinda bilgi sahibi olmay1 sevmekte, diger iilkelerde
yasayan insanlarla ilgili daha fazla bilgi sahibi olmaya ilgi duymakta ve diger
iilkelerden gelen insanlarin kendilerine 6zgii goriis ve yaklasimlar: hakkinda bilgi sahibi
olmak i¢in onlarla vakit gecirmekten zevk almaktadirlar. Genel olarak girisimci

bireylerin farkli kiiltiirlere yonelik farklara acik olduklari anlagilmaktadir. Tabloya gore
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¢

en az etkili faktor ise ©* Diger kiiltiirlerden veya iilkelerden insanlarla fikir alisverisi
yapmaktan zevk alirim’ oldugu belirlenmistir. Uriin stratejilerine yonelik algilar
incelendiginde girisimci bireyler farkl kiiltiirler ile ticaret iliskilerinde iiriinlerini kalite,
stil, garanti, etiket ve ¢esitlilik agisindan ihracat yapilan lilkeye gore uyarlamakta,
ihracat yaptiklari iilkenin ekonomik 6zellikleri ihracat kararlarini etkilemekte ve fhracat
yaptiklari iilkenin kiiltiirel ve toplumsal 6zellikleri ihracat kararini etkilemektedir. Genel
olarak girisimciler uluslararas1 faaliyetlerinde hedef pazarin o6zelliklerini dikkate

almaktadir. Verilere gore en az etkili faktor ise ’Kullandigimiz teknoloji iirlinii

farklilastirmaya elveriglidir.”” Oldugu belirlenmistir.

Calismanin t-testi sonucunda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Demografik
sorularin ii¢ veya licten fazla secenek iceren sorulari i¢in yapilan varyans analizinde ise
kozmopolitlik 6lcegi ve egitim durumu arasinda anlamli bir farklilik belirlenmistir.
LCD analizine gore lisansiisti katilimcilarin ilkokul ve ortaokul-lise diizeyi
katilimcilarina gore kiiltiirel farkliliklara daha fazla 6nem verdigi sonucuna ulagilmaistir.

Diger testlerde anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Arastirmanin konusu olan girisimcilik faaliyetlerinde kiiltiiriin {iriin stratejisinin
belirlenmesinde etkisinin olup olmamas1 hipotezi arastirilmak i¢in regresyon analizi
uygulanmistir. Regresyon analizi igin kiiltiirel bakis agis1 ve {irlin stratejilerine bakis
acisint konu alan anketlerin anlamli bir iligkisinin olup olmadigmmin sonucuna
korelasyon analizi ile ulagilmistir. Korelasyon analizi sonucuna gore kozmopolitlik
Olcegi ve lriin stratejilerine yonelik algilar sorularinin anlamhi ve pozitif yonde iliski
oldugu saptanmistir. Regresyon analizi sonucuna goOre iriin stratejilerinin
belirlenmesinde kiiltlirlin - anlamli  ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu
anlasilmaktadir. Modelin agiklama giicii olarak ifade edilen edilen R? degeri ,112
olarak hesaplanmistir (R=,335; R? =112; P<0,005). Bu deger iiriin stratejilerinin
belirlenmesi degiskeninin %11,2’sinin modeldeki bagimsiz degisken, yani kiiltiir
tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz
degiskenin Beta katsayis1 ,335°dir (p< 0,05). Buna gore kiiltiir p<0,05 oldugu i¢in iiriin
stratejilerinin  belirlenmesi konusunda anlamli bir etkiye sahiptir. Bu degerler
incelendiginde H1: Girisimcilikcilik faaliyetlerinde kiltiiriin  iirlin ~ stratejilerinin

belirlenmesinde etkisi vardir hipotezi kabul edilmistir.

Uluslararas1 girisimcilik faaliyetlerinde en dikkat edilmesi gereken konulardan

biri kiiltiirdiir. Kiiltiir faktort, firmalarin kiiresel pazardaki basarisint dnemli derecede
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etkileyebilmektedir. Firmalar farkli pazarlarin kiiltiirliine uymak gibi bir yol
izleyebilirken; kendi kiiltiirlerini de o pazarlara entegre edebilirler. Faaliyetlerini
yabanc1 sinirlara tasiyan bu firmalar, pazarlama karmasi kararlarin1 yabanci pazarlara
adapte ederek adaptasyon stratejisini tercih edebilecekleri gibi, herhangi bir degisiklige
gitmeden standardizasyon strateji ile de ¢aligmalarin1 gergeklestirebilmektedirler. Ayni
zamanda firmalar bu iki stratejiyi bir arada da kullanabilmektedirler. Her iki yontemin
kendilerine gore pozitif ve negatif yonleri bulunmaktadir. isletmeler bu konuda kendi
pozisyonlarma en uygun stratejiyi secerek faaliyetlerini silirdirmektedirler (Cath

2016:227)

Teknolojik gelismeler 1ile tiketici istedigi her tirli iiriine ulasim
saglayabilmektedir. Ulasilabilirligin bir sorun olmaktan ¢ikmasi pazar agin1 genisletmis
ve neredeyse diinya iizerinde herhangi bir {iriine ulasim engeli kalmamistir. Bir iirliniin
tercih edilip edilmemesi konusunda Onemini kaybetmeyen kiiltiir kavrami basariy1
hedefleyen girisimciler igin 6nemli bir noktadir. Isletmelerinde rekabet seviyesinde
yiikselmek isteyen girisimciler tiiketiciye bu kavrama onem verdigini aktarabildiginde

rakiplerinin oniine gegebilmektedir.

Insanlar farkli kiiltiirler i¢inde dogar, biiyiir ve gelisirler. Kiiltiiriin insan
tizerindeki etkisi yadsinamaz bir gercektir. Girisimciler girecegi pazarda tiiketicilerin
beklenti, istek ve ihtiyaglarina cevap vermek amaciyla onlarmn kiiltiirel degerlerini ve
isletmesinin kar durumunu g6z Onilinde bulundurarak en uygun {irlinii ortaya
koymaktadirlar. Uluslararas1 girisimcilik faaliyetlerinde dikkat edilmesi gereken en
onemli faktorlerden biri {irlin stratejisini olusturmaktir. Hedef pazarlarda piyasaya
stiriilecek iirtinler i¢in tlkelerin kiiltiirel ve toplumsal sartlar1 gbéz Oniinde
bulundurularak standart iiretim stratejisi mi yoksa uyarlama stratejisi mi kullanilacagina

karar verilir.

Gergeklestirilen literatiir taramasinda benzer bir ¢alisma olmadig1 saptanmistir.
Bu da aragtirmanin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir, ayn1 zamanda girisimcilere yol
gosterecegi ve bundan sonra yapilacak olan c¢alismalara Onciilik edecegi

diistiniilmektedir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Girisimcilik Faaliyetlerinde Kiiltiiriin Uriin Stratejilerine Etkisi

Degerli Katilimet,

Bu anketin verileri Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Finans Ana Bilim Dali, Uluslararas: Ticaret ve Finans Bolimi, Tezli Yiiksek
Lisans Programi kapsaminda "Girisimcilik Faaliyetlerinde Kiiltiiriin Uriin Stratejisine
Etkileri" basgligi altinda yazilacak olan tez calismasi igin kullanilacaktir. Anket iki
bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde "Kisisel Bilgiler", ikinci boliimde ise
"Girisimcilik Faaliyetlerinde Kiiltiiriin Uriin Stratejisine Etkileri Hakkinda Gériisler”

bulunmaktadir.

Anketin amac1 kisisel bilgiler edinmek degil, arastirma sonucunda genel bir yargiya
ulagmaktir. Bu sebeple anket iceriginde adiniz, soyadiniz, adresiniz, kimlik veya kart
bilgileri gibi sorular bulunmamaktadir. Sorulara verdiginiz cevaplar herhangi bir
mecrada yayinlanmayacak ve ti¢lincii kisilerle paylasilmayacaktir. Cevaplar yalnizca tez
kapsamindaki aragtirma i¢in analiz edilecek olup, literatiire katki saglamasi i¢in yazacak

oldugum tez calismasinda kullanilacaktir.

Degerli  katilmlarmiz  i¢in  tesekkiir  eder, saghikli  gilinler  dilerim.

Rana DEMIREL
1. Cinsiyetiniz:
1Erkek 1 Kadmn
2. Yasinz:
[118-25 [126-351136-45 (146 ve iistii
3. Egitim Diizeyiniz:
[0 Ortaokul-Lise [J On lisans [0 Lisans [ Lisansiistii
4. Sektoriiniiz:

O Gida OO0 Tarim/Hayvancilik [ Tekstil OO Madencilik O Diger
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5. Uriin stratejisini belirlerken hedef pazarm kiiltiirel 6zelliklerini gdz 6niinde

bulundururum.

[0 Hayir OKararsizim [ Evet

Kesinlikle
katilmiyorum

katilmryorum

kararsizim

katiliyorum

Kesinlikle
katiltyorum

Diger
kiiltiirlerden
veya iilkelerden
insanlarla fikir
aligverisi
yapmaktan zevk
alirim

Diger tilkelerden
gelen insanlarin
kendilerine 6zgii
goriis ve
yaklagimlari
hakkinda bilgi
sahibi olmak igin
onlarla beraber
vakit
gegirmekten
zevk alirim.

Diger
kiiltiirlerdeki
insanlardan ne
Ogrenebilecegim
i gérmek icin
onlar1
gozlemlemeyi
severim.

Farkli yasam
tarzlart hakkinda
bilgi sahibi
olmay1 severim.

Diger iilkelerde
yasayan
insanlarla ilgili
daha fazla bilgi
sahibi olmaya
ilgi duyarim.

Diger
kiiltiirlerden
insanlarla
iletisgim kurmam
bana biiyiik
yarar
saglamistir.

Seyahatte
bulundugum
zaman, ziyaret
ettigim iilkenin
insanlarinin
kiiltiirline uygun
davranmay1
severim
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Kendi
kiiltiiriimden
farkl1 yiyecekler
sunan
restoranlara
gitmeyi severim

Kes.
katilmiyorum

katilmryorum

karasizim

Katiltyorum

Kes.
katiltyorum

Thracat yaptigimiz
iilkeleri belirlerken
giimriik tarifeleri
ve kotalar1 dikkate
alinz.

Ihracat yaptigimiz
tilkeleri belirlerken
yasal kolayliklari
dikkate aliriz.

Ihracat yaptigimiz
iilkelerdeki
ekonomik
gelismeleri
yakindan takip
etmekteyiz

Farkl tilkelerde
farkl
ambalajlama/etiketl
eme
uygulamasinda
bulunmaktayi1z.

Uriinlerimizin
rekabet edilebilir
kalite diizeyine
ulasmasi i¢in ¢aba
sarf ediyoruz.

Uriinlerimizi kalite,
stil, garanti, etiket
ve ¢esitlilik
agisindan ihracat
yapilan iilkeye gore
uyarliyoruz.

Indirim
politikalarimiz,
fiyat stratejimiz
ihracat yapilan
iilkelere gore
degismektedir.

Ihracat yapilan
iilkelere gore
dagitim
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faaliyetlerimiz
farklilik
gostermektedir.

Yabanci Pazar
firsatlarini
degerlendirmeye
yonelik sistematik
aragtirmalar
yapmaktay1z.

[EEN

Isletme
yonetiminin ihracat
faaliyetine bakis1
ihracatimizin
basarisinda 6nemi
bir kriterdir.

Ihracat yaptigimiz
tilkelerin kiiltiirel
Ozelliklerini iiriin
tasariminda dikkate
almaktayiz.

[ERN

Kullandigimiz
teknoloji tirlinii
farklilastirmaya
elveriglidir.

[ERN

Ihracat yapilacak
tilkenin kiiltiirel ve
toplumsal
Ozellikleri ihracat
kararimizi etkiler

Ihracat yapilacak
iilkenin politik

ozellikleri ihracat
kararimizi etkiler.

[ERN

Ihracat yapilacak

tilkenin ekonomik
ozellikleri ihracat
kararimizi etkiler.

Ihracat yapilacak
iilkeye giris
engelleri ihracat
kararimiz etkiler.
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