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Bu tez, isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetleri ile diger islevsel faaliyetler
arasindaki iliskileri analiz etmeyi amaglamaktadir. Arastirma, Istanbul’daki gesitli
sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler iizerinde gerceklestirilmistir. Bulgular, Uretim ve
Inovasyon Faaliyetleri ile Tanitim ve Pazarlama, Finans, Lojistik, Ydnetim ve Cevre
Faaliyetleri arasinda giiclii bir pozitif iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica, isletmenin
konumu, ¢alisan sayisi, sektorii ve isletme sahibinin cinsiyeti gibi demografik faktorlerin
isletme performansi {izerinde belirleyici bir etkisi olmadigi goriilmiistiir. Bu bulgular,
isletmelerin stratejik planlamalarinda Uretim ve Inovasyon Faaliyetlerine daha fazla
odaklanmalar1 ve bu faaliyetleri diger islevsel faaliyetlerle entegre etmeleri gerektigini
gostermektedir. Bu, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine ve surdirilebilir bir
biiyiime saglamalarina yardimci olabilir. Bu nedenle, isletmelerin Uretim ve Inovasyon
Faaliyetlerine daha fazla yatirim yapmalar1 ve bu faaliyetleri diger islevsel faaliyetlerle

entegre etmeleri dnerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Satis Giicti, Farklilastirma



ABSTRACT

Istanbul Kent University Postgraduate Education Institute
A Research On The Importance Of Differentiation Strategies In Improving
The Marketing Performance Of Businesses
Ayhan HASANOGLU
Master Thesis
Department of Business Administration / Department of Business
Management
Supervisor: Assoc. Dr. Biilent DEMIR
2024 - 76

This thesis aims to analyze the relationships between Production and Innovation
Activities of enterprises and other functional activities. The research was conducted on
enterprises operating in various sectors in Istanbul. The findings show that there is a
strong positive relationship between Production and Innovation Activities and Promotion
and Marketing, Finance, Logistics, Management and Environmental Activities. In
addition, demographic factors such as location of the business, number of employees,
sector and gender of the business owner do not have a determining effect on business
performance. These findings suggest that businesses should focus more on Production
and Innovation Activities in their strategic planning and integrate these activities with
other functional activities. This can help businesses to gain competitive advantage and
achieve sustainable growth. Therefore, it is recommended that enterprises should invest
more in Production and Innovation Activities and integrate these activities with other

functional activities.

Keywords: Sales Force, Differentiation



GIRIS

Gliniimiiz rekabet¢i is ortaminda, isletmelerin pazarlama performanslarmi gelistirmek
icin benimsedikleri stratejiler Onemli bir rol oynamaktadir. Bu stratejiler arasinda,
farklilagtirma stratejilerinin isletmeler i¢in kritik bir 6neme sahip oldugu giderek daha fazla
kabul gormektedir. Bu tez, isletmelerin pazarlama performanslarinmn gelismesinde

farklilastirma stratejilerinin 6nemini analiz etmektedir.

Cagdas isletme literatiirii, isletmelerin rekabet avantaji elde etmek icin farklilastirma
stratejilerini kullanmalarmn énemini vurgulamaktadir (Porter, 1980). Ozellikle, isletmelerin
iriin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirmalarini saglayarak tiiketicilerin tercihlerini
etkilemelerine yardimci oldugu goriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010). Bu baglamda,
isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirirken farklilastirma stratejilerini dikkate almalar1
kritik 6onem tasimmaktadir. Ancak, isletmelerin pazarlama performansini artirmak igin
farklilagtirma stratejilerini nasil kullanabilecekleri ve bu stratejilerin igletme performansi

iizerindeki etkileri heniiz yeterince arastirilmamistir.

Bu tez, isletmelerin pazarlama performanslarinin gelismesinde farklilagtirma
stratejilerinin - onemini anlamak amaciyla bir aragtirma sunmaktadir. Arastirma,
Istanbul’daki cesitli sektdrlerde faaliyet gdsteren isletmeler iizerinde gergeklestirilmis ve
isletmelerin iiretim, inovasyon ve diger islevsel faaliyetler arasindaki iligkileri analiz
etmigstir. Bulgular, isletmelerin liretim ve inovasyon faaliyetlerinin, tanitim ve pazarlama,
finans, lojistik, yonetim ve g¢evre faaliyetleriyle gilighii bir pozitif iliskiye sahip oldugunu

gostermektedir.

Bu tez, isletmelerin pazarlama performansint gelistirmek icin farklilastirma
stratejilerinin 6nemini vurgulamakta ve igletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine ve
stirdiiriilebilir bir biliylime saglamalarina nasil yardimci olabilecegini incelemektedir.
Bulgularin isletmelere, stratejik planlamalarinda {iretim ve inovasyon faaliyetlerine daha
fazla odaklanmalar1 ve bu faaliyetleri diger islevsel faaliyetlerle entegre etmeleri gerektigi

yoniinde 6nemli ipuglar1 saglayabilecegi ongoriilmektedir.

Sonu¢ olarak, bu tez, isletmelerin pazarlama performansmin geligmesinde
farklilagtirma stratejilerinin 6nemine dair bir anlayis saglamak amaciyla yapilmustir.
Arastirmanin bulgulari, isletmelerin stratejik kararlarini sekillendirirken farklilastirma

stratejilerini g6z 6niinde bulundurmalarinin kritik 6nem tasidigin1 vurgulamaktadir.



BOLUM 1: SATIS GUCUNU BELIREYEN FARKLILASTIRMA
STRATEJiISININ PAZARLAMA PERFORMASINA VERIMLIGI

Satis giiclinii  belirleyen farklilagtrma stratejileri, bir isletmenin pazarlama
performansini etkileyebilir ve bu stratejilerin verimliligi cesitli faktorlere bagli olarak
degisebilir (Altuntas, 2014). Satis giiclinii belirleyen farklilastirma stratejisinin pazarlama

performansina etkisini degerlendiren bazi temel noktalar:
Hedef Miisteri Segmentasyonu:

Farklilagtirma stratejileri, isletmelerin belirli miisteri segmentlerine odaklanmasina
olanak tanir. Isletme, potansiyel miisterilerini daha iyi anlayarak ve onlara daha 6zgun bir

deger teklifi sunarak pazarlama performansini artirabilir (Murray, Agard ve Barajas, 2017).
Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati:

Miisteriye 6zel hizmetler ve iiriinler sunma yetenegi, miisteri memnuniyetini artirarak
memnun miisteriler, sadik miisterilere doniisebilir ve tekrarlayan satiglara yol agabilir (Paker

ve Vural, 2016).
Fiyatlandirma Esnekligi:

Farklilastirma stratejileri, isletmelere fiyatlandirma esnekligi saglayarak Ozellikle
premium triinler veya hizmetler sunan isletmeler, daha yiiksek fiyatlar talep edebilir ve bu,

karlilig1 artirabilir.
Rekabet Avantaj:

Iyi bir farkhlastirma stratejisi, isletmeye rakipleri karsisinda bir rekabet avantaji
saglamasi benzersiz dzelliklere sahip tirlinler veya hizmetler sunan isletmeler, pazarda daha

gucli bir konum elde edebilir (Yiicel ve Ahmetogullari, 2017).
Satis Giicii Egitimi:

Farklilagtirma stratejisi, satig giiciiniin egitimi gerektirebilir ve temsilcilerinin
iirlinlerin veya hizmetlerin benzersiz 6zelliklerini miisterilere a¢iklamalarini ve miisterilere

daha fazla deger saglamalarini saglayabilir.



Miisteri Iletisimi ve Tliskileri:
Farklilastirma stratejileri, daha kisisel ve Ozglin miisteri iletisimi ve iligkileri

olusturmayi tesvik ederek miisteri bagliligi ve uzun vadeli miisteri iligkileri gelistirmeye

yardimet1 olabilir (Alag6z, 2004).
Uriin ve Hizmet Kalitesi:

Farklilagtirma stratejileri, isletmeleri iirlin veya hizmet kalitesine odaklanmaya tesvik
ederek Kaliteli {irlinler ve hizmetler, miisteri memnuniyetini artirabilir ve negatif geri

bildirimleri azaltabilir.

Satis giiciinii belirleyen farklilagtirma stratejileri ayn1 zamanda daha fazla kaynak ve
egitim gerektirebilir ve bazi pazarlarda daha fazla rekabetle karsi karsiya kalabilir bu nedenle
isletmeler, farklilastirma stratejilerini dikkatlice degerlendirmeli ve uygulamadan 6nce iyi
bir analiz yapmalidir. Farklilastirma stratejilerinin pazarlama performansina etkisini stirekli

olarak izlemek ve degerlendirmek 6nemlidir.

1.1. isletmelerde Satis Giicii

Satig giicii, bir isletmenin iirlinlerini veya hizmetlerini miisterilere satmakla gorevli
olan calisanlar veya satis profesyonelleri toplulugunu ifade eder. Satis giicii, isletmenin
pazarlama stratejilerini uygulayan ve miisteri iliskilerini yoneten 6nemli bir unsurdur.
Isletmelerde satis giicii, isletmenin iiriinlerini veya hizmetlerini miisterilere satmak ve satis
hedeflerini gergeklestirmek i¢in gorevli olan g¢alisanlardan olusan bir ekiptir (Gavcar ve
Tavsanci, 2004) Satig giicii, isletmenin pazarlama stratejilerini uygular, miisteri iliskilerini
yonetir ve satig faaliyetlerini koordine eder. Satis giiciiniin 6nemi ve temel unsurlar1 (Piercy

ve Ard, 2007).
Satis Giiciiniin Onemi:

Uriin veya Hizmet Tamtimi: Satis ekibi, isletmenin iiriinlerini veya hizmetlerini
miisterilere tamitarak potansiyel miisterilerin dikkatini ¢eker ve bilinirligi artirir (Once,

2019).

Satis Artirma: Satis giicii, Uiriinlerin veya hizmetlerin satigin1 artirmakla gorevli ve

misterilere iiriin veya hizmetin degerini anlatarak satislar1 tegvik ederler (YUkselen, 2008).



Miisteri Iliskileri Yonetimi: Satis profesyonelleri, miisterilerle iliskileri yonetir,
miisteri memnuniyetini artirir ve miisteri sadakati olusturmasi uzun vadeli miisteri iligkileri,

isletme i¢in 6nemlidir.

Pazar Geri Bildirimi: Satis ekipleri, pazar geri bildirimlerini toplar ve bu bilgileri

iirlin gelistirme ve pazarlama stratejilerini iyilestirmek i¢in kullanirlar.

Rekabetci Avantaj: lyi bir satis ekibi, isletmeye rakiplerine karsi rekabetci bir avantaj

saglayabilmesi etkili bir satig stratejisi, isletmenin farklilik yaratmasma yardimei olur.
Satis Giiciiniin Temel Unsurlar:

Satis Profesyonelleri: Satig ekibinin temel unsurlari, satig profesyonelleridir. Bu
kisiler, {iriin veya hizmetlerin tanitimi, satis1 ve miisteri iligkilerinin yonetimi i¢in gorevlidir

(Islamoglu ve Altunisik, 2014).

Satis Yonetimi: Satis yonetimi, satis profesyonellerini yonlendirir ve performanslarini

izler ve satis hedeflerine ulagsmay1 saglar (Taskin, 2001).

Satis Egitimi: Satis profesyonelleri, siirekli egitim almalidir. Uriin veya hizmet

bilgileri, satis becerileri ve miisteri iligkileri yonetimi konularinda egitim énemlidir.

Satis Stratejileri: Isletmeler, satis stratejileri gelistirmeli ve stratejiler hedef

miisterilere nasil ulagilacagini, fiyatlandirmayi ve iiriin tanitimini igermelidir (Cron, 2017).

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM): Isletmeler, miisteri iliskilerini yonetmek igin
CRM yazilimlari ve sistemleri kullanabilirler. Bu, miisteri verilerini ve iletisimini izleme ve

analiz etme islevi saglar (Mersin, 2004).

Satis Araglar1 ve Teknolojileri: Isletmeler, satis profesyonellerine destek olmak icin
cesitli satig araclar1 ve teknolojileri kullanir. Bu araclar, tekliflerin hazirlanmasi, miisteri
iletisimi ve satig silireclerini kolaylastirir. Satis giicii, isletmelerin biiyiimesi ve basarisi i¢in
onemlidir. lyi bir satis stratejisi ve etkili bir satis ekibi, miisterilere ulasmak, iiriin veya
hizmetlerin degerini iletmek ve satiglar1 artirmak i¢in kritik olup satis giicii isletmenin
basarist i¢in kritik bir rol oynar (Thaichon vd., 2018). lyi bir satis ekibi, isletmenin iiriin veya
hizmetlerini miisterilere basarili bir sekilde sunabilir, gelirleri artirabilir ve rekabet avantaji
saglayabilir. Satig giicii, pazarlama stratejilerini uygularken miisteri ihtiyaglarina odaklanir

ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in ¢aligir.



1.2. isletmelerde Satis Unsurlar

Isletmelerde satis, genellikle karmasik bir siirectir ve bir dizi unsuru igerir. Satisin

temel unsurlar1 sunlar olabilir:

Satis Giicii (Sales Force): Satis ekibi veya profesyonelleri, isletmenin liriinlerini veya
hizmetlerini miisterilere tanitarak ve satig yaparak gorevlidir. Satis profesyonelleri, miisteri

iliskilerini yonetir ve satis hedeflerini ger¢eklestirmeye ¢alisir (Moore, 2005).

Uriin ve Hizmetler: isletmenin sundugu iiriinler veya hizmetler, satis siirecinin temel
unsurlarindan biridir. Bu iirlinlerin veya hizmetlerin 6zellikleri, fiyatlandirma politikalar: ve

deger teklifleri satis siirecinde 6nemlidir (Ardi¢ ve Aliye Giiler; 2000).

Miisteriler: Miisteriler, isletmenin satis hedeflerine ulagsmasmin temel nedenidir.
Miisterilerin ihtiyaglari, tercihleri ve davranislari, satis stratejisinin belirlenmesinde dikkate

alinmalidir.

Pazarlama ve Tamtim: Pazarlama faaliyetleri, Urlnlerin veya hizmetlerin
tanitilmasini, miisterilere ulasmay1 ve satislar1 artirmay1 hedefler. Reklam, promosyonlar,

dijital pazarlama gibi unsurlar pazarlama ve tanitimin birer parcasidir.

Satis Stratejisi ve Planlama: Isletmeler, satis stratejileri ve planlar1 gelistirir. Bu
stratejiler, hedef miisteri segmentlerini, fiyatlandirma politikalarmi, dagitim kanallarini ve

satis hedeflerini igerir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM): Miisteri iliskileri yonetimi, miisteri verilerini
izleme, analiz etme ve miisteri iliskilerini gelistirme amaci tasityarak CRM yazilimlar1 ve

sistemleri, miisteri iligkileri yonetimine yardimci olur (Agnihotri, 2021).

Satis Kanallan: Isletmeler, iiriin veya hizmetlerin miisterilere ulastirilmasinda farkls
satis kanallarmi kullanabilirler. Bu kanallar, perakende magazalar, online platformlar,

distributorler veya acenteler olabilir.

Fiyatlandirma: Uriin veya hizmetlerin fiyatlandirmasi, satisin dnemli bir unsuru

olarak dikkate alinir. Fiyat politikalari, rekabet¢i konum ve kar marjlar1 tizerinde etkilidir
(Obitz, 2009).

Veri Analizi ve Izleme: Isletmeler, satis performansimi izlemek ve analiz etmek igin
veri toplama ve analiz araglar1 kullanir. Bu veriler, satig siirecinin iyilestirilmesine yardimc1

olur.



Satis Sonrast Hizmet: Isletmeler, satis sonrast hizmetler sunarak miisteri
memnuniyetini artirabilirler. Garanti, servis ve miisteri destegi gibi hizmetler bu kategoriye

girer.

Satis siireci, bu unsurlarin birlesiminden olusur ve isletmenin iirlinlerini misterilere
basarili bir sekilde sunmasima yardimei olur. Isletmeler, bu unsurlar1 dikkatlice yoneterek

satis hedeflerine ulagabilirler.

1.3. Isletmelerin Satis Uzerinde Farkhlastirma Stratejisi

Farklilagtirma stratejisi, isletmelerin satislar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilir
ve strateji isletmenin {riinlerini veya hizmetlerini rakiplerinden ayiran benzersiz 6zellikler

eklemeyi veya mevcut 6zelliklerde 6nemli gelistirmeler yapmayi igerir (Porter, 2003).

Farklilagtirma stratejisinin igletmelerin satiglarina etkisi hakkinda bazi 6nemli

noktalar:

Rekabet Avantaji Saglama: Farklilagtirma stratejisi, isletmelere rekabet avantaji
saglayarak Uriinleriniz rakiplerden farkli ve ¢ekici oldugunda, miisteriler daha fazla ilgi

gosterir ve tercih edebilir (Wilkins, 2019).

Fiyat Esnekligi: Farklilastirma, fiyatlandirma {izerinde daha fazla esneklik
saglayabilir. Benzersiz 6zelliklere sahip tiriinler, miisteriler tarafindan daha yiiksek fiyatlarla

kabul edilebilir.

Sadakat ve Miisteri iliskileri: Farklilastirilmis iiriinler, miisteri sadakati ve uzun
vadeli miisteri iliskileri olusturmaya yardimci olabilir. Miisteriler, kendilerine 6zel bir deger

sunan iiriinlerle baglant1 kurabilirler.

Marka Bilinirligi: Farklilastrma, markanizin bilinirligini artirabilir. Benzersiz

ozellikler, markanizi digerlerinden ayirabilir ve miisterilerin aklinda kalmasini saglayabilir.

Miisteri Segmentasyon: Farklilastrma stratejisi, belirli miisteri segmentlerine
odaklanmaniz1 saglayarak Ozellikle belirli bir pazar segmentine hitap etmek istiyorsaniz,

farklilagtirma stratejisi bu hedefi kolaylastirabilir (Camilleri, 2018).

Uriin Yasam Déngiisii Uzatma: Farklilastirilmis iiriinler, iiriiniin yasam dongiisiinii

uzatabilir. Stirekli olarak yenilenen ve gelistirilen iiriinler, miisterilerin ilgisini siirdiirebilir.



Farklilagtirma stratejisi ayni zamanda bazi zorluklar1 da beraberinde getirebilir.
Benzersiz tirlinlerin gelistirilmesi maliyetli olabilir ve rekabet yogun sektorlerde basarili bir
sekilde uygulanmasi zor olabilir. Tiiketici beklentileri ve pazar kosullar1 zaman iginde
degisebilir, bu nedenle siirekli olarak farklilastirma gerekebilir. Farklilastirma stratejisi,
isletmelerin satiglarini artirabilir ve rekabet avantaji saglayabilir, ancak dikkatli bir planlama
ve surekli yenileme gerektirir ve isletmenizin 6zelliklerini ve hedef pazarini dikkate alarak

bu stratejiyi uygulamak dnemlidir (Kingir, 2007).

1.4. Rekabet Stratejisi ve Farkhlastirma Stratejisi

Rekabet stratejileri, rekabet avantaji ve firma performansi tizerinde durulmaktadir.
Porter'in rekabet stratejileri ile firma performansi arasindaki iliskiyi inceleyen ¢aligmalarinin
sonuclarinin yani swra stratejik yonetim literatiirlinde rekabet avantaji ve rekabet

stratejilerinin 6nemine deginilmistir.

Stratejik yonetim literatiiriinde inovasyon, hizla degisen ve daha karmasik hale gelen
is diinyasinda sirketlere katma deger saglayan yeni iirliin ve hizmetlerle rekabet avantaji
saglamada dnemlidir. Inovasyon kapasitesi yiiksek olan sirketler, degisen kosullara uyum
saglamak icin yeni yetenekler gelistirme konusunda olduk¢a yeteneklidir ve bu nedenle daha

basarilidir (Kucikaltan ve Marangoz, 2012).

Farklilastirma stratejisi, bir isletmenin iirinlerini veya hizmetlerini rakiplerinden
farklilastirarak pazarda rekabet avantaji elde etme ve miisteri taleplerine yanit verme amaci
tastyan bir pazarlama stratejisidir (Trinh ve Begun, 2019). Isletmenin iiriinlerini veya
hizmetlerini benzersiz kilarak, miisterilerin dikkatini cekmeye, sadik miisteriler kazanmaya
ve daha yliksek fiyatlarla satis yapmaya yardimci olabilir. Farklilastirma stratejisinin ana

unsurlar1 ve dnemi:

Farkhlastirma Stratejisinin Ana Unsurlar:

o Urtn veya Hizmet Kalitesi: Farklilastrma stratejisi, {iriinlerin veya hizmetlerin
kalitesini artirmay1 igerir. Kaliteli iiriinler veya hizmetler, miisteri memnuniyetini

artirir.



Tasarim ve Estetik: Uriinlerin veya hizmetlerin tasarimi1 ve estetik unsurlar,
farklilagtirma stratejisinin 6nemli bir parcasidir. Estetik olarak ¢ekici iirtinler,
miisterilerin ilgisini ¢eker.

Marka Imaji: Marka imaji, bir isletmenin farklilastirma stratejisinde kritik bir rol
oynar. Markanin giiclii ve pozitif bir imaja sahip olmasi, miisteri sadakati olusturabilir.
Teknolojik Inovasyon: Inovasyon, iiriinlerin veya hizmetlerin 6zelliklerini gelistirme
ve rakiplerden farklilasma agisindan onemli ve yeni teknolojilerin kullanimi fark
yaratabilir (Shukla ve Nigam, 2018).

Miisteri Hizmetleri: Iyi miisteri hizmetleri, miisterilerin isletmeye olan bagliligini
artrrabilir. Hizli ve etkili destek, miisterileri memnun eder.

Fiyatlandirma Stratejisi: Baz1 durumlarda, farklilagtirma stratejisi, yiiksek fiyatlarla
urlinleri veya hizmetleri sunmay igerebilir. Miisterilere yiiksek kaliteli ve farkli bir
deneyim sunuldugunda, yiiksek fiyatlar kabul edilebilir.

Pazarlama ve Tamitim: Uriinlerin veya hizmetlerin farkliliklari, pazarlama ve tanitim

faaliyetleri araciligiyla vurgulayarak miisterilere tiriniin veya hizmetin ne sekilde

farklilagtig1 anlatilir (Verhoef, 2003).

Farkhlastirma Stratejisinin Onemi:

Rekabet Avantaji: Farklilastirma stratejisi, isletmeye rakipleri karsisinda belirgin bir
rekabet avantaji saglayarak benzersiz Urlnler veya hizmetler, rakipleri geride
birakabilir (Ulgen ve Mirze, 2014).

Miisteri Sadakati: Farklilastirma, miisterilerin isletmeye sadakatini artimrabilir.
Miisteriler, benzersiz bir deneyim sunan isletmelere daha sadik olma egilimindedirler.
Uriin veya Hizmet Fiyatlandirmasi: Iyi bir farklilastirma stratejisi, isletmelere
iirlinleri veya hizmetleri i¢in daha yiiksek fiyatlar talep etme yetenegi saglar.

Pazar Buyutme: Farklilastirma, yeni pazarlara girisi kolaylastirabilir. Benzersiz bir
teklif, farkli pazarlarda miisteri gekmeye yardimci olabilir.

Inovasyon Tesviki: Farklilastrma, isletmeleri siirekli olarak iiriinlerini veya
hizmetlerini iyilestirmeye tesvik eder. Bu, inovasyonu tesvik eder.

Miisteri Ihtiyaclarma Odak: Farklilastirma stratejisi, miisteri ihtiyaglarma

odaklanmay1 gerektirir. Miisterilerin ne istedigini anlamak, farklilagtrma icin temel



bir adimdir. Pazar arastrmalari, miisteri geri bildirimi ve analizler, misteri
ihtiyaglarmi anlamak i¢in kullanilir (Altunisik, 2013).

J Uzun Vadeli Diisiinme: Farklilastirma stratejisi genellikle uzun vadeli bir yaklagimi
gerektirir. Uriin veya hizmetlerin benzersiz dzelliklerini gelistirmek ve siirdiirmek
zaman alabilir.

o Siirekli Tyilestirme: Isletmeler, farklilastirma stratejilerini siirdiirmek ve rekabet
avantajini korumak i¢in siirekli olarak iiriinlerini veya hizmetlerini iyilestirmelidirler.
Miisteri geri bildirimleri ve pazar degisiklikleri izlenmelidir.

J Maliyetlerin Kontrolli: Farklilastrma stratejisi, yiiksek kalite ve benzersizlikle
iliskilendirilse de maliyetlerin kontroliinii de icerir. Isletmeler, yiiksek kaliteyi
stirdiirtirken maliyetleri diistirme yollarini bulmalidir.

. Pazarlama ve iletisim: Iyi bir farklilastirma stratejisi, farkhiliklar1 miisterilere
anlatmay1 icererek pazarlama ve iletisim faaliyetleri, trtinlerin veya hizmetlerin
benzersiz 6zelliklerini vurgular.

o Rekabet Takibi: Isletmeler, rakiplerini yakindan izlemelidir. Rakipler de
farklilastirma stratejileri kullanabilirler, bu nedenle rekabeti anlamak ve rekabet
avantajini siirdiirmek 6nemlidir.

o Risk Yonetimi: Farklilastirma stratejisi riskleri igerir. Miisterilerin yeni 6zelliklere
nasil tepki verecegi belirsiz olabilir. Isletmeler, bu riskleri yonetmek i¢in hazirhikl

olmalidir.

Farklilastirma stratejisi, isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet avantaji olusturabilir ve
basarili bir sekilde uygulamak, dikkatli planlama, miisteri odaklilik ve siirekli iyilestirmeyi
gerektirir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2007). isletmeler, miisteri beklentilerini asan bir
deger teklifi sunarak, uzun vadeli basar1 elde edebilirler. Farklilastirma stratejisi, isletmelerin
pazarda basarili olmalarina ve rekabetten siyrilmalarma yardimei olur. Stratejiyi uygulamak,

yuksek kalite ve strekli inovasyon gerektirir.



1.5. Farkhlastirma Amaci ve Araglar

Isletmelerde farklilastrma, miisteri ihtiyaglarini karsilamak icin bir stratejidir.
Isletmeler, miisteri ihtiyaclarini anlayarak ve onlara &zel hizmetler ve iiriinler sunarak
rakiplerinden ayrigabilirler. Farklilastirmanin amaci, igsletmelerin miisterilerin tercih ettigi
hizmet ve Urunleri sunarak daha yiiksek bir miisteri sadakati ve marka degeri elde etmesine

yardimc1 olmaktir.
Isletmelerde farkhlastirmanin araglan sunlardir:

e Pazar Arastirmasi: isletmeler, miisterilerinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini anlamak
icin pazar arastirmasi yapmali Ve isletmelerin miisterilerin isteklerine uygun hizmetler

ve Uriinler sunmalarina yardime1 olur.

e  Uriin Gelistirme: Isletmeler, miisterilerin ihtiyaglarma uygun iiriinler gelistirmek icin
AR-GE caligmalar1 yapmali ve miisterilerin ihtiya¢larini1 karsilamak i¢in isletmenin

sunabilecegi benzersiz bir iiriin yaratmalarina olanak tanir (Prater, 2006).

e Hizmet Kalitesi: isletmeler, miisteri hizmetleri ve satis sonras1 hizmetleri araciligiyla
miisteri ihtiyaclarina daha iyi yanit verebilirler. Bu, isletmelerin miisterileri memnun

etmesine ve sadakatlerini kazanmasina yardime1 olur.

e Marka Yaratma: isletmeler, marka yaratma yoluyla rakiplerinden ayrisabilirler. Iyi bir
marka imaji, isletmenin miisteri sadakatini artirmasina ve miisterilerin isletmenin iiriin

ve hizmetlerini tercih etmelerine yardime1 olur.

e Fiyatlandirma: Isletmeler, farkli fiyatlandirma stratejileri kullanarak miisteri
ihtiyaglarm1 karsilayabilirler. Ornegin, bir isletme, miisterilerine yiiksek kaliteli

hizmetler sunarken uygun fiyatlar sunarak farklilasabilir.

e Miisteri Iletisimi: Isletmeler, miisterileriyle dogru iletisim kanallarmi kullanarak
iletisim kurmali ve miisterilerin ihtiyaglarin1 anlamalarina ve onlara 6zel hizmetler

sunmalarma yardime1 olur (Tek ve Ozgil, 2005).

Farklilagtirma stratejileri, isletmelerin miisteri ihtiyaglarmi karsilamak i¢in benzersiz
bir yol yaratmalarma yardimci olarak isletmeler ayn1 zamanda farklilastrma stratejileri

sayesinde rekabet avantaji elde edebilirler (Ferrier, 2007). Ornegin, bir isletme miisterilerine
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diger isletmelerden daha iyi hizmet sunuyorsa, miisteriler bu isletmeyi tercih edecektir. Bu

nedenle, isletmeler farklilastirma stratejilerini kullanarak miisteri sadakatini artirabilirler.

Farklilagtirma stratejileri, isletmelerin hedef kitlesine 6zel bir pazarlama yaklagimi
gelistirmelerine yardimci olarak miisterilerin ihtiyaglarini daha iyi anlamalarina ve miisteri
ihtiyaclarina uygun hizmetler ve lirtinler sunmalarina olanak tanir. Bu stratejiler, isletmelerin
rakiplerinden ayrigmasini saglar ve isletmelerin miisteri sadakatini artirmasina yardimci
olur. Farklilagtirma stratejileri, isletmelerin miisterilerin ihtiyaglarini karsilamalarina ve
rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olur. Isletmeler, miisteri ihtiyaglarmni anlamak,
driinlerini  gelistirmek, hizmet kalitesini artwrmak, marka yaratmak, fiyatlandirma
stratejilerini kullanmak ve miisteri iletisimi kanallarint iyi kullanmak gibi farklilagtirma

araglarini kullanarak miisterilerine 6zel hizmetler sunabilirler (Subban, 2006).

1.6. Pazarlamada Uriin Farkhlastirmasi

Pazarlamada iirtin farklilagtirmasi, bir isletmenin {iriinlerinin diger rakip iirtinlerden
farklilasmasmi saglamak i¢in kullandig1 stratejiler isletmelerin rekabet avantaji elde

etmesine ve miisteri sadakatini artirmasina yardimci olur (Mucuk, 2001).

Uriin farklilastirmasi stratejileri, bir isletmenin iiriinlerini rakiplerinden ayiran
ozellikler eklemesine veya mevcut 6zellikleri iyilestirmesine dayanir. Bu 6zellikler arasinda
tasarim, performans, kalite, kullanim kolayligi, marka imaji, hizmet kalitesi, fiyatlandirma

stratejileri, miisteri destegi ve yenilik gibi faktorler yer alabilir.

Isletmeler, miisteri ihtiyaclarmi ve beklentilerini anlamak icin pazar arastirmasi
yaparak {riin farklilastirmasi stratejilerini belirlerler. Stratejileri uygulamak icin isletmeler,
tirtinlerinin 6zelliklerini miisteri geri bildirimleri, rakip Urtinlerin analizi ve trend analizi gibi

araglar kullanarak gelistirirler.

Uriin farklilastirmast stratejileri, isletmelerin miisteri taleplerine cevap verebilmesine,
iriinlerinin daha c¢ekici hale gelmesine ve markalarmin rekabet avantajmi artirmasina
yardimct olarak stratejiler sayesinde isletmeler miisteri sadakatini artirabilir, marka

imajlarmi gii¢lendirebilir ve piyasadaki konumlarini gii¢lendirebilirler (Trott, 2005).

Uriin farklilastirmast stratejileri, isletmelerin rakiplerinden ayrigmasmi saglayarak,

pazar paylarmi artirabilir ve bu stratejiler 6zellikle miisteri sadakatini artirmak isteyen
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isletmeler icin onemlidir. Isletmeler, miisteri beklentilerini karsilamak igin iiriinlerinin
ozelliklerini gelistirmek ve farklilastirmak zorundadirlar ve miisterilerin ihtiyaglarint daha

iyi karsilamakta ve miisteri sadakatini artirmaktadirlar.

Uriin farklilagtirmasi stratejileri, isletmelerin marka degerini artirmasima da yardimci
olur. Isletmeler, iiriinlerinin 6zelliklerini gelistirerek ve miisteri ihtiyaglarma daha iyi cevap
vererek, markalarmin degerini artirabilirler ve isletmeler tiriinlerinin farkl 6zellikleri ile 6ne

¢ikarak, misterilerin zihninde olumlu bir imaj olusturabilirler (Heacox, 2002).

Uriin farklhilagtirmast stratejilerinin basarili olmasi igin isletmelerin dogru hedefkitleyi
belirlemesi ve miisteri ihtiyaclarini anlamas1 gerekmektedir. Isletmeler, pazar arastirmasi
yaparak, miisterilerinin hangi 6zellikleri 6nemsedigini ve hangi beklentileri oldugunu
belirleyebilirler. Boylece, miisterilerine 6zel triinler gelistirebilir ve Uriin farklilastirmasi
stratejileri, isletmelerin pazarda rekabet avantaji elde etmelerine yardimei olur. Isletmeler,
miisteri thtiyaglarini anlayarak, iirtinlerini gelistirerek ve farklilastirarak, miisteri sadakatini
artirabilirler. Stratejiler sayesinde, isletmeler, marka degerlerini artirabilir ve pazar paylarini

artirabilirler.

1.7. Farkhlastirma Tiirleri

Farklilastirma, bir isletmenin {riinlerini veya hizmetlerini rakiplerinden ayiran
benzersiz 6zellikler eklemeyi veya mevcut 6zelliklerde 6nemli gelistirmeler yapmay1 igeren
bir pazarlama stratejisidir (Rachmat, Hurriyati ve Sultan, 2019). Farklilastirma tiirleri,

isletmelerin rekabet avantaji saglamak i¢in kullandiklar ¢esitli yontemleri ifade eder.
Farkhlastirma tiirlerinden bazilar;

e Uriin farkhlastirmasi: Bu yaklasim, liriiniin tasarimi, ozellikleri, kalitesi, kullanim
kolayligi, marka imaji, hizmet kalitesi ve fiyatlandirmasi gibi unsurlarla rakip
iiriinlerden ayrilmasimi hedefler (Avci ve YUksel, 2018). Ornegin, Apple'in iiriinleri,
ozellikle tasarim ve kullanict deneyimi agisindan rakiplerinden ayrisir.

e Fiyat farkhlastirmasi: Bu yaklasim, isletmelerin fiyatlarmi rakiplerinden farkli bir
sekilde belirlemesini saglar. Isletmeler, fiyatlarmi diisiik tutarak daha fazla miisteri

cekebilir veya fiyatlarii yiiksek tutarak kaliteli ve likks bir imaj olusturabilirler.
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Ornegin, Rolex gibi liiks saat markalari, fiyatlarm yiiksek tutarak liiks ve kaliteli bir
imaj olusturur.

e Kanal farkhlastirmasi: Bu yaklagim, isletmelerin iirlinlerinin pazarlama kanallarini
rakiplerinden farkhi bir sekilde kullanmasmi saglar. Isletmeler, iiriinlerini internet
iizerinden satan veya kendi perakende magazalarim1 kullanan rakiplerinden
ayrisabilirler.

e Hizmet farkhlastirmasi: Bu yaklasim, isletmelerin iiriinleriyle birlikte miisterilere
sundugu hizmetleri diger rakiplerinden farkli bir sekilde sunmasmi hedefler ve
isletmeler, miisteri destegi, iriin teslimati, kurulum ve servis gibi hizmetlerde
rakiplerinden ayrisabilirler (Ries ve Trout, 2015).

e  Marka farkhlastirmasi: Bu yaklagim, isletmelerin markalarini rakiplerinden farkl: bir
sekilde konumlandirmasini saglayarak isletmeler markalarinin imajini belirleyerek,
farkli bir hedef kitleye veya farkli bir deger teklifine sahip olabilirler (Beler, 2010).
Ornegin, Nike gibi spor markalari, sporculara ve aktif yasam tarzmna odaklanarak
markalarint konumlandirir. Bu farklilastrma stratejileri, isletmelerin  miisteri
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in tasarladiklar1 {iriinleri ve hizmetleri rakiplerinden

farklilagtirarak, marka sadakatini artirabilir ve pazarda rekabet avantaji saglayabilir.

1.7.1. Dikey Uriin Farkhilastirmasi

Dikey iiriin farklilagtirmasi, {irtiniin belirli bir 6zelligi, bileseni veya islevi lizerinde
yogunlasarak rakiplerden farklilasmay1 hedefleyen bir farklilastrma stratejisidir. Bu
yaklagim, isletmelerin {irlinlerinin belirli bir segmenti veya pazari hedeflemelerine olanak
tanir (Fernandez-Olmos, Dejo-Oricain ve Rosell-Martinez 2016). Ornegin, bir cep telefonu
iireticisi, bir dikey farklilastirma stratejisi izleyerek, kamerasi veya bataryasi gibi belirli bir
ozelligi tizerinde yogunlasabilir ve diger tireticilere gore daha iyi bir kamera veya daha uzun
bir pil dmri sunulabilir ve igletmelerin belirli bir segmentte lider olmasini veya belirli bir

miisteri ihtiyacina daha iyi cevap vermesini saglayabilir.

Dikey farklilagtirma stratejisi, ayn1 zamanda isletmelerin tedarik zinciri icinde de
farklilasmasina olanak tanir. Isletmeler, iiriinlerinin tedarik zincirindeki belirli bir bileseni
lizerinde yogunlagabilir ve diger isletmelerden daha kaliteli veya daha ucuz bir bilesen

tedarik edebilir (Bigelow ve Argyres, 2007). Isletmenin iiretim maliyetlerini diisiirmesine ve
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rakiplerinden daha rekabetci bir fiyat sunmasima yardimci olabilir. Dikey farklilagtirma
stratejisi, isletmelerin belirli bir segmente odaklanarak, pazarlama mesajlarini daha spesifik
hale getirmesine olanak tanir. Isletmeler, belirli bir 6zelligi iizerinde yogunlasarak,
miisterilerin ilgisini ¢ekebilir ve onlarin belirli bir ihtiyacina ¢6ziim sunabilir ve miisteri

sadakatini artirabilir ve pazarda daha giiglii bir konum elde edilmesine yardimci olabilir.

1.7.2. Yatay Uriin Farkhlastirmas:

Yatay iirlin farklilastirmasi, rakiplerden farkli olmak igin ayni {iriin kategorisinde
benzer ama farkl 6zelliklere sahip iiriinler sunarak farklilasmay1 hedefleyen bir stratejidir
ve isletmelerin miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢cin daha fazla segenek sunmasini ve
rakiplerden ayrismasmi saglar (Kisacik, 2005). Ornegin, bir araba iireticisi, yatay
farklilastirma stratejisi izleyerek, aynmi araba modelini farkli 6zelliklerle sunabilir. Bazi
miisteriler daha fazla gii¢ isteyebilirken, digerleri daha fazla yakit verimliligi veya daha fazla
liiks isteyebilir. Bu durumda, isletme ayni1 araba modelini farkli motor se¢enekleri, donanim
secenekleri veya renk secenekleri ile sunarak miisteri taleplerini karsilayabilir ve

rakiplerinden ayrisabilir.

Yatay farklilagtirma stratejisi, miisteri ihtiyaglarini karsilamak i¢in daha fazla segenek
sunmanin yani sira, pazarlama agisindan da faydalanarak isletmeler miisteri ihtiyaglarini
daha 1yi anlayarak, pazarlama mesajlarini1 daha spesifik hale getirebilir ve miisteri ilgisini
artirabilir (Dincer, 2003). Yatay farklilastirma stratejisi, isletmelerin pazarda daha genis bir
kitleye hitap etmesine olanak tanir ve daha fazla satis hacmi elde etmelerine yardimci olur.
Bununla birlikte, yatay farklilastirma stratejisi, isletmelerin iiretim maliyetlerini artirabilir.
Clinki, isletmeler farkli 6zelliklere sahip {iriinleri iiretmek i¢in daha fazla kaynak ve zaman
harcamak zorunda kalabilirler. Farkl iiriinlerin stoklanmasi ve pazarlanmasi da zor olabilir.
Isletmeler yatay farklilagtirma stratejisini uygularken dikkatli bir maliyet yonetimi yapmali

ve miisteri ihtiyaglarini dikkate alarak dogru iiriin se¢imlerini yapmalidir.
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1.7.3. Fiyat Farkhlastirmasi

Fiyat farklilagtirmasi, farkli miisteri gruplarma veya pazar segmentlerine farkli fiyatlar
sunarak farklilasmay1 hedefleyen bir stratejisidir (Eren, 2010). isletmelerin farkli miisteri

ihtiyaglarmi ve taleplerini karsilamalarina olanak tanirken, ayn1 zamanda karlilig1 artirabilir
Fiyat farkhlastirmasi tiirleri sunlardir:

. Segment bazh farkhlastirma: Bu tiir farklilastirmada, ayni tiriin veya hizmetin farkl
miisteri segmentlerine farkli fiyatlarla sunulmasi s6z konusu olabilir. Ornegin, bir hava
yolu sirketi, erken rezervasyon yapan miisterilere daha diisiik fiyatlar sunarken, son
dakika bilet alan miisterilere daha yiiksek fiyatlar sunabilir.

. Uriin bazh farkhlastirma: Bu tiir farklilastirmada, benzer iiriinlerin farkh fiyatlarla
satilmasi s6z konusu olabilir (Eren, 2008). Ornegin, ayn1 restoranda servis edilen bir
mentide, farkli yemek seceneklerinin farkl fiyatlarla sunulmasi miimkiindiir.

. Bolgesel farkhlastirma: Bu tiir farklilastirmada, ayni iirin veya hizmetin farkli
cografi bdlgelerde farkli fiyatlarla satilmasi s6z konusu olabilir. Ornegin, bir otomobil
Ureticisi, bir tilkede araglar1 daha yiiksek fiyatlarla satarken, baska bir lilkede daha
diisiik fiyatlarla satig yapabilir.

. Zaman bazh farkhlastirma: Bu tir farklilastirmada, iiriin veya hizmetin farkl
zamanlarda farkli fiyatlarla sunulmasi s6z konusu olabilir. Ornegin, bir sinema, hafta
ici giindiiz seanslarinda daha diisiik fiyatlar sunarken, hafta sonu gece seanslari i¢in

daha yuksek fiyatlar sunabilir.

Fiyat farklilagtirmasi, miisteri ihtiya¢larmi karsilamak ve pazarda rekabet avantaji elde
etmek i¢in Oonemli bir aracgtir ve miisteriler arasinda adaletsizlige neden olabilecegi icin
dikkatli bir sekilde kullanilmas1 gerekli fiyatlandirma stratejilerinin yasalara uygun olmasi

ve rekabet kurallarina aykir1 olmamasi da 6nemlidir (Dinger, 2003).

1.7.4. imaj Farkhlastirmasi

Imaj farklilastirmasi, bir markanin veya isletmenin imajmi farklilastirarak, hedef
miisteri segmentlerinde farklilasmay1 amaglayan bir strateji isletmelerin rekabet avantaji

elde etmelerine yardimeci olabilir.
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Imaj farkhlastirmasi, su yontemlerle uygulanabilir:

Marka imaji farkhlastirmasi: Marka imaji, bir markanin hedef kitlesi tarafindan
algilanan kisilik, 6zellikler ve degerlerdir. imaj farkhilastirmasi, bir markanin imajin1
yenileyerek veya degistirerek farkli bir hedef kitleye hitap etmesini saglayabilir Eren,
2010). Ornegin, bir spor giyim markasi, marka imajmn1 degistirerek geng ve sporcu bir
hedef kitlesi yerine, daha yasl ve elit bir kitleye hitap edebilir.

Uriin imaj1 farkhlastirmasi: Uriin imaji, bir iiriiniin 6zellikleri, kalitesi ve marka
imaj1 ile ilgili algidir. Imaj farklilastirmasi, bir iiriiniin dzelliklerini ve marka imajini
degistirerek farkli bir hedef kitleye hitap etmesini saglayabilir. Ornegin, bir kozmetik
markasi, iirlin imajin1 degistirerek, geng bir hedef kitlesi yerine, daha yash bir hedef
Kitlesine hitap edebilir.

Reklam imaj1 farkhlastirmasi: Reklam imaji, bir markanin reklam kampanyalar1 ve
mesajlari ile ilgili algidir. imaj farklilastirmasi, bir markanin reklam kampanyalarini
ve mesajlarin1 degistirerek farkli bir hedef kitleye hitap etmesini saglayabilir (Bal,
2004). Ornegin, bir fast food restorani, reklam imajmi1 degistirerek saglikli beslenme
konusunda duyarli bir hedef kitlesi yerine, geng ve sporcu bir hedef kitlesine hitap

edebilir.

Imaj farklilastirmasi, markalarin ve isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine

yardimc1 olur ve imaj farklilastirmasi stratejisi, isletmelerin Oncelikle miisterilerinin

ihtiyaglarina ve taleplerine odaklanmalarin1 gerektirir. Imaj farklilastirmasi, hedef

kitlelerinin taleplerini karsilamayan ve yetersiz bir {iriin veya hizmet sunan isletmeler i¢in

basarisiz olabilir.

1.7.5. Destek Farkhlastirmasi

Destek farklilastirmasi, isletmelerin sunduklar1 hizmetlerle miisteri memnuniyetini

artrmay1 ve rekabet avantaji elde etmeyi amaglayan bir stratejisi miisteri odakli bir yaklagim

benimseyen isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir (Klgikaltan ve Marangoz, 2012).

Destek farkhlastirmasi, su yontemlerle uygulanabilir:

Miisteri hizmetleri: Isletmeler, miisteri hizmetlerini gelistirerek miisteri

memnuniyetini artirabilirler. Iyi bir miisteri hizmeti, miisterilerin sorularma hizli ve
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etkili bir sekilde cevap vermek, problemleri ¢6zmek ve sikayetleri dinlemek ve
miisterilerle etkilesimde olmak gibi faktorleri igerir.

o Teknik destek: Isletmeler, teknik destek hizmetleri sunarak miisterilerin iiriinlerini
kullanmalarma yardimci olabilirler. Teknik destek, iiriin kurulumu, ayarlamalari,
onarimi ve bakimi gibi konularda yardimci olmak i¢in sunulabilir.

o Garanti hizmetleri: Isletmeler, garanti hizmetleri sunarak miisterilerin iiriinleri ile
ilgili endigelerini gidermek ve miisteri memnuniyetini artrmak igin caligabilirler.
Garanti hizmetleri, irlinlerin tamir, degistirme veya geri 6deme gibi islemlerini icerir.

. Egitim ve égretim: Isletmeler, miisterilerine iiriinleri hakkinda egitim ve dgretim
sunarak, miisterilerin tiriinleri daha iyi anlamalarini saglayabilirler. Egitim ve 6gretim,

iirtin kullanimy, iirtin 6zellikleri ve avantajlar1 gibi konularda miisterilere bilgi saglar.

Destek farklilagtirmasi stratejisi, isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmalarina
yardimei olabilir. Isletmelerin miisteri hizmetleri, teknik destek, garanti hizmetleri ve egitim
gibi alanlarda basarili olmalari, miisteri sadakati ve tekrar eden islemlerin artmasi gibi
avantajlar saglanmasi1 isletmelerin destek farklilastirmasi stratejilerini uygularken,
miisterilerinin ihtiyaglarin1 ve taleplerini dikkate almalar1 ve onlara oncelik vermeleri

gerekmektedir (Allen ve Helms, 2006).

1.7.6. Kalite Farkhlastirmasi

Kalite farklilastirmasi, isletmelerin sunduklari {iriin ve hizmetlerin kalitesini artirmay1
amaclayan bir stratejisi miisteri memnuniyetini artirmak, isletmenin itibarin1 giiclendirmek

ve rekabet avantaji elde etmek i¢in kullanilir (Kongo ve Mmgua, 2018).
Kalite farkhilastirmasi stratejisi, su yontemlerle uygulanabilir:

o Kalite kontrolii: Isletmeler, kalite kontrol siireglerini gelistirerek iiriin ve
hizmetlerinin kalitesini artirabilirler. Kalite kontrolii, iiretim siirecinde veya hizmet
sunumunda hatalarmn tespit edilmesini ve diizeltilmesini igerir.

o Kalite yonetim sistemi: Isletmeler, kalite yonetim sistemlerini uygulayarak triin ve
hizmetlerinin kalitesini artirabilirler. Kalite yonetim sistemi, kalite politikalar1 ve
hedefleri belirlemek, siiregleri standartlastirmak, calisanlarin egitim ve Ogretimine

6nem vermek gibi faktorleri igerir.
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. Kalite sertifikalari: Isletmeler, kalite sertifikalar1 alarak iiriin ve hizmetlerinin
kalitesini belgeleyebilirler. Kalite sertifikalari, igletmelerin kalite yonetim sistemleri
ile ilgili uluslararasi standartlar1 karsiladigini gdsterir.

. Miisteri geri bildirimleri: Isletmeler, miisteri geri bildirimlerini kullanarak iiriin ve
hizmetlerinin kalitesini artirabilirler. Miisteri geri bildirimleri, miisterilerin

memnuniyet seviyelerini 6lgmek ve iyilestirmeler yapmak igin kullanilabilir.

Kalite farklilastirmasi stratejisi, isletmelerin miisteri memnuniyetini artirarak, miisteri
sadakati ve tekrar eden islemlerin artmasina yardimci olabilir. Kaliteli iiriin ve hizmetler,
isletmenin itibarim1 gliclendirir ve rekabet avantaji saglayarak isletmelerin kalite
farklilastirmasi stratejilerini uygularken, kalite standartlarmin yiikseltilmesi i¢in siirekli
calismalar yapmalar1 ve miisteri geri bildirimlerini dikkate almalar1 gerekmektedir

(Kugtlkaltan, ve Marangoz, 2012).

1.7.7. Tasarim Farkhlastirmasi

Tasarim farklilastirmasi, isletmelerin iirlin veya hizmetlerindeki tasarim 6zelliklerini
kullanarak farklilasma stratejisidir (Eren ve Erol (2005). Tasarim, iiriin veya hizmetin

goriiniimii, kullanim kolayligi, ergonomi, islevsellik ve kalite gibi unsurlar1 kapsar.
Tasarim farkhlastirmasi stratejisi, su yontemlerle uygulanabilir:

. Gorsel tasarim: Isletmeler, iiriin veya hizmetlerinin gérsel tasarimiyla
farklilasabilirler. Gorsel tasarim, iiriin veya hizmetin logosu, renkleri, ambalaj1 ve
reklam materyalleri gibi 6zellikleri kapsar.

. Fonksiyonel tasarim: Isletmeler, {iriin veya hizmetlerinin fonksiyonel tasarimiyla
farklilasabilirler. Fonksiyonel tasarim, iirlin veya hizmetin kullanim kolayligi,
ergonomisi, islevselligi ve kalitesi gibi 6zellikleri kapsar.

o Marka tasarmm: Isletmeler, {irlin veya hizmetlerinin marka tasarimiyla

farklilagabilirler. Marka tasarimi, isletmenin logosu, slogani, renkleri ve tipografisi

gibi 6zellikleri kapsar.

Tasarim farklilagtirmasi stratejisi, isletmelerin {irtin veya hizmetlerinin rakiplerinden
ayrilmasina yardimei olabilir. Iyi tasarlanmus iiriin veya hizmetler, miisterilerin dikkatini

ceker ve isletmenin marka degerini artirarak tasarim farklilagtirmasi stratejisi, maliyetli
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olabilir ve tasarimin isletmenin hedef kitlesiyle uyumlu olmasi gerektigi i¢in dogru tasarim

secimi yapmak 6nemlidir (Eren ve Erol (2005).

1.7.8. Farkhlastirmama Stratejisi

Farklilagtirma stratejisi, bir igletmenin rakiplerinden ayrilmak i¢in benzersiz bir deger
teklifi sunmasi bazi durumlarda farklilastirma stratejisi uygun degildir veya isletme bunu
gerceklestiremeyebilir.  Isletmeler  farkhilastirma  stratejisine  alternatif  olarak

farklilagtirmama stratejisini benimseyebilirler.

Farklilagtirmama stratejisi, isletmenin rakiplerinden farkli bir deger teklifi sunmamasi
anlamma gelerek strateji, isletmelerin fiyat, kalite, servis, tasarim gibi alanlarda
rakiplerinden farklilasmak yerine, ayni1 6zellikleri benimseyerek rekabette ayakta kalmay1

hedefler (Eren ve Erol (2005).

Farklilagtirmama stratejisi, isletmelerin maliyetlerini diistirmesine yardimci olabilir.
Isletmeler, aym 6zelliklere sahip iiriin veya hizmetleri daha uygun fiyatlarla sunarak fiyat
duyarh miisterilerin ilgisini ¢ekebilirler. Strateji, isletmelerin marka degerlerini artirmalarini

ve miisteri sadakatini kazanmalarmi zorlastirabilir.

Farklilagtirmama stratejisi, Ozellikle rekabetin yogun oldugu sektorlerde tercih
edilebilir. Bu stratejiyi benimseyen isletmeler, rakipleriyle benzer 6zelliklere sahip olmasia
ragmen, miisterilerin fiyati diisiik tutma egiliminde oldugu pazarlarda basarili olabilir ve
farklilastrmama stratejisi, rakiplerden daha az kazang elde etmekle sonuglanabilir ve

isletmenin uzun vadede siirdiiriilebilirligini tehlikeye atabilir (Demir ve Aral, 2010).

1.7.9. Satin Alma Fiyat1 Farkhlastirmasi

Satin alma fiyat: farklilastirmasi, farkli miisterilere ayni iiriinii veya hizmeti farkl
fiyatlarla satma strateji miisteri segmentlerinin farkli satin alma davranislarina, ihtiyaglarina

ve taleplerine gore fiyatlandirmayr miimkiin kilar.

Satin alma fiyat1 farklhilastirmasi, isletmelerin farkli miisteri segmentlerinin fiyat

hassasiyetlerine gore fiyatlandirma yapmasini saglar. Ornegin, isletmeler, fiyati diisiik tutma
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egiliminde olan fiyat duyarli miisterilere indirimler sunarken, fiyati yiiksek tutma egiliminde

olan miisterilere daha yiiksek fiyatlar sunabilirler.

Satin alma fiyat1 farklilastirmasi stratejisi, isletmelerin gelirlerini artirmasina ve
satiglarini artirmasina yardimci olabilir. Farkli miisteri segmentlerine uygun fiyatlar sunarak,

isletmeler miisteri memnuniyetini artirabilir ve miisteri sadakatini kazanabilirler.

Satin alma fiyat1 farklilastirmasi stratejisi, miisteriler arasinda hosnutsuzluga ve
memnuniyetsizlige neden olabilir. Ozellikle, ayni iiriin veya hizmeti daha yiiksek fiyata satin
alan miisteriler, daha diisiik fiyata satin alan miisterilerle karsilastirildiginda dezavantajl
hissedebilirler (Tikici, Aksoy ve Dizlek, 2006). Mdsterilerin markaya olan giivenini

azaltabilir ve uzun vadede isletme icin zararl olabilir.

1.7.10. inovasyon Farkhlastirmasi-Performans/Essizlik

Inovasyon farklilastirmasi, bir iiriin veya hizmette gergeklestirilen yeniliklerle,
miisterilere rakiplerin sundugundan daha iyi bir deneyim sunmak igin yapilan bir stratejidir.
Inovasyon, miisteri taleplerine ve beklentilerine cevap vermek icin {iriinlerin veya
hizmetlerin performansmi artrmak igin kullanilabilir. Inovasyon farklilastirmas,
isletmelerin {iriin veya hizmetlerini daha ¢ekici hale getirerek, miisterilerin satin alma

kararini etkilemeyi amaglar.

Performans farklilastirmasi, bir {iriin veya hizmetin performansini rakiplerinden daha
iyi hale getirmeyi amagclayan bir stratejidir ve isletmelerin iiriin veya hizmetlerinin kalitesini
artirarak miisteri memnuniyetini artrmasina yardimei olabilir (Godin, 2008). Ornegin, daha
uzun pil 6mrii, daha hizli islemci, daha biiyiik depolama alani gibi teknolojik yeniliklerle bir

akilli telefonun performansini artirmak, bu stratejiyi kullanmanin bir 6rnegidir.

Essizlik farklilagtirmasi ise, iiriin veya hizmetlerde benzersiz 6zellikler veya faydalar
sunmay1 hedefleyen bir stratejidir. Miisterilerin {irlin veya hizmetleri tercih etmesini
saglayacak benzersiz 6zellikleri veya faydalar1 vurgulayarak, isletmelerin rekabet avantaji
elde etmesini saglar. Ornegin, Apple'in iPhone'daki tasarim ve isletim sistemi 6zellikleri, bu
stratejinin bir 6rnegidir.

Her iki farklilastirma stratejisi de isletmelerin miisterileri etkilemek ve pazar

paylarini artirmak i¢in kullanabilecekleri etkili stratejilerdir. Bagarili bir farklilagtirma
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stratejisi i¢in, igletmelerin miisteri ihtiyaglarini anlamalari, rakiplerin stratejilerini

izlemeleri ve yenilik¢i fikirler gelistirmeleri gerekmektedir (Sun, 2018).

1.7.11. Pazarlama Farkhlastirmasi

Pazarlama farklilastirmasi, bir igletmenin pazarlama stratejisi yoluyla rakiplerinden
farklilasarak miisterilerin dikkatini ¢ekmeyi amaglayan bir stratejidir. Bu strateji,
isletmelerin iirlinlerini veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt edici hale getirmelerine
yardimct olur. Pazarlama farklilastirmasi, iiriin, fiyat, dagitim kanallari, tanitim ve miisteri
hizmetleri gibi birgok alanda gerceklestirilebilir. Isletmeler, rakiplerinden farklilasmak igin

bir veya birka¢ alanda farklilastirma stratejileri kullanabilirler (Kotler, 2005).

Uriin farklilastirmasi, isletmenin sundugu iiriin veya hizmetin rakiplerinden farkli
ozellikleri veya faydalar1 olmasini saglayan bir stratejidir. Uriin veya hizmetlerin kalitesini
artirarak, Ozelliklerini benzersiz hale getirerek veya farkli miisteri ihtiyaglarina uyacak

sekilde 6zellestirerek gerceklestirilebilir.

Fiyat farklilastirmasi, isletmenin rakiplerinden daha uygun fiyatlar sunarak
miisterilerin ilgisini cekmeyi amaclayan bir stratejidir. Bu strateji, diisiik maliyetlerle tiretim

veya satis yaparak gerceklestirilebilir.

Dagitim kanallar1 farklilastirmasi, isletmenin rakiplerinden farkli dagitim kanallar1
kullanarak miisterilere ulasmasini saglayan bir stratejidir. Uriinleri daha kolay erisilebilir

hale getirmek veya miisterilere daha iyi hizmet vermek i¢in gergeklestirilebilir.

Tanitim farklilastirmasi, isletmenin rakiplerinden farkli tanitim faaliyetleri yaparak
miisterilerin ilgisini ¢ekmeyi amaglayan bir stratejidir. Markanin daha genis bir kitleye
tanitimint yapmak, pazarlama mesajin1 daha etkili hale getirmek veya miisterilerin

ihtiyaclarina daha iyi cevap vermek icin gerceklestirilebilir.

Miisteri hizmetleri farklhilastirmasi, isletmenin miisteri hizmetleri alaninda
rakiplerinden farkli hizmetler sunarak miisterilerin ilgisini gekmeyi amaclayan bir stratejidir.
Bu strateji, miisteriye daha iyi hizmet vermek, miisteri deneyimini gelistirmek ve miisteri

memnuniyetini artrmak icin gerceklestirilebilir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Ism, 2009).

Pazarlama farklilagtirmasi, isletmelerin rekabet avantaji saglamalarma yardime1 olur.

Rakiplerinden farklilasan isletmeler, miisterilerin dikkatini c¢ekerek daha fazla satis
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yapabilirler (Kotler ve Armstrong 2009). Farklilasma sayesinde isletmeler, tiriinlerini veya
hizmetlerini daha yuksek fiyatlarla satabilirler. Farklilasma stratejileri dogru bir sekilde
uygulanmadiginda isletmelere zarar verebilir. Ornegin, fiyat farklilastirmasi stratejisi diisiik
kar marjlarina neden olabilir veya miisteri hizmetleri farklilagtirmasi stratejisi yiiksek

maliyetlere neden olabilir.

Bir igletme farklilagma stratejisi belirlerken dikkatli olmali ve miisteri ihtiyaclarina,
rakiplerinin stratejilerine, maliyetlere ve kar marjlarma dikkat etmeSi isletmelerin
farklilagsma stratejilerini siirekli olarak gozden gegirmeleri ve degistirmeleri gerekebilir,
¢linkii miisteri ihtiyaglar1 ve pazar kosullar1 siirekli degismektedir (Perreault, Cannon ve
McCarthy, 2013). Pazarlama farklilastirmasi, isletmelerin miisterilerin dikkatini gekmek ve
rakiplerinden 6ne ge¢mek icgin kullanabilecekleri etkili bir strateji dogru bir sekilde

uygulanmasi ve siirekli olarak gozden gegirilmesi dnemlidir.
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BOLUM 2: ISLETMELERIN FARKLILASMA ILE PAZARLAMA
PERFORMANSI ARASINDAKI TLiSKi

Isletmelerin farklilasma ile pazarlama performansi arasindaki iliski oldukca dnemlidir.
Farklilagsma, bir igletmenin iirlinleri, hizmetleri veya markasi iizerinde benzersiz ve ayirt
edici Ozellikler yaratma strecidir. Pazarlama performansi ise bir isletmenin pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi ve basarisiyla ilgilidir. Isletmelerin farklilasma ile pazarlama
performansi arasindaki iligki, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine ve uzun vadeli

bagarilarmi siirdiirmelerine yardimci olabilir (Kapferer, 2004).

Farklilagsma ile pazarlama performansi arasindaki iliskiyi daha detayli bir sekilde

aciklayan bazi anahtar noktalar:

Rekabet avantaji: Farklilasma, isletmelere rakipleri arasinda ayirt edici bir 6zellik
sunarak rekabet avantaji saglar. Miisterilerin benzersiz bir teklif sunan isletmelere ilgi
gosterme olasilig1r daha yiiksektir. Isletmenin pazarlama faaliyetlerini daha etkili hale

getirebilir.

Miisteri sadakati: Farklilasma, miisterilerin isletmeye sadakatini artirabilir. Eger bir
isletme, miisterilerine rakiplerinden daha iyi bir deger veya deneyim sunuyorsa, miisteriler

daha olasidir ki isletmeye sadik kalsinlar.

Fiyatlandirma giicii: Farklilagsmis iirlin veya hizmetler, isletmelere fiyatlandirma
konusunda daha fazla esneklik saglayabilir ve essiz bir deger Onerisi sunan isletmeler,

miisterilerden daha yiiksek fiyatlar talep edebilirler (Singh, 2012).

Pazar genislemesi: Farklilasma, isletmelere yeni pazarlara giris yapma veya mevcut
pazarlarda biiylime firsatlar1 yaratma konusunda yardimci olabilir ve essiz bir iirlin veya

hizmet, yeni miisteri segmentlerine ¢ekmek i¢in kullanilabilir (Eren, Alpkan ve Erol 2005).

Marka bilinirligi: Farklilagma, bir markanin bilinirligini artirabilir. Benzersiz ve
carpict bir deger Onerisi olan isletmeler, tiiketicilerin zihninde daha belirgin bir yer

edinebilirler.

Farklilagma stratejisi ayn1 zamanda riskleri de igerir. Essiz bir konumda olan isletmeler,
bu farklilagsmanm siirdiiriilebilirligini saglamak zorundadir. Farklilagma stratejisi maliyetli

olabilir ve miisteri segmentlerine gore oOzellestirilmis iiriin veya hizmetler sunma
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gereksinimleri dogurabilir (Ebren, 2006). Isletmelerin farklilasma ile pazarlama performansi
arasindaki iligki karmagik ve ¢cok yonliidiir. Farklilagma, isletmelerin rekabet avantaji elde
etmelerine ve pazarlama faaliyetlerini daha etkili hale getirmelerine yardimci olabilir, ancak

bu stratejinin dikkatlice diisliniilmesi ve uygulanmasi gerekmektedir.

Isletmelerin farklilasma ile pazarlama performansi arasindaki iliskiyi daha fazla

anlamamiza yardimci olacak bazi 6nemli noktalar:

Pazarlama Tletisimi: Farklilasma stratejisi, isletmelerin pazarlama iletisimi iizerinde
de etkili olabilir. Essiz bir konsept veya 6zellik, tiiketiciye iletilirken pazarlama iletisimi
daha dikkat cekici hale getirilebilir. Ornegin, Apple'm "Think Different" kampanyas,

markanin farklilasmasimi ve benzersizligini vurgulamak i¢in etkili bir 6rnektir.

Uriin Gelistirme: Farklilasma, isletmelerin siirekli {iriin veya hizmet gelistirmeye
yonlendirebilir. Miisteri talepleri ve pazar dinamiklerine ayak uydurarak, farklilasmis iiriin

veya hizmetler sunma kabiliyeti isletmenin pazarlama performansini artirabilir.

Tiiketici Analitigi: Farklilagsma stratejisi, isletmelere tliketici davraniglar1 hakkinda
daha fazla bilgi edinme firsat1 sunar. Isletmeler miisteri ihtiyaglarin1 daha iyi anlayabilir ve

pazarlama ¢abalarini bu bilgilere dayandirabilirler.

Rekabetle Basa Cikma: Rekabetin yogun oldugu bir pazarda farklilagsma,
isletmelerin rakiplerine karsi avantaj saglama ve daha fazla miisteri ¢ekme becerisi

saglayabilir ve isletmelerin daha fazla pazar pay1 kazanmalarina yardimci olabilir.

Siirekli Iyilestirme: Farklilasma stratejisi isletmeleri siirekli olarak kendilerini
iyilestirmeye ve yenilik yapmaya yonlendirilerek isletmelerin pazarlama performansini

artirmak i¢in silirekli olarak yeni yollar kesfetmelerine yardimci olabilir.

Farklilagma stratejisinin basarili olabilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken baz1 zorluklar
vardir. Bunlar arasinda maliyetlerin yonetilmesi, tiiketici taleplerinin degiskenligi, rekabetin
artmas1 ve hizla degisen pazar kosullar1 sayilabilir. Isletmeler, bu zorluklar1 asabilmek igin
stirekli olarak arastirma ve analiz yapmali, miisteri geri bildirimlerine 6nem vermeli ve
esnekliklerini korumalidir. Farklilasma stratejisi isletmelerin pazarlama performansini
artrma potansiyeline sahiptir, ancak dikkatli planlama ve uygulama gerektirerek
isletmelerin kendilerini tanitmak ve rakiplerinden siyrilmak i¢in benzersiz bir deger Onerisi

sunma yetenegi, pazarlama basarisi agisindan belirleyici olabilir (Antonella, 2017).
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2.1. Pazar ve Pazarlamanin Tanim

Pazar ve pazarlama, is diinyasinin temel taslar1 olup bu iki kavram, isletmelerin iiriin
ve hizmetlerini miisterilere ulastirma, tiiketici ihtiyaclarini tatmin etme ve rekabet avantaji

elde etme siirecinde oynadiklar1 merkezi rollerle tanimlanar.
Pazarin Tanima:

Pazar, tiiketici ve saticilarin bulustugu ve mal veya hizmetlerin aligverisinin
gergeklestigi bir yer veya bir platform olarak diistiniilebilir ve pazar belirli bir riin veya
hizmetin talebinin ve arzinin bir araya geldigi noktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012).

Fiziksel bir magaza, bir ¢evrimici platform veya daha karmasik bir isletme ag1 olabilir.
Pazar, birkac temel bilesenden olusur:

o Miisteriler: Her pazar, belirli bir Griin veya hizmete olan talebi temsil eden
tiiketicilerden olusur. Miisteriler, pazarin can damarimi olusturur.

o Tedarikgiler: Tedarikgiler, tiriin veya hizmetler sunan isletmelerdir. Miisterilerin
ihtiyaglarmi karsilamak i¢in mal veya hizmet sunarlar.

. Rekabet: Pazar, ayn1 veya benzer iiriin ve hizmetlerin sunuldugu bir rekabet ortami
tiikketiciler i¢in seceneklerin olmasi anlamina gelir ve isletmeler arasinda rekabeti
tesvik eder (YUkselen, 2008).

. Talep ve Arz: Pazarda, belirli bir iiriin veya hizmet i¢in talep ve arz arasindaki iliski
belirleyici bir faktordiir. Fiyatlar, miktarlar ve ticaret dengesi bu iliskiye dayali olarak

olusur.
Pazarlamanin tanima:

Pazarlama, bir isletmenin iiriinlerini ve hizmetlerini pazarlama, tanitma, satma ve
dagitma siirecini kapsayan stratejilerin ve faaliyetlerin tiimiinii ifade eder. Pazarlama,
miisteri ihtiyaglarmi anlamak, iirlin veya hizmetlerini onlarin ihtiyaclarma uygun sekilde

sunmak ve rekabet avantaji elde etmek icin kullanilan bir dizi yontemi icerir (Ozden, 2006).

Pazarlama stratejileri ve faaliyetleri, genellikle "4P" olarak bilinen dért ana kategoride

gruplandirilir:

o Urtin (Product): Isletme, tiiketici ihtiyaglarma uygun iiriin ve hizmetler sunar. Bu

asamada liriin tasarimi, 6zellikler, kalite ve marka yonetimi onemlidir.
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J Fiyat (Price): Uriin veya hizmetlerin fiyatlandirilmasi, miisterilerin satin alma
kararlarm etkiler. Pazarlama, dogru fiyatlandirma stratejilerini gelistirme ve fiyatlarin
rekabetci olmasini saglama gorevini iistlenir.

J Dagitim (Place): Uriinlerin ve hizmetlerin nasil dagitilacag, miisterilere ulastirilacagi
ve erisilebilir olacagi onemlidir. Dagitim kanallar1 ve lojistik bu agsamada belirleyici
bir rol oynar (Kanth, 2015).

. Tanitim (Promotion): Isletmeler, iiriin veya hizmetlerini tanitmak ve pazarlamak i¢in
tanitim stratejileri kullanarak reklam halkla iligkiler, satis promosyonlar1 ve dijital

pazarlama bu siirecin bir parcasidir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Pazarlama, isletmelerin miisteri ihtiyaclarina odaklanarak rekabet avantaji elde
etmelerini ve islerini bilyiitmelerini saglar. Is diinyasinda biiyiik bir 6neme sahip bir
disiplindir ve basarili isletmelerin temel taglarindan biridir. Pazar ve pazarlama, isletmelerin
basarisini etkileyen temel kavramlardir ve siirekli olarak degisen bir is diinyasinda rekabetci

kalmak i¢in stratejik bir yaklasim gerektirir.

Pazar ve Pazarlamanin Onemi:

Pazarlama, isletmelerin sadece {iriin ve hizmetlerini miisterilere ulastirmakla kalmaz,
ayni zamanda miisteri iliskilerini yonetme, miisteri ihtiyaglarin1 anlama ve tatmin etme

stirecini de icerir (Tarakg1 ve Bas, 2019)
Pazar ve pazarlamanin 6nemini vurgulayan bazi temel noktalar:

. Miisteri Odakhhk: Pazarlama, miisteri odaklilik prensibine dayanir. Miisterilerin
ihtiyaglarin1 anlama, onlara deger katan iirlin ve hizmetler sunma ve miisteri
memnuniyetini artrma amaci giidderek miisteri sadakati kazanmanin ve uzun vadeli
iliskiler kurmanin anahtaridir (Tuncer ve Ergunda, 2004).

. Rekabet Ustiinliigii: Pazarlama, isletmelere rekabet avantaji elde etmelerine yardime1
olur. Farklilasma, marka bilinirligi olusturma, miisteri segmentasyonu ve hedefleme
gibi stratejiler, isletmelere rekabet¢i bir avantaj saglar (Y Ukselen, 2008).

o Miisteri Geri Bildirimi: Pazarlama, miisteri geri bildirimlerini degerlendirme ve
isletme siireclerini gelistirme firsati sunar. Miisteri geri bildirimleri, iirlin ve

hizmetlerin iyilestirilmesine ve miigteri memnuniyetinin artirilmasina katki saglar.
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J Yeni Pazarlara Ac¢ilma: Pazarlama stratejileri, isletmelerin yeni pazarlara giris
yapmalarina yardimci olabilir. Uluslararasi pazarlara acilma, yeni miisteri
segmentlerine ulagma ve biiylime firsatlar1 yaratma gibi avantajlar sunar.

J Karhlik ve Biiyiime: Etkili pazarlama stratejileri, isletmelerin gelirlerini artirir ve
karliliklarmi artirarak isletmelerin biiyiimesini tesvik eder (Nardali, 2009).

. Uriin Gelistirme: Pazarlama, yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesini tesvik eder.
Miisteri geri bildirimlerine dayali olarak tirtinlerin iyilestirilmesi ve yeni taleplere yanit

verilmesi mimkin olur.

Pazar ve pazarlama kavramlari, is diinyasimnin temel taglaridir. Pazar, isletmelerin
faaliyet gosterdigi alani temsil ederken, pazarlama igletmelerin miisteri odaklilik, rekabet
avantaji ve biiyiime hedeflerine ulagmalarina yardimci olur. Her isletmenin pazarlama
stratejilerine dikkat etmesi ve miisteri ihtiyaclarina uygun c¢oziimler sunmasi hayati bir

Oneme sahiptir.

2.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi1 (4P), isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken ve
uygularken temel bir cerceve sunarak isletmelerin miisteri ihtiyaglarina uygun iriinler
sunmasini, dogru fiyatlandirma stratejileri olusturmasmi, etkili dagitim stratejileri
gelistirmesini ve etkili tanitim faaliyetleri yiiriitmesini saglar. Isletmeler, bu dort bileseni
dikkate alarak pazarlama stratejilerini sekillendirirken ayni zamanda miisteri odaklilik,

rekabetgilik ve karlilik hedeflerini de gbzetmelidir (Akpiar 2013).

Pazarlama karmasi, sadece isletmelerin urtnlerini ve hizmetlerini tasarlamakla
kalmaz, ayn1 zamanda bu iirlinleri ve hizmetleri miisterilere ulasgtirmak, pazarda rekabet
avantaji elde etmek ve miisteri sadakati kazanmak i¢in kullanilir. Isletmeler, her bir "P"yi
dikkatlice degerlendirerek, miisteri ihtiyaglarmi en iyi sekilde karsilayacak stratejileri

gelistirir (Kotler, 2022).

Pazarlama karmasmin bu dort bileseni, isletmelerin pazarda basarili olmasini saglayan
temel unsurlar ve igletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken ve uygularken bu dort
bileseni dikkate almalari kritik bir 6neme sahiptir. Pazarlama karmasinin dijital pazarlama,

sosyal medya ve diger modern pazarlama trendleriyle nasil biitiinlestirilecegi de giderek
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daha 6nemli hale gelmistir. Bu bilesenler, isletmelerin rekabet¢i kalmalarina, biyumelerine

ve miisteri memnuniyetini artirmalarma yardimci olur.

Pazarlama karmasi (4P karmast), pazarlama stratejisinin temel bilesenlerini ifade eden
dort onemli faktorlli bir isletmenin {irlin ve hizmetlerini pazarlama, tanitma, satma ve

dagitma siirecini yonlendirir. Iste pazarlama karmasinin (4P) tanimi, dnemi ve islevleri:
Uriin (Product):

Uriin, isletmenin miisterilere sunmak istedigi fiziksel veya soyut nesneleri ifade eder.
Bu, mal veya hizmet olabilir. Uriin, isletmenin miisteri ihtiyaglarma uygun olarak tasarladig,
gelistirdigi ve sunulan temel unsurdur. Iyi bir {iriin, miisteri memnuniyetini artirabilir ve
sadakati tesvik edebilir. Uriin stratejisi, iiriiniin tasarmmi, &zellikleri, ambalaji, kalitesi ve
markas1 gibi unsurlar1 igerir. Isletme, miisteri taleplerine uygun uriinler sunarak rekabet

avantaji elde edebilir.
Fiyat (Price):

Fiyat, bir {iriiniin veya hizmetin miisterilere maliyetini ifade eder. Fiyat, miisterilerin
satin alma kararlarini etkileyen kritik bir faktérdiir. Dogru fiyatlandirma stratejisi, isletmenin
karlih@ini etkiler ve rekabetgi bir konum elde etmesine yardimci olabilir ve fiyat stratejisi,
fiyatlandirma diizeyini, indirim politikalarin1 ve fiyat rekabetini icerir. Isletme, pazardaki
talep ve maliyetleri dikkate alarak uygun fiyatlandirma stratejileri gelistirmelidir.

(Rodriguez, Lacaze ve Lupin, 2008).
Dagitim (Place):

Dagitim, triinlerin miisterilere ulastirilma siirecini ifade ederek Griintn fiziksel
dagitimi, depolama, lojistik ve dagitim kanallar1 gibi unsurlar igerir ve iiniin miisterilere
uygun bir sekilde ulastirilmasi, miisteri memnuniyetini artirir ve isletmenin rekabetci
olmasina yardime1 olur (Yurdakul, 2004). Dagitim stratejisi, tirtinlerin nasil depolanacagni,
tasinacagmi ve dagitilacagini yonlendirerek lojistik surecleri, tedarik zinciri yonetimi ve

satig kanallarmni igerir.
Tanmtim (Promotion):

Tanitim, iiriinlerin ve hizmetlerin miisterilere tanitilmasi ve pazarlanmasi i¢in
kullanilan iletigim stratejilerini ifade ederek reklam, halkla iligkiler, satis promosyonlar1 ve

diger iletisim ydntemlerini igerir. Etkili tanitim stratejileri, misterilere iiriin ve hizmetleri
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tanitmak, bilinirligi artirmak ve satislari tesvik etmek icin kritik 6neme sahiptir. Tanitim
stratejisi, reklam kampanyalar1, halkla iligkiler faaliyetleri, satis promosyonlar1 ve dijital
pazarlama gibi iletisim araclarini icererek Isletme, hedef kitlesine ulasmak ve marka

bilinirligini artirmak igin etkili tanitim stratejileri gelistirmelidir (Dalkiran, 2009).

2.3. Yeni Uriin Gelistirme

Yeni {iriin gelistirme, pazarlama ve pazarlama karmasi i¢inde 6nemli bir rol oynar ve
yeni iiriinler bir igletmenin rekabet¢i kalmasini ve biiyiimesini destekleyebilir (Bilir Giler,
Usta ve Karalar, 2016). Pazarlama ve pazarlama karmasi baglaminda yeni iiriin gelistirmenin
Oonemi ve isleyisi:

Onemi:

Rekabet Ustiinliigii: Yeni ve inovatif iiriinler, isletmelere rekabet avantaji saglayarak

rakiplerden farklilasmay1 ve daha fazla miisteri cekmeyi miimkiin kilar.

Miisteri Ihtiyaclarina Uygunluk: Yeni iiriin gelistirme, miisteri ihtiyaglarmi daha iyi

karsilayan iirtinlerin olusturulmasmi saglar. Bu, miisteri memnuniyetini artirir.

Gelir Artisi: Yeni iriinler, isletmelerin gelirlerini artirabilir. Miisteriler genellikle

yeni ve heyecan verici Uriinlere ilgi gosterir.

Marka Imaji: Yeni iiriinler, bir isletmenin inovasyon ve vyaraticilikla

iliskilendirilmesine yardimec1 olur. Bu, marka imajini gii¢lendirebilir (Aaker, 2009).
Isleyisi:

Pazar Arastirmasi: Yeni liriin gelistirme siireci, pazar arastirmasi ile baslar. Miisteri
ihtiyaclari, pazar trendleri ve rekabet¢i analizler g6z Oniine alinarak yeni iiriin fikirleri

olusturulur.

Konsept Gelistirme: Pazar arastirmasinin sonuglarina dayanarak, yeni iirliniin

kavrami ve tasarimi olusturulur. Bu agsamada {iriiniin temel 6zellikleri belirlenir.

Gelistirme ve Test: Uriin tasarmmu gelistirilir ve prototipler olusturulur. Bu prototipler

test edilir ve gerekli iyilestirmeler yapilir.
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Pazarlama Stratejisi: Yeni Urliniin pazarlama stratejisi belirlenir. Uriniin hedef

kitlesi, fiyatlandirma stratejisi, dagitim plani ve tanitimi belirlenir.

Lansman ve izleme: Yeni iiriin piyasaya siiriilir ve miisterilere sunulur. Isletme

tirtinlin performansini izler, geri bildirimleri degerlendirir ve gerektiginde diizeltmeler yapar.

Yeni iirtin gelistirme siireci, pazarlama karmasi i¢inde 6zellikle "iiriin" ve "tanitim"
bilesenlerini etkileyerek isletmeler, yeni triinlerin hedef kitlenin ihtiyaclarina uygun
oldugundan ve etkili bir sekilde tanitildigindan emin olmalidir. Isletmelerin rekabet

avantajini artirabilir ve pazarda daha basarili olmalarina yardimci olabilir.
Yeni iirtin gelistirme siireci, pazarlama karmasinin diger bilesenlerini de etkiler:

Fiyatlandirma: Yeni {irliniin fiyatlandirilmasi, dikkatlice diisiiniilmesi gereken bir
adim ve fiyatlandirma stratejisi tiriiniin maliyeti, hedef pazarin fiyat hassasiyeti ve rekabet

durumu g6z 6niine alinarak belirlenir (Yiicel, 2010).

Dagitim: Yeni iiriiniin dagitim stratejisi, liriiniin hedef miisterilere nasil ulasacagini
belirler ve iyi bir dagitim stratejisinin iriiniin hizli ve etkili bir sekilde miisterilere

ulastirilmasimi saglar (Fan, Lau ve Zhao, 2015).

Tamitim: Yeni tirliniin tanitimi, tirtniin hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesini ve
musterilere dogru iletilmesini saglar. Tanitim stratejisi, reklam, halkla iligkiler, dijital

pazarlama ve satis promosyonlar1 gibi aracglar igerir.

Miisteri Geri Bildirimi ve Iyilestirme: Yeni Uriin piyasaya siriildikten sonra,
miisteri geri bildirimleri toplanmali ve {iriin siirekli olarak iyilestirilmelidir. Miisteri
tepkilerine dayali olarak {iriniin 6zellikleri, kalitesi ve hizmeti gelistirilmelidir (Porter ve

Heppelmann, 2014).

Yeni iirlin gelistirme siireci, isletmenin rekabet giiciinii artrmak ve miisteri
memnuniyetini saglamak icin kritik bir adimdir. Isletmeler, siirecin her asamasinda dikkatli
ve stratejik kararlar almalidir. Bagsarili bir yeni iirlin gelistirme stratejisi, isletmelerin pazarda

daha etkili olmalarina, miisteri sadakati kazanmalarina ve biiylimelerine yardimc1 olabilir.
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2.4, I¢ Pazarlama ve Onemi

I¢ pazarlama, bir isletmenin i¢ miisterilerine (¢alisanlarma) yonelik pazarlama
faaliyetlerini ifade ederek isletmelerin i¢ pazarlamaya verdigi Onem, calisanlarin is
memnuniyeti, motivasyonu ve is verimliligini artirmak igin kritik bir rol oynar (Oztirk,

2007).
Isletmeler icin i¢ pazarlamanin 6nemine dair baz1 ana noktalar:
Calisan Memnuniyeti ve Sadakati:

Isletmeler, i¢ pazarlama stratejileri ile ¢alisanlarmin ihtiyaclarma odaklanarak galisan
memnuniyetini artirabilir ve mutlu calisanlar isletmeye sadakat gdsterme egilimindedirler
ve uzun vadeli ¢alisma iligkilerini siirdiirmeye daha istekli olurlar (Lings, 2004).

Is Verimliligi ve Kalitesi:

Isletmeler, i¢ pazarlama araciigiyla calisanlarina islerini daha iyi yapmalar1 igin
gerekli kaynaklar1 ve destekleri saglayabilirler. s verimliligini artirabilir ve {iriin veya

hizmet kalitesini yukseltebilir (Ferdous ve Polonsky, 2014).
Inovasyon ve lyilestirme:

I¢ pazarlama, calisanlarm is siireclerini ve iiriin/hizmet tasarmmini etkileyebilir.
Isletmeler, i¢ miisterilerin gériislerini dinleyerek, is siireclerini yeniden tasarlayabilir ve

stirekli iyilestirme kiiltliriinii destekleyebilirler.
Kurumsal Kaltir:

I¢ pazarlama, isletmenin kurumsal kiiltiiriinii sekillendirmeye yardimci olabilir.
Isletmeler, ¢ahisanlara sirket degerlerini, misyonunu ve vizyonunu benimsetme ve yasatma

firsat1 sunabilirler.
Dis Pazarlamaya Etki:

Isletmelerin dis pazarlama basarisi, i¢c pazarlama ile baslar ve galisanlar, miisterilere
urdin ve hizmetlerle ilgili bilgi ve etkili iletisim saglayarak dis miisterilerle daha iyi iligkiler

kurabilirler.
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Cahisan Katilinm ve Ts birligi:

Isletmeler, i¢ pazarlama ile ¢ahisanlarm daha fazla katilimini ve is birligini tesvik

edebilirler. Is birligi ve takim ¢alismasi, projelerin basarismi artirabilir.
Miisteri Hizmeti ve Deneyimi:

Isletmeler, i¢ pazarlama araciligiyla ¢alisanlarin miisterilere daha iyi hizmet vermesini
saglayabilirler. Memnun ve motivasyonlu ¢alisanlar, miisteri hizmeti ve deneyimini olumlu

yonde etkileyebilirler.
Krize Direng:

I¢ pazarlama, isletmelerin degisen kosullara ve krizlere daha iyi uyum saglamalarma
yardime1 olabilir. Isletmeler, calisanlar1 ile agik ve diiriist bir iletisim kurarak kriz

donemlerini daha etkili bir sekilde yonetebilirler.

Isletmeler, i¢ pazarlama stratejileri ile ¢alisanlarma yatirim yaparak, onlarin sirketin
basarisina daha fazla katki saglamalarini tesvik edebilirler. Uzun vadeli rekabet avantaji elde

etmelerine ve siirdiirtilebilir bir is yapisina sahip olmalarma yardimci olur.

2.5. Dis Pazarlama ve Onemi

D1s pazarlama, bir isletmenin iirlin veya hizmetlerini uluslararasi pazarlarda tanitmak,
satmak ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek icin kullanilan stratejileri ve taktikleri ifade
ederek dis pazarlama, giintimiiz kiiresel ekonomisinde biiyiik bir dneme sahiptir (Diindar ve
Firlar, 2006).

Iste dis pazarlamanin 6nemi:

° Yeni Is Firsatlar ve Biiyiime: Dis pazarlar, isletmelere biiyiime firsatlar1 sunarak
isletmeler, uluslararasi pazarlara agilarak daha genis bir miisteri tabanina ulasabilirler
(Arslan Ozdil, 2019).

o Rekabet Avantaji: Isletmeler, dis pazarlarda rakiplerinden farkhilasma firsatina
sahiptirler. Daha iyi liriinler, fiyatlandirma stratejileri veya hizmetler sunarak rekabet

avantaj1 elde edebilirler.
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Risk Diversifikasyonu: Yalnizca yerel pazarda faaliyet gostermek, isletmeleri yerel
ekonomik dalgalanmalara karsi savunmasiz kilabilir. D1s pazarlara agilarak riskleri
cesitlendirebilirler.

Teknolojik Ilerlemelerin Etkisi: [letisim teknolojileri ve dijital pazarlama, dis
pazarlamay1 daha erisilebilir ve maliyet etkin hale getirir. Isletmeler, dijital platformlar
araciligiyla uluslararasi miisterilere kolayca ulasabilirler.

Daha Genis Miisteri Tabani: Dis pazarlama, isletmelerin {iriinlerini ve hizmetlerini
farkl kiiltiirlerde ve bolgelerde satma firsati sunar ve daha fazla gesitlilikte miisteriye
ulagmay1 saglar.

Maliyet Avantaji: Baziiilkelerde iliretim veya hizmet sunumu daha ekonomik olabilir.
Isletmeler, bu iilkelerde iiretim yaparak veya tedarikgilerle is birligi yaparak maliyet
avantaji elde edebilirler (Chang ve Chang, 2007).

Uluslararas: Is birligi ve Is Baglantilar: Dis pazarlama, isletmelerin uluslararasi is
birligi ve is baglantilar1 kurmalarim tesvik eder. Bu tiir baglantilar, yeni pazarlarda
daha hizli biiyiimeyi saglar.

Marka Bilinirligi: Uluslararas1 pazarlarda goriiniirliik kazanmak, isletmelerin marka
bilinirligini artirir. Taninmis bir marka, miisteri giivenini ve bagliligmi artirabilir.
Kuresel Trendlere Ayak Uydurmak: Kiiresel ekonomideki degisikliklere ve

trendlere hizla uyum saglama yetenegi, isletmelerin rekabetci kalmasina yardime1 olur.

D1s pazarlama, isletmelerin sadece yerel pazarda degil, ayn1 zamanda uluslararasi

arenada da basarili olmalarini saglayabilir ve dis pazarlara agilma siireci, dikkatlice

planlanmali ve yerel kiiltiir, yasal diizenlemeler ve pazar gereksinimleri gibi faktorler goz

oniine almmalidir (Ooncharoen ve Ussahawanitchakit, 2009).

2.6. Firmalar I¢in Pazarlamanin Onemi

Firmalar igin pazarlama, blyuk bir 6neme sahip olan stratejik bir islevdir ve pazarlama

isletmelerin basarisini etkileyen bir dizi faktore katkida bulunur ve asagida bu Onemi

aciklayan ana nedenler yer almaktadir:

Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati: Pazarlama, miisterilere dogru {riin ve

hizmetleri sunarak miisteri memnuniyetini artrrarak memnun miisteriler, sadik
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miisterilere doniisiir ve sirketin uzun vadeli basarisini destekler (Albayrak ve
Délekoglu, 2006).

e Rekabet Avantaji: lyi bir pazarlama stratejisi, isletmeye rakiplerinden farklilasma
firsat1 sunarak benzersiz bir iirlin, hizmet veya marka, rekabet avantaji saglayabilir.

e Uriin ve Hizmet Gelistirme: Miisteri ihtiyaclarina dair pazarlama arastirmalari,
yeni Uriinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesine yol agar. Pazarlama, isletmelerin tiriin
portfoylerini yenilemelerini saglar.

e Marka Bilinirligi ve Imaji: Pazarlama, markanm bilinirligini artirir ve olumlu bir
kurumsal imaj olusturur. Iyi bir marka, giivenilirlik ve miisteri sadakati saglar.

e Pazar Pay1 Artisi: Etkili pazarlama stratejileri, isletmelerin pazar payimni artirmasina
yardimcr olarak daha fazla miisteri ¢ekmek ve mevcut miisterileri korumak,
biliylimeyi tesvik eder.

e Karhhk: Pazarlama, fiyatlandirma stratejileri ve maliyet yonetimi konularinda etkili
olabilir. Iyi bir pazarlama stratejisi, karhilig1 artirabilir.

e Yeni Pazarlara Acilma: Pazarlama, isletmelere yeni pazarlara agilma firsatlari
sunar. Uluslararas1 pazarlara girme veya farkli demografik gruplara yonelik
hedefleme, biiylime firsatlar1 yaratabilir.

e Tiiketici Iletisimi: Iyi bir pazarlama stratejisi, tiiketicilerle etkili iletisim kurmay1
saglayarak reklam, sosyal medya, icerik pazarlama ve diger araglar, tiiketicilerle
etkilesim saglar.

e Pazar Degisikliklerine Uyum: Pazarlama, pazar degisikliklerine hizla uyum
saglamay1 miimkiin kilar. isletmeler, miisteri taleplerine ve rekabet kosullarma gore
stratejilerini guncelleyebilirler.

e Miisteri Geri Bildirimi: Pazarlama, miisteri geri bildirimi toplamayr ve
degerlendirmeyi tesvik eder. Miisteri geri bildirimi, iriinlerin ve hizmetlerin

gelistirilmesine yardimci olabilir.

Pazarlama, isletmelerin basarisini etkileyen bir dizi unsura dogrudan katkida bulunur
ve rekabetci bir avantaj olusturularak isletmeler etkili bir pazarlama stratejisi olusturmak ve

uygulamak i¢in kaynaklar ayirmalidir (Durukan ve Hamgioglu 2015).
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2.7. Firmalarin Pazarlama Faaliyetleri

Firmalarin pazarlama faaliyetleri, iriinlerini veya hizmetlerini hedef miisteri
gruplarina tanitmak, satmak ve miisteri iliskilerini yonetmek amactyla yiiriittiikleri stratejik

islemleri igerir.
Firmalarin pazarlama faaliyetlerinin ana bilesenleri:

e Pazar Arastirmasi: Firmalar, pazarlama faaliyetlerine baslamadan 6nce pazarlarini
ve hedef miisterilerini anlamak i¢in pazar arastirmasi yaparlar ve arastirmalar,
tiikketici davraniglarini, taleplerini ve tercihlerini anlamaya yardimci olur.

e Hedef Miisteri Belirleme: Firmalar, riin veya hizmetlerini sunmaya Kkarar
verdikleri hedef miisteri gruplarini1 belirlenerek pazarlama stratejilerini belirleme ve
iletisim ¢abalarini yogunlastirma agisindan kritiktir (Alabay, 2010).

e Uriin ve Hizmet Gelistirme: Firmalar, miisteri ihtiyaclaria ve pazar taleplerine
yanit vermek i¢in tirlinlerini veya hizmetlerini gelistirirler (Bas 2012). Yeni Urlnlerin
tasarimi, mevcut {riinlerin 1iyilestirilmesi ve Ozellik eklemeleri bu asamada
gergeklesir.

e Fiyatlandirma: Fiyatlandirma stratejileri belirlemek, Grin veya hizmetlerin
pazarlara sunulmasi sirasinda 6nemlidir. Fiyatlandirma, maliyet, rekabet, talep ve kar
hedefleri goz Oniine almarak yapilir (Kanth, 2015).

e Dagitim (Tedarik Zinciri): Uriinlerin veya hizmetlerin miisterilere ulastiriimast,
dagitim stratejisinin bir parcasidir. Firmalar, tedarik zinciri yonetimi, depolama,
lojistik ve dagitim aglarini olustururlar (Ozilhan, 2010).

e Pazarlama iletisimi: Reklam, halkla iliskiler, icerik pazarlama ve diger iletisim
araglar1 kullanilarak miisterilere {iriin veya hizmetlerin tanitilmasi ve bilinirliginin
artirilmasi i¢in ¢aba harcanir.

e Satis ve Promosyon: Satis temsilcileri veya satis kanallar1 aracilifiyla iirtinlerin
miisterilere satilmasi, firmalarin pazarlama faaliyetlerinin bir parcasidir.
Promosyonlar, indirimler ve satis tesvikleri de satis1 artirmak i¢in kullanilir.

e Miisteri Hizmetleri ve Destek: Miisteri iliskilerini siirdiirmek ve miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in miisteri hizmetleri departmanlar1 olusturulur.
Miisterilere sorular1 yanitlamak, sikayetleri ¢6zmek ve destek sunmak bu agamanin

bir parcasidir.
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e Veri Analizi ve Performans izleme: Firmalar, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini
degerlendirmek ve iyilestirmek icin veri analizi yaparlar. KPI'lar (Anahtar
Performans Gostergeleri) ve miisteri geri bildirimleri bu asamada 6nemli rol oynar.

e Sosyal Medya ve Dijital Pazarlama: Giiniimiizde sosyal medya platformlar1 ve
dijital pazarlama stratejileri, miisterilere ulasmak ve etkilesimde bulunmak ig¢in
onemli bir rol oynar. Sosyal medya kampanyalari, icerik pazarlama ve dijital

reklamlar bu alanda kullanilir.

Firmalarin  pazarlama faaliyetleri, hedeflerine, sektorlerine ve  miisteri
gereksinimlerine gore degiserek basarili bir pazarlama stratejisi, tirtin veya hizmetlerin dogru

miisterilere sunulmasini ve rekabet avantaji elde edilmesini saglar (Sagbansua 2006).
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BOLUM 3: GEREC VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, isletmelerin performansini etkileyen faktorleri incelemek ve
bu faktdrler arasindaki iliskileri anlamaktir. Ozellikle iiretim ve inovasyon faaliyetlerinin,
tanitim ve pazarlama faaliyetleri, finans faaliyetleri, lojistik faaliyetler, yonetim faaliyetleri
ve c¢evre faaliyetleri iizerindeki etkilerini arastirmayi hedeflemektedir. Arastirma,
isletmelerin performansmi artirmak igin stratejik kararlar alirken hangi faktorlerin goz

ontinde bulundurulmasi gerektigini anlamak i¢cin 6nemli bir katk: saglayacaktir.

3.2. Konuyla Ilgili Yapilmis Baz1 Bilimsel Calismalar

Farklilagtirma stratejileri ve igletmelerin pazarlama performanslari arasindaki iliski,

bir¢ok bilimsel ¢alismada incelenmistir. Bu ¢alismalardan 6rneklerden asagida sunulmustur.

Porter’m Genel Stratejileri ve Isletme Performansi Arasindaki Iliski: Islami, Mustafa
ve Latkovikj’in (2020) yaptig1 bir calismada, rekabet¢i ortamlarda faaliyet gdsteren
firmalarda Porter’in genel stratejilerinin (diisiik maliyet stratejisi, farklilastirma stratejisi ve
odaklanma stratejisi) kullanilmasmnin 6nemi incelenmistir. Bu c¢alisma, farklilastirma
stratejisinin diger iki Porter genel stratejisi (diisiik maliyet stratejisi veya odaklanma

stratejisi) ile karsilastirildiginda daha yiiksek bir firma performansi sagladigini géstermistir.

Uriin Farklilastirmas1, Pazarlama Yatirimlar1 ve Marka Degeri Uzerine Etki: Davcik
ve Sharma’nin (2015) yaptig1 bir ¢alismada, kiigiik ve orta dlgekli isletmeler, ¢ok uluslu
sirketler ve perakendeciler arasinda marka degeri, pazarlama yatirimi ve {iriin
farklilagtirmasinin fiyat tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu ¢alisma, marka degeri, pazarlama
yatirimlari ve iirlin farklilastirmasmin marka farklilastirmasi tizerinde pozitif ve dogrudan

bir etkisi oldugunu gostermistir.

Bu calismalar, farklilastirma stratejilerinin isletmelerin pazarlama performanslarini
gelistirmedeki 6nemini vurgulamaktadir. Bu stratejiler, isletmelerin rekabet¢i avantaj elde
etmelerine ve siirdiiriilebilir bir biiylime saglamalarina yardimci olabilir. Bu nedenle,
isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirirken farklilastirma stratejilerini dikkate almalar1
onemlidir. Bu, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirmalarina ve tiiketicilerin
tercihlerini etkilemelerine yardimc1 olabilir. Bu sekilde, isletmeler pazar paylarmi artirabilir

ve karhliklarmi iyilestirebilirler.
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3.3. Arastirmanin Kapsami

Arastrmanim kapsami, Istanbul'un Avrupa ve Anadolu yakasinda bulunan gesitli
biiyiikliiklerde isletmeleri igermektedir. Bu isletmelerin farkli ¢alisan sayilarina ve sektorlere
sahip olmalar1 amaclanmistir. Arastirma, isletme sahipleri veya yoneticileriyle yapilan
anketler yoluyla veri toplamay1 hedeflemistir. Anketler, isletmelerin farklilagsma stratejileri
iizerine algilarin1 ve uygulamalarint degerlendirmek i¢in tasarlanmistir. Ayrica arastirmada
Orhan Kiiciik, Derya Dengel ve Sevim Ceven tarafindan gelistirilen "Isletme Performansi

Olgegi” kullanilmustir (Kiiciik vd, 2019).

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma verileri, Istanbul'un Avrupa ve Anadolu yakasindaki ¢esitli isletmelerde
calisan igletme sahipleri araciligiyla toplanmistir. Veri toplama siireci, katilimcilarin
yanitlariin yUz ylze toplanmasiyla gerceklestirilmistir. Toplanan veriler, SPSS 25 paket

programi kullanilarak analiz edilmistir.

Olgegin giivenilirligi, Cronbach'in alfa katsayis1 kullanilarak degerlendirilmistir.
Olgegin kendisi ve alt boyutlar1 igin giivenilirlik analizi yapilmis ve bulgular giivenilir
bulunmustur. Giivenilirlik analizi, 6lgegin farklilasma stratejilerini dogru bir sekilde

Olctligiinii ve alt boyutlarinin tutarhilik gosterdigini gostermektedir.

3.4. Arastirmanin Modeli

Tanitim ve
Pazarlama

Finans

Lojistik

Uretim ve /

inovasyon T,

\A
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3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Hia: Isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetleri Tamitim ve Pazarlama
Faaliyetlerini anlamli bir sekilde etkiler

Hip: Isletmelerin Uretim ve inovasyon Faaliyetleri Finans Faaliyetlerini anlamli bir
sekilde etkiler

Hic: Isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetleri Lojistik Faaliyetlerini anlamli bir
sekilde etkiler

Hiq: Isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetleri Ynetim Faaliyetlerini anlamli bir
sekilde etkiler

Hie: Isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetleri Cevre Faaliyetlerini anlamli bir
sekilde etkiler

3.6. Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda toplamda 246 isletme incelenmistir. Bu isletmeler farkl
sektorlerde faaliyet gostermektedir. Perakende sektoriinde 42 (9%17,1) isletme bulunmaktadir.
Hizmet sektorii, toplam isletme sayismin %12,6'sin1 olusturan 31 isletme ile temsil
edilmektedir. Imalat sektdriinde 29 (%11,8) isletme, teknoloji ve yazilim sektoriinde 30
(%12,2) isletme bulunmaktadir. Turizm ve konaklama sektorii 26 (%10,6) isletme ile temsil
edilirken, insaat ve emlak sektorii 24 (%9,8) isletmeyi kapsamaktadir. Saglik ve tip sektorii
33 (%13,4) isletme ile temsil edilirken, egitim sektorii 31 (%12,6) isletmeyi igermektedir. Bu
bulgular, arastirmanin farkli endiistrilerden isletmeleri kapsadigini ve sektorel gesitliligin

saglandigimi gostermektedir.

Sektor Siklik Dagilim Toplam Dagilim
Perakende 42 17,1 17,1
Hizmet 31 12,6 29,7
Imalat 29 11,8 41,5
Teknoloji ve 30 12,2 53,7
Yazilim
Turizm ve 26 10,6 64,2
Konaklama
Insaat ve Emlak 24 9,8 74,0
Saglik ve Tip 33 13,4 87,4
Egitim 31 12,6 100,0
Toplam 246 100

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Isletmelerin Sektorel Dagilimlari
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Isletmelerin calisan sayilarina yonelik dagilim incelendiginde, ¢cogunlugunu 250 ve
fazla calisana sahip isletmelerin olusturdugu goriilmektedir. 1-49 calisan1 bulunan igletme
say1s143 (%17,5), 40-99 ¢alisani bulunan isletme sayis1 34 (%13,8), 100-149 ¢alisan1 bulunan
isletme sayist 39 (%15,9), 150-199 calisani bulunan isletme sayis1 41 (%16,7), ve 200-249
calisani bulunan isletme sayis1 38 (%15,4) olarak belirlenmistir. En biiyiik isletme kesimi 250
ve daha fazla calisana sahip olan isletmelerdir (%20,7). Bu bulgular, isletmelerin farklh

biiytikliiklerde oldugunu ve ¢alisan sayilarmin ¢esitli dagilimlar gosterdigini gostermektedir.

Calisan Sayisi Siklik Dagilim Toplam Dagilim
1-49 43 17,5 17,5
50-99 34 13,8 31,13
100-149 39 15,9 47,2
150-199 41 16,7 63,8
200-249 38 15,4 79,3
250 ve Fazlasi 51 20,7 100
Toplam 246 100

Tablo 2: isletmelerdeki Calisan Sayilari

Istanbul'un Anadolu yakasinda yer alan isletmelerin sayis1 125 (%50,8) iken, Avrupa
yakasinda bulunan isletmelerin sayisi 121 (%49,2) olarak belirlenmistir. Bu bulgular,
Istanbul'un her iki yakasmdaki isletmelerin arastirma kapsaminda dengeli bir sekilde temsil

edildigini gdstermekte olup, konum bazinda gesitliligi yansitmaktadir.

Isletmenin Konumu Siklk Dagilim Toplam Dagilim
Istanbul Anadolu Yakast 125 50,8 50,8
Istanbul Avrupa Yakast 121 49,2 100,0
Toplam 246 100,0

Tablo 3: Isletmelerin Cografi Konumu

Toplam 246 isletmenin incelendigi arastirmada, is giliciinii olusturan caliganlarin
cogunlugunu erkekler olusturmaktadir. Calisanlarin cinsiyet dagilimi incelendiginde, erkek
calisanlarin sayis1 142 (%57,7) iken, kadin calisanlarin sayis1 104 (%42,3) olarak
belirlenmistir. Bu bulgular, isletmelerin i gilicli yapisinda cinsiyet agisindan ¢esitliligin

oldugunu ve erkek ¢alisanlarin kadin ¢alisanlara oranla daha fazla oldugunu gostermektedir.
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Cinsiyet Stklik Dagilim Toplam Dagilim

Kadin 104 42,3 42,3
Erkek 142 57,7 100,0
Toplam 246 100,00

Tablo 4: Calisan Bireylerin Isletmelerdeki Cinsiyet Dagilimlar1

Isletme sahiplerinin cinsiyet dagilimi incelendiginde, erkek isletme sahiplerinin say1s1
126 (%51,2) iken, kadn isletme sahiplerinin sayist 120 (%48,8) olarak belirlenmistir. Bu
bulgular, isletmelerin sahiplerinin cinsiyet acisindan neredeyse esit bir dagilim sergiledigini

gostermektedir.

Cinsiyet Stklik Dagilim Toplam Dagilim
Kadin 120 48,8 48,8
Erkek 126 51,2 100,0
Toplam 246 100,0

Tablo 5: isletme Sahiplerinin Cinsiyet Dagilimlari

Olgek ve Olgegin Faktorlerine Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Giivenilirlik katsayisi, genellikle Cronbach’s Alpha olarak adlandirilan bir istatistikle
hesaplanir. Cronbach’s Alpha, bir testin veya bir 6lgegin maddeleri arasindaki ortalama
korelasyonu 6lger. Cronbach’s Alpha degeri 0 ile 1 arasinda degisir. 0, hi¢bir tutarhlik
anlamina gelirken, 1, miikemmel tutarlilik anlamina gelir. Genel olarak, Cronbach’s Alpha

degeri 0.7 nin iizerindeyse, 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilir (Goforth, 2015)

Olgegin giivenilirligi Cronbach'm alfa katsayisi kullanilarak degerlendirilmistir ve bu
katsayr 0,971 olarak hesaplanmistir. Isletme Performansi 6lcegi toplamda 38 madde
icermektedir. Bu bulgular, 6l¢egin yiiksek bir i¢ tutarlilik gosterdigini ve kullanilan 6l¢iim
aracinin giivenilir oldugunu gostermektedir. Ayrica tabloda 6l¢egi olusturan diger faktorlere

ait glivenilirlik katsayilari da verilmistir.
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Faktor Cronbach’s Alpha Madde Sayisi

Uretim ve Inovasyon ,895 10
Tanitim ve Pazarlama ,858 7
Finans ,841 6

Lojistik 773 4

Yonetim ,860 7

Cevre , 7165 4

Isletme Performans Olcegi 971 38

Tablo 6: Isletme Performans: Olgegine Ait Giivenilirlik Katsayilar:

Faktorlere iliskin Normallik Analizi Sonuclar

Kolmogorov-Smirnov (K-S) testi, bir rastgele 6rneklemin belirlenmis bir dagilimdan
(normal, iistel, diizgiin, vb.) gelip gelmedigini test etmek i¢in kullanilan bir uyum iyiligi

testidir (Bir-Ornek Kolmogorov-Smirnov Testi - IBM Documentation, t.y.)

Arastirma deseninde yer alan faktorlerin tamami normallik testi sonucunda kontrol
edilmis Kolmogorov Smirnov yontemiyle elde edilen p degeri neticesinde faktorlerin normal

dagilim kosulunu saglamadigi gézlemlenmistir. (p<,05)

Isletmenin Konumuna Gére isletme Performans Sonuclar

Mann-Whitney U testi, iki bagimsiz 6rneklem arasinda ortalama farki test etmek i¢in
kullanilan parametrik olmayan bir istatistiksel yontemdir. Bu test, 6rneklem dagilimlarinin

normal olmadigi durumlarda kullanilirv( MacFarland ve Yates, 2016).

Yapilan Mann-Whitney U testi sonug¢larma gore, isletmenin konumuna gore dlgek
puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (Z = -,071, p > ,05). Bu sonuglar,
Istanbul'un Anadolu ve Avrupa yakalarinda bulunan isletmelerin performans agisindan benzer

oldugunu gostermektedir. Yani, isletmelerin konumu performanslarini etkilememektedir.

Mann-Whitney U 7523,000
Wilcoxon W = 14904,000
Z -071
Asymp. Sig. (2-tailed) ,944

Tablo 7: Isletme Konumuna Gére Isletme Performansmin Farklilasip Farklilasmadigini

gosteren Mann-Whitney U Test Sonuglari
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Cinsiyet Dagihmina Gore isletme Performans Sonuclar

Cinsiyet dagilimia gore yapilan Mann-Whitney U testi sonuglarina gore, is giictiniin
cinsiyetine gore Olgek puanlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (Z = -,619, p >
,05). Bu sonuglar, isletmenin ¢alisanlarin cinsiyetine gore performans agisindan benzer
oldugunu gostermektedir. Yani, isletmenin performansi, ¢alisanlarin cinsiyetinden bagimsiz

olarak degerlendirilmektedir.

Mann-Whitney U  7043,000
Wilcoxon W  17196,000
Z -619
Asymp. Sig. (2-tailed) ,536

Tablo 8: Is Giiciiniin Cinsiyet Dagilimma Gore Isletme Performansinin Farkhlasip

Farklilagmadigimi gosteren Mann-Whitney U Test Sonuglari

Isletme Sahiplerinin Cinsiyetine Gore isletme Performans: Sonuglan

Yapilan Mann-Whitney U testi sonuglarina gore, isletme performansi agisindan
isletme sahiplerinin cinsiyeti arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (Z = -,004, p >
,05). Bu bulgular, isletme sahibinin cinsiyetinin isletme performansini etkilemedigini
gostermektedir. Yani, isletme performansi isletme sahibinin cinsiyetinden bagimsiz olarak
degerlendirilmektedir. Bu sonuglar, isletme sahiplerinin cinsiyetinin isletme performansi

tizerinde belirleyici bir faktor olmadigin1 gosterir.

Mann-Whitney U 7557,500
Wilcoxon W = 15558,500
Z -,004
Asymp. Sig. (2-tailed) ,996

Tablo 9: isletme Sahiplerinin Cinsiyet Dagilimma Gore Isletme Performansmin Farklilasip

Farklilagmadigini1 gosteren Mann-Whitney U Test Sonuglar1
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Isletmenin Sektériine Gore Isletme Performans1 Sonuclan

Kruskal Wallis testi, ikiden fazla bagimsiz 6rneklem arasinda ortalama farki test etmek
icin kullanilan parametrik olmayan bir istatistiksel yontemdir. Bu test, Orneklem
dagilimlarmin normal olmadigi durumlarda, tek yonlii varyans analizinin (ANOVA)
alternatifi olarak tercih edilir (“Kruskal-Wallis Test”, 2008).

Yapilan Kruskal-Wallis testi sonuglarina gore, isletme performansi agisindan sektorler
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p> ,05). Bu bulgular, isletmenin sektorinin
isletme performansmi etkilemedigini gostermektedir. Yani, isletme performansi sektdrden
bagimsiz olarak degerlendirilmektedir. Bu sonuclar, isletmenin sektoriiniin isletme

performansi iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigin1 gosterir.

Kruskal-WallisH 12,216
df 7
Asymp. Sig. ,094

Tablo 10: Isletmenin Faaliyet Gosterdigi Sektdre Gore Isletme Performansmin Farklilasip
Farklilagmadigimi gosteren Kruskal-Wallis Test Sonuglari

Isletmenin Calisan Sayisina Gére Isletme Performansi Sonuclar

Yapilan Kruskal-Wallis testi sonuglarina gore, isletme performansi agisindan ¢alisan
sayis1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>,05). Bu bulgular, isletmenin ¢alisan
sayisinin igletme performansini etkilemedigini gostermektedir. Yani, isletme performansi
calisan sayisindan bagimsiz olarak degerlendirilmektedir. Bu sonuglar, isletmenin

biiytikliigiiniin isletme performansi iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigini gosterir.

Kruskal-Wallis H 7,246
df 5
Asymp. Sig. ,203

Tablo 11: Isletmelerin Calisan Gore Isletme Performansinm Farklilasip Farkhilasmadigmi

gosteren Kruskal-Wallis Test Sonuglari
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Uretim ve Inovasyon Faaliyetlerinin Tamitim ve Pazarlama Faaliyetlerine

Etkisini Gosteren Regresyon Sonuclan

Verilerin normal dagildig1 varsayilarak yapilan dogrusal regresyon analizine gore
isletmelerin iiretim ve inovasyon faaliyetleri ile tanitim ve pazarlama faaliyetleri arasinda
giiclii bir pozitif iliski bulunmaktadir (r =,876). Korelasyon, iki veya daha fazla degisken
arasmdaki dogrusal iliskinin yoniinii ve siddetini 6lgen istatistiksel bir degerdir (Oztung ve
Bedir, 2023). Korelasyon katsayisi, -1 ile +1 arasinda degisir. Korelasyon katsayismin isareti,
ilisgkinin yoniinii belirtir. Pozitif isaret (+), degiskenlerin ayn1 yonde degistigini, yani biri
artarken digeri de arttigini veya biri azalirken digeri de azaldigini gosterir. Negatif isaret (-),
degiskenlerin ters yonde degistigini, yani biri artarken digeri azaldigini veya biri azalirken
digeri arttigin1 gosterir. Sifir (0), degiskenler arasinda hicbir iliski olmadigini gosterir (Ates
vd., 2023).

Korelasyon katsayisinin mutlak degeri, iliskinin siddetini belirtir. Mutlak deger ne
kadar biiyiikse, iligki o kadar giicliidiir. Mutlak deger ne kadar kiigiikse, iliski o kadar zayiftir.
Genel olarak, mutlak deger 0.00 ile 0.29 arasinda ise iliski diistik, 0.30 ile 0.70 arasinda ise
iligki orta, 0.71 ile 0.99 arasinda ise iligki yiiksek, 1.00 ise iliski miikemmel olarak kabul edilir
(Buyukozturk, 2018).

Tanitim ve pazarlama faaliyetleri ile liretim ve inovasyon faaliyetleri arasindaki
korelasyon katsayis1 0,876'dir. Bu deger, iki degisken arasindaki iliskinin oldukga yiiksek
oldugunu gostermektedir. Ayrica bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir
(p <,05).

Bu sonuglar, isletmelerin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin iiretim ve inovasyon
faaliyetleriyle giiclii bir sekilde iliskili oldugunu gostermektedir. Tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinin artmasi, isletmelerin {iretim ve inovasyon kapasitelerini de artirabilir ve bu da
rekabet avantaji elde etmelerine ve siirdiiriilebilir bir bliylime saglamalarina yardime1 olabilir.
Bu iligki, isletmelerin stratejik planlamalarinda tanitim ve pazarlama faaliyetlerine daha fazla

odaklanmalarmi ve bu alanlara yatirim yapmalarmi tesvik edebilir.
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Pearson Correlation ‘ r ,876
Sig. (1-tailed) | p ,000

Tablo 12: Isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetleriyle Tanitim ve Pazarlama Faaliyetleri

Arasmdaki [liskiyi Gosteren Korelasyon Tablosu

Tablo 13’e¢ gore kurulan modelin giici %76,8’tir. Tanitim ve Pazarlama

faaliyetlerindeki degisimin %76,8’i Uretim ve Inovasyon faaliyetleriyle agiklanmaktadir.

Predictors R R Square

Uretim ve fnovasyon ,876 , 768

Tablo 13: Regresyon Analizine Iliskin Model Ozeti Degerleri

Tablo 14’e gore kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

gorulmektedir (p<,05).

Model F p

Regression 806,933 ,000

Tablo 14: Regresyon Analizine liskin ANOVA Tablosu

Standardize

Edilmemis

Katsayilar
Model B Std.Error p
Constant ,325 ,102 ,002
Uretim ve fnovasyon ,892 ,031 ,000

Tablo 15: Regresyon Analizine Iliskin Katsayilar Tablosu

Tablo 15’e gore bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni etkileme derecesi,892 olarak

gozlemlenmistir. Yine bu etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<.05).
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Bagimsiz degiskendeki bir birimlik ortalama artisinin bagimli degisken tizerinde ,892 birimlik
artis meydana getirecektir.
Bu bulgular arastirmanin Hia hipotezini destekler nitelikte olup Uretim ve Inovasyon

Faaliyetlerinin Tanitim ve Pazarlama Faaliyetleri izerindeki etkisini ortaya koymaktadir.

Uretim ve Inovasyon Faaliyetlerinin Tamitim ve Finans Faaliyetlerine Etkisini
Gosteren Regresyon Sonuclari

Bulgular, Uretim ve Inovasyon Faaliyetleri ile Finans Faaliyetleri arasinda giiclii bir
pozitif iliski oldugunu géstermektedir (r = 0,885). Bu, bir faaliyetin artisinin digerinde de bir
artisa isaret ettigi anlamina gelir. Ayrica, bu iliskinin tesadiifi olmadigi1 ve istatistiksel olarak

anlamli oldugu belirlenmistir (p< ,05).

Pearson Correlation ‘ r ,885
Sig. (1-tailed) | p ,000

Tablo 16: Isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetleriyle Finans Faaliyetleri Arasmndaki

[liskiyi Gosteren Korelasyon Tablosu

Tablo 17’ye gore kurulan modelin giicii %78,4 tiir. Finans faaliyetlerindeki degisimin

%78,4°1i Uretim ve Inovasyon faaliyetleriyle agiklanmaktadir.

Predictors R R Square

Uretim ve fnovasyon ,885 , 7184

Tablo 17: Regresyon Analizine Iliskin Model Ozeti Degerleri

Tablo 18’e¢ gore kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

gorulmektedir (p<,05).

Model F p
Regression 886,185 ,000

Tablo 18: Regresyon Analizine Iliskin ANOVA Tablosu
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Standardize

Edilmemis

Katsayilar
Model B Std.Error p
Constant ,253 ,100 ,012
Uretim ve Inovasyon ,919 ,031 ,000

Tablo 19: Regresyon Analizine Iliskin Katsayilar Tablosu

Tablo 19’a gore bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni etkileme derecesi ,919 olarak
gbzlemlenmistir. Yine bu etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<,05).
Bagimsiz degiskendeki bir birimlik ortalama artiginin bagimli degisken tizerinde ,919 birimlik
artis meydana getirecektir.

Bu bulgular arastirmanin Hip hipotezini destekler nitelikte olup Uretim ve inovasyon

Faaliyetlerinin Finans Faaliyetleri lizerindeki etkisini ortaya koymaktadir.

Uretim ve Inovasyon Faaliyetlerinin Lojistik Faaliyetlerine Etkisini Gosteren

Regresyon Sonuglari

Bulgular, Uretim ve Inovasyon Faaliyetleri ile Lojistik Faaliyetleri arasinda giiclii bir
pozitif iliski oldugunu géstermektedir (r = 0,846). Bu, bir faaliyetin artisinin digerinde de bir
artisa isaret ettigi anlamina gelir. Ayrica, bu iligkinin tesadiifi olmadig1 ve istatistiksel olarak

anlamli oldugu belirlenmistir (p<,05).

Pearson Correlation ’ r ,846
Sig. (1-tailed) ‘ p ,000

Tablo 20: Isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetleriyle Lojistik Faaliyetleri Arasindaki

[liskiyi Gosteren Korelasyon Tablosu

Tablo 21°e gore kurulan modelin giicti %71,6’d1wr. Finans faaliyetlerindeki degisimin

%71,6’s1 Uretim ve Inovasyon faaliyetleriyle agiklanmaktadir.

Predictors R R Square

Uretim ve Inovasyon ,846 , 716

Tablo 21: Regresyon Analizine Iliskin Model Ozeti Degerleri
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Tablo 22’ye gore kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

gorulmektedir (p<,05).

Model F p

Regression 615,457 ,000

Tablo 22: Regresyon Analizine Iliskin ANOVA Tablosu

Standardize

Edilmemis

Katsayilar
Model B Std.Error p
Constant 275 121 ,024
Uretim ve fnovasyon 923 ,037 ,000

Tablo 23: Regresyon Analizine Iliskin Katsayilar Tablosu

Tablo 23’e gore bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni etkileme derecesi ,923 olarak
gozlemlenmistir. Yine bu etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<,05).
Bagimsiz degiskendeki bir birimlik ortalama artiginin bagimli degisken tizerinde ,923 birimlik
artis meydana getirecektir.

Bu bulgular arastirmanin Hic hipotezini destekler nitelikte olup Uretim ve inovasyon

Faaliyetlerinin Lojistik Faaliyetleri lizerindeki etkisini ortaya koymaktadir.

Uretim ve Inovasyon Faaliyetlerinin Yonetim Faaliyetlerine Etkisini Gosteren
Regresyon Sonuclar

Bulgular, Uretim ve inovasyon Faaliyetleri ile Yonetim Faaliyetleri arasinda giiglii bir
pozitif iligki oldugunu gdstermektedir (r = 0,846). Bu, bir faaliyetin artisinin digerinde de bir
artiga igaret ettigi anlamina gelir. Ayrica, bu iliskinin tesadiifi olmadig1 ve istatistiksel olarak

anlamli oldugu belirlenmistir (p< ,05).
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Pearson Correlation ‘ r ,882
Sig. (1-tailed) | p ,000

Tablo 24: Isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetleriyle Yonetim Faaliyetleri Arasindaki

[liskiyi Gosteren Korelasyon Tablosu

Tablo 25’e gore kurulan modelin giicii %77,8’dir. Yonetim faaliyetlerindeki degisimin

%77,8°1 Uretim ve Inovasyon faaliyetleriyle agiklanmaktadir.

Predictors R R Square

Uretim ve fnovasyon ,882 778

Tablo 25: Regresyon Analizine Iliskin Model Ozeti Degerleri

Tablo 26’ya gore kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

gorulmektedir (p<,05).

Model F p
Regression 853,591 ,000

Tablo 26: Regresyon Analizine liskin ANOVA Tablosu

Standardize

Edilmemis

Katsayilar
Model B Std.Error p
Constant 287 ,101 ,005
Uretim ve fnovasyon 911 ,031 ,000

Tablo 27: Regresyon Analizine Iliskin Katsayilar Tablosu

Tablo 27’ye gore bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni etkileme derecesi 911 olarak

gozlemlenmistir. Yine bu etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<,05).
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Bagimsiz degiskendeki bir birimlik ortalama artiginin bagimli degisken tizerinde ,911 birimlik

artig meydana getirecektir. ) .
Bu bulgular arastirmanin Hig hipotezini destekler nitelikte olup Uretim ve Inovasyon

Faaliyetlerinin Yo6netim Faaliyetleri iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir.

Uretim ve Inovasyon Faaliyetlerinin Cevre Faaliyetlerine Etkisini Gosteren
Regresyon Sonuclar

Bulgular, Uretim ve inovasyon Faaliyetleri ile Cevre Faaliyetleri arasinda giiclii bir
pozitif iliski oldugunu géstermektedir (r = 0,854). Bu, bir faaliyetin artisinin digerinde de bir
artisa isaret ettigi anlamina gelir. Ayrica, bu iligkinin tesadiifi olmadig1 ve istatistiksel olarak

anlamli oldugu belirlenmistir (p< ,05).

Pearson Correlation ‘ r ,854
Sig. (1-tailed) | p ,000

Tablo 28: Isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetleriyle Cevre Faaliyetleri Arasmdaki

Iliskiyi Gosteren Korelasyon Tablosu

Tablo 29’a gore kurulan modelin giicli %72,9°dur. Cevre faaliyetlerindeki degisimin
%72,9’u Uretim ve Inovasyon faaliyetleriyle agiklanmaktadir.

Predictors R R Square

Uretim ve fnovasyon ,854 729

Tablo 29: Regresyon Analizine Iliskin Model Ozeti Degerleri

Tablo 30’a gore kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

gorulmektedir (p<,05).

Model F p
Regression 655,452 ,000

Tablo 30: Regresyon Analizine Iliskin ANOVA Tablosu
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Standardize

Edilmemis

Katsayilar
Model B Std.Error p
Constant ,207 ,117 ,080
Uretim ve fnovasyon 925 ,036 ,000

Tablo 31: Regresyon Analizine Iliskin Katsayilar Tablosu

Tablo 31°e gore bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni etkileme derecesi ,925 olarak
gbzlemlenmistir. Yine bu etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<,05).
Bagimsiz degiskendeki bir birimlik ortalama artiginin bagimli degisken tizerinde ,925 birimlik
artis meydana getirecektir.

Bu bulgular arastirmanin Hie hipotezini destekler nitelikte olup Uretim ve inovasyon

Faaliyetlerinin Cevre Faaliyetleri tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetleri ile diger islevsel
faaliyetler arasindaki iliskileri analiz etmistir. Bulgular, Uretim ve inovasyon Faaliyetleri ile
Tanitim ve Pazarlama, Finans, Lojistik, Yonetim ve Cevre Faaliyetleri arasinda gii¢lii bir

pozitif iligki oldugunu gostermektedir.

Isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetlerinin, Tanitim ve Pazarlama Faaliyetleri
iizerindeki etkisi olduk¢a belirgindir. Bu, bir isletmenin {liretim ve inovasyon kapasitesinin
artmast durumunda, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin de artabilecegini gostermektedir.
Benzer sekilde, Uretim ve Inovasyon Faaliyetlerinin Finans, Lojistik, Y6netim ve Cevre

Faaliyetleri lizerinde de 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Ayrica, isletmenin konumu, ¢alisan sayisi, sektorii ve isletme sahibinin cinsiyeti gibi
demografik faktorlerin isletme performansi iizerinde belirleyici bir etkisi olmadigi
gorilmiistiir. Bu, isletme performansmin bu faktorlerden bagimsiz  olarak

degerlendirilebilecegini gdstermektedir.

Bu bulgular 1s13inda, isletmelerin stratejik planlamalarinda Uretim ve Inovasyon
Faaliyetlerine daha fazla odaklanmalar1 6nerilmektedir. Bu faaliyetlerin artirilmasi, isletmenin

genel performansini ve rekabet avantajini artirabilir.

Sonug olarak, bu arastirma, isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetlerinin, diger
islevsel faaliyetler {izerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu, isletmelerin
stratejik planlamalarinda dikkate almalar1 gereken 6nemli bir bulgudur. Bu bulgular,
isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine ve sirdiiriilebilir bir biliyiime saglamalara
yardimci olabilir. Bu nedenle, isletmelerin Uretim ve Inovasyon Faaliyetlerine daha fazla
yatrim yapmalar1 ve bu faaliyetleri diger islevsel faaliyetlerle entegre etmeleri

Onerilmektedir.

Bilimsel literatirde de benzer bulgulara rastlanmaktadir. Ornegin, Porter (1980)
isletmelerin rekabet avantaji elde etmek i¢in farklilastirma stratejilerini kullanabileceklerini
belirtmistir. Ayrica, Kotler ve Armstrong (2010) pazarlama stratejilerinin, isletmelerin iiriin
ve hizmetlerini rakiplerinden ayirmalarina yardimei olabilecegini ve bu sekilde tiiketicilerin
tercihlerini etkileyebilecegini belirtmislerdir. Bu bulgular, isletmelerin pazarlama stratejilerini
gelistirirken farklilagtirma stratejilerinin nemini vurgulamaktadir. Bu stratejiler, isletmelerin

rekabetci avantaj elde etmelerine ve siirdiiriilebilir bir biiyiime saglamalarina yardime1
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olabilir. Bu nedenle isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirirken farklilagtirma
stratejilerini dikkate almalar1 6nemlidir. Bu, isletmelerin Uriin ve hizmetlerini rakiplerinden
ayirmalarina ve tiliketicilerin tercihlerini etkilemelerine yardimci olabilir. Bu sekilde,
isletmeler pazar paylarini artirabilir ve karliliklarini iyilestirebilirler. Bu ¢alismanin bulgulari,
pazarlama performansinin farklilagtirma stratejileriyle iligkisini anlamamiza 6nemli bir katki
saglamigtir. Arastrrmanin kisitliliklart goz Oniine alindiginda, gelecekteki ¢alismalara bu
konuda daha derinlemesine bir anlayis kazandirmak amaciyla daha fazla aragtirmanin

yapilmasmin gerekliligi one ¢ikmaktadir.
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